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RESUMO

Para ganhar competitividade e sustentabilidade nos negdcios, faz-se necessario buscar
orientagcdes de marketing e evolucdo no aprendizado sobre mercados, clientes, forca de vendas e,
principalmente, relacionamento com clientes. O presente trabalho buscou identificar de que
forma o marketing de relacionamento contribui para a forca de vendas, constituida por
representantes comerciais. Justificado pela caréncia de conhecimentos de marketing para a
formacdo do representante comercial e pela caréncia de estudos publicados sobre a relacdo
existente entre esses temas, fez-se um levantamento bibliografico sobre marketing de
relacionamento, geracdo de valor, atacadistas e representagdo comercial. Um estudo de caso
buscou identificar o uso do marketing de relacionamento na formagdo do Representante
Comercial, identificar em que medida os principios do marketing de relacionamento sao
utilizados no mercado atacadista e 0 quanto o representante comercial € receptivo as praticas do
marketing de relacionamento.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, geracdo de valor, atacadistas, representantes
comerciais.
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INTRODUCAO

Verifica-se que as empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais vista. Se
forem capazes de passar de uma orientacdo de vendas para uma orientacdo de marketing,

poderdo ter um desempenho melhor que o das rivais. (KOTLER, 2006)

Dessa forma, faz-se necessario que se busquem orientacfes de marketing para ganhar
competitividade e sustentabilidade nos negocios. Faz-se necessario uma evolucdo no

aprendizado sobre mercados, clientes e relacionamento com clientes.

Acredita-se que a esséncia de uma orientacdo de marketing bem concebida é o forte
relacionamento com os clientes. Dessa forma, profissionais de marketing devem conectar-se
com os clientes, informa-los, engaja-los e talvez até fazer com que participem ativamente do
processo. (KOTLER, 2006)

Segundo Kotler (2006), para criar valor com sucesso, € preciso entregar valor com
sucesso. Ele afirma que as empresas que adotam uma abordagem de marketing holistico estdo

cada vez mais encarando seus negocios como uma rede de valor.

Assim, em vez de limitar o foco a seus fornecedores, distribuidores e clientes
imediatos, as empresas estdo examinando a cadeia de suprimentos inteira, que liga matérias-
primas, componentes e bens manufaturados e mostra como eles chegam ao consumidor final.
(KOTLER, 2006)

Dramatizando, Kotler (2006) acredita, dessa forma, que as empresas estdo observando,
no topo da cadeia de suprimentos, os fornecedores de seus fornecedores e, na base, os clientes
de seus distribuidores. Estdo observando segmentos de clientes e como organizar melhor os

recursos da empresa para satisfazé-los.



A partir do que foi exposto acima, percebe-se facilmente que a comunicagdo de
marketing esta cada vez mais sendo vista como um dialogo interativo entre a empresa e seus

clientes. Vender para os clientes requer um trabalho arduo e inteligente.

Aqui se encontra 0 mote para a realizacdo do trabalho. Por se perceber que é de
essencial importancia o marketing de relacionamento para uma eficaz comunicacdo de
marketing e partindo-se da premissa que algumas empresas, estrategicamente, utilizam
representantes comerciais para alavancar vendas, pergunta-se: que contribui¢fes o marketing
de relacionamento pode trazer para que representantes comerciais se aproximem dos seus

clientes?

Deve-se entender que, no presente trabalho, 0s representantes comerciais estdo
localizados na cadeia de distribuicdo entre os atacadistas e 0s varejistas e devem construir e

acompanhar os relacionamentos entre esses dois elementos da cadeia de distribuicéo.

O presente trabalho monografico tem como objetivo geral identificar, analisar e
descrever as contribuicdes que o marketing de relacionamento traz para a atividade de

representante comercial junto a atacadistas.

Os objetivos especificos deste trabalho monografico, para tanto, se constituem em:

1) identificar o uso do marketing de relacionamento na formacgdo do representante
comercial,

2) identificar em que medida os principios do Marketing de Relacionamento séo
utilizados no mercado atacadista;

3) identificar o quanto o representante comercial é receptivo as praticas do marketing

de relacionamento.

O presente trabalho justifica-se pela necessidade atual de empresas e de representantes
comercias serem capazes de passar de uma orientacdo de vendas para uma orientacdo de

marketing objetivando melhorar seus desempenhos perante seus concorrentes.



Empresas de sucesso devem satisfazer seus clientes. Dessa forma, o primeiro capitulo
do trabalho descreve como e porque as empresas devem cultivar fortes relacionamentos com

os clientes.

Pelo fato de que as empresas devem construir e gerenciar uma rede de valor em
evolucdo continua, o segundo capitulo do trabalho analisa questBes estratégicas e taticas sobre
canais de distribuicdo, examinando-0s sob a perspectiva dos atacadistas e representantes

comerciais.

Para tanto, o terceiro capitulo levanta consideragfes importantes sobre representantes

comerciais.

Apo0s o levantamento das questdes acima, partiu-se para um estudo de caso que teve o
objetivo de confirmar todas as consideracdes levantas em um ambiente organizacional. A
empresa estudada denomina-se Apiguana, identificada como um atacadista, que necessita

construir e manter relacionamentos com seus clientes.

Vale dizer que a estrutura de vendas da atacadista Apiguana é constituida de
representantes comerciais. Eles tomam pedidos, fazem marketing direto, devem construir e

manter relacionamentos, ligando sua contratante a seus clientes.

Justifica-se a escolha da empresa Apiguana para o estudo de caso pelo seu real
interesse em sair de uma orientacao de vendas para uma orientacdo em marketing objetivando

melhorar seu desempenho e seu market share.

O estudo de caso, portanto, objetiva entender como a Apiguana percebe e utiliza os
conceitos de marketing e de construgdo de relacionamentos, e melhor, como seus
representantes comerciais utilizam o marketing de relacionamento para trazer competitividade

e sustentabilidade para sua contratante.

O método do estudo de caso tem por objetivo ultimo propor hipéteses sobre o
universo. Constitui-se como um estudo do tipo exploratério que busca entender para propor

hipdteses a serem testadas posteriormente, em outros estudos.



1. RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Conforme Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) uma nova era competitiva fez surgir a pratica
da estratégia de marketing de relacionamento, que consiste na introducdo de um novo

paradigma para as relac@es de troca no mercado.

Dessa forma, ainda segundo os autores acima, 0 marketing de relacionamento enfatiza
principalmente a necessidade de um relacionamento em longo prazo com o mercado, em
detrimento das praticas de transa¢fes com objetivos de curto prazo, buscando a fidelizacdo
dos clientes.

Eles também acordam que embora conceitos de parceria e contratos de longo prazo ja
sejam praticados ha bastante tempo, principalmente no mercado industrial, a terminologia
marketing de relacionamento surgiu com Berry, na literatura de Marketing de Servigos, em
1983, que reconhece a fidelizacéo de clientes como forma de alcancar maior competitividade
das empresas e maior satisfacdo dos clientes e definiu marketing de relacionamento como a

atracdo, a manutencao e aumento de relacionamentos com clientes.

Enfatiza-se que a atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo
intermediario no processo de marketing. Solidificar relacionamentos, transformar clientes
indiferentes em leais e servi-los é que deveria ser considerado marketing (BERRY, 1995,
apud RIBEIRO, GRISI E SALIBY).

Portanto, relacionamentos em longo prazo com mercados e clientes s@o a necessidade
primordial do marketing de relacionamento; e maximizar o valor do cliente significa cultivar

esses relacionamentos de longo prazo.

Conforme Gomes et. al (2010), a praxis do marketing contemporaneo encaminha-se
para uma perspectiva mais holistica, abandonando a visao tradicional transacional (quando
possivel) e percorrendo os desafios apresentados pelo relacionamento de longo prazo com 0s

clientes.
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Revela-se que é uma forte tendéncia a busca por construgdo de relacionamentos
solidos e duradouros diante de um ambiente empresarial competitivo, devido a aceleracdo e a
abertura dos mercados, as novas tecnologias, posturas de stakeholders e a concorréncia cada
vez mais acirrada. (GOMES et. al, 2010)

Dessa forma, as organizagbes comecam a retornar conceitos praticados em épocas
passadas, nas quais o volume de negocios era substancialmente menor, os limites espaciais
eram fronteiras intransponiveis e a varidvel tempo ndo se apresentava tdo acelerada. Dai a
redescoberta do valor dos clientes através do Marketing de Relacionamento. (GOMES et. al,
2010)

A fim de que as organizacGes obtenham uma maior vantagem competitiva, a obtencédo
de satisfacdo dos consumidores e dos parceiros na cadeia de valor, atraves do marketing de
relacionamento, apresenta-se como um importante instrumento para a retencdo e fidelizagdo

ndo somente de consumidores finais, mas de clientes intermediarios. (GOMES et al, 2010)

Kotler (2006) revela que maximizar o valor do cliente significa cultivar um
relacionamento de longo prazo com ele. E que empresas estdo abandonando o perdulario
marketing de massa e optando por um marketing mais preciso, desenvolvido para criar

relacionamentos sélidos com seus clientes.

Dessa forma, informacdo passa a ser o pilar para construir relacionamentos com
clientes. A informacdo tem a vantagem de ser facil de diferenciar, customizar, personalizar e

despachar por meio de redes a velocidades surpreendentes. (KOTLER, 2006)

Quanto mais se aprende a coletar informacdes sobre clientes e parceiros de negdcios e
a projetar fabricas mais flexiveis, mais as empresas aumentam sua capacidade de

individualizar produtos, servi¢os, mensagens e midia. (KOTLER, 2006)

A customizagdo de massa passa a ser a capacidade que empresas tém de preparar em
massa produtos, servi¢os e comunicagdes projetadas para atender as necessidades individuais
de cada cliente. (KOTLER, 2006)
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Segundo Bretzke apud Saliby (1997) o marketing de relacionamento € uma filosofia
de administracdo empresarial, baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro
por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de
comunicagdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermedidrios, como forma de obter uma vantagem

competitiva sustentavel.

Conforme Saliby (1997), esse conceito ndo se refere apenas ao relacionamento com o0s
clientes, mas sim com todos aqueles que possam influenciar na satisfacdo dos clientes, tais

como: revendedores, distribuidores, fabricantes de periféricos etc.

Este capitulo trata do uso do marketing de relacionamento junto aos clientes com o
intuito de gerar valor. Faz-se necessario portanto esclarecer o que vem a ser gerar valor para o

cliente antes de definir marketing de relacionamento.

Logo a seguir, serdo apresentados esclarecimentos sobre o0s objetivos e a
aplicabilidade do marketing de relacionamento, assim como identificar niveis de marketing de

relacionamento.

Verifica-se ainda nesta parte do trabalho a importancia de discorrer sobre marketing de

relacionamento interno e gestdo de relacionamento.

1.1 Geracao de valor

Faz-se necessario nesse momento fazer algumas consideracfes sobre geragéo e entrega
de valor para clientes, objetivando reforcar os relacionamentos para com esses e dar

sustentabilidade aos negdcios.

Kotler (2006) revela que além de estarem mais informados do que nunca, os clientes
de hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores

alternativas. Acredita-se que eles avaliam qual oferta proporciona maior valor e procuram
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sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou néo a essa

expectativa de valor.

Segundo Greenberg (2001), proposta de valor é o resultado que se espera obter com a
gestdo do relacionamento com clientes. A proposta de valor tem de estar concretamente

criada, antes que se possa prosseguir.

Conforme Kotler (2006), uma proposta de valor consiste em todo um conjunto de
beneficios que as empresas prometem entregar; € mais do que posicionamento central da
oferta. Basicamente, a proposta de valor é uma declaracdo sobre a experiéncia resultante que

os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor.

E segundo o mesmo autor, a marca devera representar uma promessa relativa a
experiéncia total resultante que os clientes podem esperar. Se a promessa sera ou nao
cumprida, isso dependera da capacidade da empresa em gerir seu sistema de entrega de valor,
que inclui todas as experiéncias que o cliente terd ao longo do processo de obter e usar a

oferta.

Dessa forma, depreende-se que clientes maximizam valor, criam uma expectativa de
valor e agem com base nela. Esses clientes comprardo da empresa que, segundo sua
percepcao, Ihes oferecer maior valor. E a satisfacdo do cliente vai depender do desempenho

percebido do produto em relacéo as suas expectativas (KOTLER, 2006).

Kotler (2006) define o valor percebido pelo cliente como a diferenca entre a avaliagcdo
que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servico e
as alternativas percebidas. Ja o valor total para o cliente é o valor monetario de um conjunto
de beneficios econdmicos, funcionais e psicoldgicos que os clientes esperam de determinado

produto ou servico.

O valor percebido pelo cliente baseia-se, portanto, na diferenca entre o que o cliente
obtém e o que ele d& pelas diferentes opgdes possiveis. Em qualquer hipdtese, o cliente
desfruta beneficios e assume custos. (KOTLER, 2006)
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A empresa pode elevar o valor da oferta para o cliente por meio de uma combinacgéo
entre 0 aumento dos beneficios funcionais ou emocionais e/ou reducdo de um ou mais dos
varios tipos de custo. Um cliente que esteja escolhendo entre duas ofertas de valor examinara
a razdo entre as duas ofertas (KOTLER, 2006).

Conforme D’Angelo, Schneider e Laran (2006), marketing de relacionamento deve ser
0 modelo mental que permeia toda a organizagdo e que fornece entendimento do que é, em
esséncia, 0 negocio da empresa, comprometendo-a com a criacdo continua de valor e a

reducdo ao maximo das diferencas entre o que querem os clientes e 0 que a empresa oferece.

Os autores acima acreditam que as capacitacGes necessarias para a elaboracdo e a
implementacdo de uma estratégia de marketing de relacionamento estdo associadas ao
entendimento do comportamento do consumidor. Portanto, a empresa deve ser capaz de
compreender como seus produtos e servigos sao adquiridos e usados, além de identificar o que
é valor para o cliente e quais as melhores oportunidades para crié-lo.

Vale lembrar que ao se tratar de relagdes business to business, o comportamento de

compra é um pouco diferente.

Larentis e Antonello (2009) ressaltam que a area de marketing pode ser tratada como
uma area de fronteira ou de interface das organizacGes, uma vez que lida diretamente com
outras organizacfes, principalmente clientes. Por outro lado, relacionamentos entre
organizagOes estdo cada vez mais complexos e importantes: parcerias e aliancas possibilitam

agregar valor as ofertas e sustentar vantagens competitivas.

1.2 Conceito de marketing de relacionamento

Segundo Saliby (1997) o marketing de relacionamento surgiu como uma nova
abordagem de marketing para uma nova era competitiva. Seu conceito esta ligado a ideia de
gque empresas irdo prosperar no novo ambiente empresarial se tiverem a capacidade de

satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade destes.
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Mas, para tanto, é necessario que as empresas conhecam e estejam profundamente

conectadas com o mercado e com o0s seus clientes.

Na abordagem do marketing de relacionamento, os clientes deixam de ser apenas
nimeros ou market share e passam a ser parte integrante da organizacdo. O conceito de
marketing de relacionamento esta ligado a ideia de trazer o cliente para dentro da organizacdo,
de maneira que ele participe do desenvolvimento de novos produtos/servigos e crie vinculos
com esta. (SALIBY, 1997)

O marketing de relacionamento permite, portanto, que a empresa desenvolva uma
habilidade no que se refere a compreender o mercado e, a saber, aprender do mercado. A
partir disso, a organizacao precisa disseminar esses conhecimentos por toda a sua extenséo e
planejar, criar, inovar e atuar em sintonia com um mercado que é cada vez mais dindmico e
competitivo. (SALIBY, 1997)

O marketing de relacionamento pode ser interpretado como um investimento feito pela
empresa em seus clientes, visando como retorno atingir a satisfacdo e a fidelidade destes. E,

por consequéncia, prosperidade e lucros altos para a organizacao. (SALIBY, 1997)

1.3 Objetivos do marketing de relacionamento

Gronrooss (1995) explica que a meta do marketing de transacdo é conquistar clientes,
enquanto a meta do marketing de relacionamento € manter clientes. E é fundamental
compreender-se essa diferenca para se perceber que no marketing de relacionamento as a¢oes

devem ser montadas visando a manutencéo dos clientes no medio e longo prazos.

Conforme Saliby (1997), alguns clientes proporcionam um ganho maior para a
empresa do que outros; alguns clientes sdo tipicamente mais fiéis, enquanto outros nao
vacilam em passar a comprar servicos de outra empresa devido apenas a uma pequena

vantagem.
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Sendo assim, o marketing de relacionamento deve agir no sentido de atrair, manter e
solidificar o relacionamento com os clientes. Isso exige investimento, portanto, passa a ser

fundamental a questéo da escolha dos clientes certos para investir.

E para descobrir os clientes certos, ou seja, 0s mais aptos a criarem lacos fortes com a
empresa, devem ser feitas pesquisas para descobrir as caracteristicas dos clientes mais fiéis
que a empresa possui, descobrir que tipo de profissdo tém, onde moram, quais as suas
caracteristicas familiares, etc. Apds essa pesquisa, a empresa ja sabe em que tipo de cliente

ela deve investir.

No caso de clientes pessoa juridica, informacgdes sobre que produtos estes clientes
compram, que marcas eles referem comprar, de que forma eles preferem pagar, como esta sua
situacdo econdmica, qual o nivel de seus estoques, que outros parceiros estes clientes mantém
relacionamentos e qual o nivel destes relacionamentos sdo de suma importancia para uma

analise mais detalhada.

Ja segundo Kotler (2006), o objetivo da gestdo do relacionamento com o cliente é
produzir um alto valor do cliente, que é o valor total presente de todos os clientes da empresa

ao longo do tempo. Certamente, quanto mais fieis eles forem, maior seréa o valor do cliente.

O autor revela trés elementos condutores do valor do cliente’: dimensdo do valor,

brand equity e relationship equity.

O primeiro elemento é a dimensdo do valor que significa a avaliacdo objetiva feita
pelo cliente da utilidade de uma oferta com base em sua percepcdo de custo-beneficio. Os
componentes da dimensdo do valor sdo qualidade, preco e conveniéncia. Cada setor da
organizacdo deve definir os fatores especificos subjacentes a cada componente a fim de

encontrar programas para melhorar a dimenséo do valor.

Exemplos: o passageiro de uma companhia aérea pode definir qualidade como largura

do assento; o hdspede de um hotel pode definir qualidade como tamanho do quarto. A

! Segundo Rust, Zeithaml e Lemon.
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dimenséo do valor proporciona sua maior contribuicdo ao valor do cliente quando os produtos

séo diferenciados e quando sdo mais complexos e precisam ser avaliados. (KOTLER, 2006)

O segundo elemento, brand equity, é a avaliacdo subjetiva e intangivel que o cliente
faz da marca, acima e além do valor recebido objetivamente. Seus componentes sdo
concretizacdo de marca, postura do cliente com relacdo a marca e percepcao do cliente quanto
a ética da marca. Empresas usam propaganda, relacdes publicas e outras ferramentas de

comunicagéo para melhorar esses componentes.

Relationship equity, é o terceiro elemento, que significa a tendéncia que o cliente tem
de se prender a marca, acima e além das avaliacBGes objetiva e subjetiva sobre seu valor. Seus
componentes incluem programas de fidelidade, programas de reconhecimento e tratamento
especiais, programas de construcdo de comunidades e programas de construcdo de

conhecimento.

O relationship equity é especialmente importante nas situacbes em que 0s
relacionamentos pessoais sdo fundamentais e em que os clientes tendem a continuar com 0s

mesmos fornecedores por habito ou inércia.

O somatorio dos trés elementos integra a gestdo do valor, a gestdo da marca e a gestdo
de relacionamento dentro de um foco centrado no cliente. As empresas que podem decidir

quais elementos devem reforcar para obter o melhor resultado.

1.4 Aplicabilidade e efeitos do marketing de relacionamento

Considerando como uma necessaria evolugdo da funcdo de marketing, Vavra (1993)
delineou o marketing de relacionamento como after marketing ou pos-marketing, sendo esse
um processo de proporcionar satisfacdo continua e refor¢o aos individuos ou organizacfes

que sdo clientes atuais ou que ja foram clientes.
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Peppers e Rogers (1994) mostraram a diferenca entre conquistar uma fatia de mercado
maior e conquistar uma fatia de clientes maior, um de cada vez. Assim, a nova forma de
pensar ndo era mais na escala de uma operacdo de marketing, mas no escopo do

relacionamento de um profissional de marketing com cada cliente individual.

Partindo de uma abordagem tecnoldgica para o desenvolvimento de relacionamentos
de longo prazo, para Peppers e Rogers (1994) as novas oportunidades criadas pela Tecnologia

da Informacao sugeriam alternativas ao marketing de massa praticado.

Rapp e Collins (1996) consideram o Marketing de Relacionamento como essencial
para maximizacdo da funcdo de marketing. Ndo rompem com o modelo tradicional, nem o
consideram ultrapassado, mas acreditam que o aprofundamento passa necessariamente pelo

marketing de relacionamento.

Partindo das consideracgdes acima, identifica-se 0 marketing de relacionamento como
um retorno ao comércio praticado individualmente, com a sutil e importante diferenca dessa
ocorréncia aliada aos ganhos de escala. O desenvolvimento da Tecnologia de Informacéo e
das Telecomunicag¢Oes permitiram uma evolucdo do trabalho do profissional de marketing,
possibilitando que hoje a atracdo de novos clientes seja um passo intermedidrio no processo
de marketing, que s6 se completa solidificando relacionamentos.

Saliby (1997) cita que Implantar um modelo de marketing de relacionamento na
organizacdo nao € recomendavel, pois € um caminho que compensa nos casos em que 0S

clientes tém alto valor para a empresa ao longo de toda a vida.

Entretanto, é altamente recomendavel a aplicacdo do marketing de relacionamento nas
empresas business-to-business e na maioria das empresas de servicos. Nas empresas de médio
e pequeno porte, o marketing de relacionamento pode compensar a falta de economia de
escala, na medida em que a empresa pode oferecer produtos/servi¢cos mais personalizados,
que justifiquem um preco maior e possibilitem as médias e pequenas empresas trabalhar com

margens maiores do que as das grandes empresas (SALIBY, 1997).
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Evoluindo do aumento de servigos ofertados e da comunicagéo personalizada, passa-se
a constatar a necessidade de integrar o cliente nos processos. Assim, o relacionamento das
empresas com seus clientes ndo significa dar tudo para o0 mesmo, segundo Stone e Woodcock

(1998), mas identificar as necessidades e atendé-las, com lucro.

Para Gummesson (1999), o marketing de relacionamento estd baseado em trés
premissas: relacionamento, rede e interacdo. Quando se fala em marketing de relacionamento,
ndo se faz referéncia apenas a relagdo com clientes, mas a um sistema complexo, que envolve
diversos aspectos interligados, cujas caracteristicas sdo os efeitos de longo prazo e a geracdo

de beneficios para todas as partes envolvidas.

Ferreira e Sganzerlla (2000) destacam que tratar clientes individualmente é uma
pratica do marketing direto desde quando surgiu nas décadas de 1970 e 1980, possibilitando

testar estratégias e ofertas, acompanhar o histérico, permitindo segmentacdes variadas.

Segundo Toledo, Rocha e Nucci (2004), um importante salto é dado quando se pensa
em cada cliente, pois traz a relevancia do valor do cliente e das possibilidades para aumentar
esse valor, exigindo uma comunicacdo personalizada, propiciada pelo crescente

desenvolvimento tecnoldgico.

1.5 Niveis de relacionamento

Segundo Kaotler (2006), um impulsionador-chave do valor para o acionista é o valor
agregado da base de clientes. Empresas vencedoras aumentam o valor de sua base de clientes

ganhando exceléncia em estratégias como:

reduzir o indice de perda de clientes;
aumentar a longevidade do relacionamento com o cliente;
aumentar a participacdo das despesas correntes de cada cliente por meio de

participacao na carteira do cliente, venda cruzada e venda incremental;
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aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou dispensa-los;

Conforme Kaotler (2006), faz-se necessario definir quanto uma empresa deve investir
na construgéo de relacionamentos para que 0s custos ndo excedam o ganho. Para tanto, faz-se

necessario distinguir cinco niveis diferentes de investimento:

1. Marketing basico — o vendedor simplesmente vende o produto;

2. Marketing reativo — o vendedor vendo o produto e incentiva o cliente a telefonar se
tiver dvidas, comentarios ou queixas;

3. Marketing responsavel — o vendedor telefona para o cliente logo ap6s a venda para
verificar se 0 produto esta a altura de suas expectativas. Na mesma ocasido pede sugestdes
para a melhoria do produto ou servico; além disso, pergunta se houve qualquer tipo de
decepcéo.

4. Marketing proativo — o0 vendedor entra em contato com o cliente de tempos em
tempos para falar sobre modos mais eficientes de usar o produto ou novos produtos.

5. Marketing de parceira — a empresa trabalha continuamente em conjunto com o

cliente para descobrir meios de alcancar melhor desempenho.

Kotler (2006) revela que a maioria das empresas pratica o marketing basico apenas
quando seus mercados contém muitos clientes e suas margens de lucro por unidade sdo
pequenas. JA& em mercados com poucos clientes a altas margens de lucro, a maioria das

empresas se inclina para o marketing de parceria.

Dessa forma, o nivel de marketing de relacionamento depende da quantidade de

clientes e do nivel de margem de lucro (ver tabela 1.1).

Tabela 1.1 — Niveis de marketing de relacionamento
MARGEM

ALTA MEDIA BAIXA

MUITOS

Responsave

Reativo

Baixo ou reativo

QTE MEDIA

Proativo

Responsave

Reativo

POUCOS

CLIENTES /
DISTRIBUIDORES

Parceria

Proativo

Responsave

Fonte: Kotler (2006).
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A tabela acima descreve como deve funcionar o marketing de relacionamento quando
se analisa os aspectos quantidade de clientes e nivel de margem de lucro. Essa ferramenta
pode ajudar na formulacao de estratégias de marketing a serem aplicadas dependendo do nivel

de relacionamento de cada cliente.

Saliby (2007) também identifica niveis de marketing de relacionamento a serem
praticados. Num primeiro nivel apenas s&o utilizados incentivos de preco para manter os
clientes. Essa estratégia € muito limitada, pois incentivos de preco séo facilmente copiados
pelas empresas rivais e, além do mais, consumidores que compram servicos de uma empresa
por vantagens de preco facilmente irdo comprar de outra empresa caso seja vantajoso

financeiramente.

Num segundo nivel as empresas trabalham com a personaliza¢do do relacionamento
como, por exemplo, chamar o cliente pelo nome durante o atendimento, fazer com que o0s
clientes sejam atendidos sempre pelo mesmo funcionario, comunicar-se com os clientes

atraves de variados meios, organizarem eventos.

E num terceiro nivel, a solucdo do problema do cliente é criada dentro do sistema da
empresa, ao invés do relacionamento com o cliente depender exclusivamente dos

conhecimentos do funcionario, que pode vir a deixar a empresa.

Dessa forma o relacionamento com o cliente é todo registrado em memadria eletrbnica,
de forma que os padrbes de comportamento e as preferéncias dos clientes sejam sempre do

conhecimento da empresa.

Ja segundo Ribeiro, Grisi e Saliby (1999), os ditos trés niveis de marketing de
relacionamento séo estabelecidos em suas agdes taticas. Esses niveis dependem da relevancia

dos beneficios do relacionamento para o cliente e que conduzem a fidelizacéo.

Sendo assim, os autores explicam que no dito primeiro nivel de relacionamento sdo
oferecidos incentivos financeiros para que o cliente permaneca fiel. E comum, nesse nivel, a

pratica de programas de desconto para as compras repetidas.
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No segundo nivel, o relacionamento se sustenta em barreiras sociais que dificultam o
rompimento do relacionamento das partes envolvidas, tais como a personalizacdo e a

customizacéo do relacionamento.

Por exemplo: comunicacdes regulares com os clientes chamando-os pelos nomes,
provendo a continuidade do servigo pelo mesmo representante de vendas e aumentando o
servico basico por meio de atividades educacionais ou de entretenimento, tais como

treinamentos, seminarios, festas etc.

E no terceiro nivel, os autores acima também confirmam que marketing de

relacionamento se sustenta em solugdes estruturais para importantes problemas dos clientes.

Ou seja, quando o marketing de Relacionamento oferece valores agregados que séo
dificeis ou caros para o cliente e que ndo sdo facilmente disponiveis em outro local, cria-se
um forte fundamento para a manutencédo e o incremento do relacionamento. Esse nivel pode
ser entendido como situacdes de parcerias. (RIBEIRO, GRISI E SALIBY, 1999).

Conforme Toledo, Rocha e Nucci (2004), seja qual for o nivel de interacdo com o
cliente, o marketing de relacionamento necessita de ferramentas que possam contribuir para a

construcao de relacionamentos produtivos com o cliente.

Assim, eles consideram que os chamados CRM sustentam a informagdo como
ferramenta de identificacdo e diferenciacdo de cada cliente, ressaltando que as informagdes
obtidas ndo devem apenas seguir estratégias pré-definidas, mas devem também influenciar

tais estratégias.

Eles ressaltam ainda que os dados precisam ser armazenados, 0S contatos
sistematizados e os resultados tém de ser mensurados. No entanto é também essencial que as
informacdes obtidas e armazenadas no relacionamento com o cliente devam ser utilizadas
para a elaboracdo das estratégias da empresa, ou seja, devam alimentar a empresa no

planejamento, nos niveis estratégicos, tatico e operacional.
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1.6 Marketing de relacionamento interno

Saliby (1997) revela que o marketing interno tem sido enfatizado na literatura sobre
marketing de servicos, devido ao fato de que a prestacdo de um servico é um ato cujos atores

séo os funcionarios da empresa.

Portanto, é fundamental que estes estejam motivados e envolvidos com a satisfacdo do
cliente. Muitos trabalhos apontam a retencdo dos funcionarios como um pré-requisito para a
retencdo dos clientes. Visto que uma elevada rotatividade desencoraja os administradores a

investirem em treinamento e compromete a motivacdo dos funcionarios

Esses dois fatos, por sua vez, comprometem a desempenho dos funcionarios na
prestacdo do servico. Tem sido argumentado também que os funcionarios que ja estdo ha mais
tempo na empresa sdo 0S mais aptos a servir bem ao cliente, pois eles conhecem mais o
negécio e possuem uma maior confianca depositada pelos clientes em relacdo aos

funcionarios mais novos.

Para Gordon (1999), os profissionais de marketing poderiam criar novos valores para
seus clientes, funcionarios, fornecedores e investidores, com a administracdo de seus
relacionamentos de negdcios. A tese central é que os relacionamentos sdo os verdadeiros bens
das empresas, ndo os produtos, maquinas e “know how”, embora tenham grande importancia;
isto porque os relacionamentos fornecem as empresas rendimentos de longo prazo e baixos
riscos, bem como a oportunidade de aumentar tanto os rendimentos como o lucro, de diversas

maneiras.

Para Ferreira e Sganzerlla (2000), numa empresa todos servem a alguém; se o
funcionario ndo tem contato direto com o cliente, esta servindo outro funcionario que tem esse

contato, portanto todos trabalham para o cliente.

Toledo, Rocha e Nucci (2004) acordam que para o desenvolvimento do marketing de

relacionamento, o processo de conscientiza¢do dos funcionérios sobre sua importancia para a
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satisfacdo dos clientes € ainda mais relevante, exigindo préatica e técnica intensa, considerando

que, apos o feedback do cliente, é preciso haver disposi¢do para mudancas ou melhorias.

E segundo esses autores, a participacdo dos executivos de primeiro escaldo é
fundamental nessa abordagem, pois demonstra 0 comprometimento da empresa ao longo
prazo com a estratégia. A lideranca deve promover uma atitude, em toda empresa, focada no

cliente.

Conforme Toledo, Rocha e Nucci (2004), é essencial que, antes mesmo de iniciar as
acbes que promovem o relacionamento com os clientes externos, todos os funcionarios
estejam cientes de seu papel no processo de satisfacdo daqueles e no reflexo de seu trabalho

no resultado final, ou seja, na percepcao do cliente quanto a qualidade do servicgo recebido.

Segundo Toledo, Rocha e Nucci (2004), o termo endomarketing foi criado por Bekin
(1995) e considera os funcionérios como clientes internos que precisam ser satisfeitos para

darem o melhor de si e garantirem o sucesso da empresa.

Segundo Kotler (2006), acredita-se que o cliente é o Unico verdadeiro centro de lucro
das empresas. Acredita-se que empresas que dominam bem o marketing colocam clientes em
primeiro plano. Em seguida, vem seu pessoal de linha de frente, que tem contato com 0s

clientes, atende-os e os satisfaz.

Para este autor, gerentes tém a tarefa de dar apoio ao pessoal de linha de frente para
que possam atender bem os clientes. A alta administracdo tem a responsabilidade de contratar
e apoiar os gerentes de nivel médio. Considera-se ainda que todos os gerentes da empresa
devam estar pessoalmente envolvidos em ter contato com os clientes, conhecé-los e atendé-

los.
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1.7 Gestao do relacionamento com o cliente

Relacionada a ideia de trazer o cliente para dentro da organizacéo, de maneira que ele
participe do desenvolvimento de novos produtos/servicos e crie vinculos com esta, Saliby
(1997) acredita que através do suporte da tecnologia de informacéo, é possivel testar ideias de

novos produtos/servicos diretamente com os clientes e em tempo real.

Sdo os clientes que alimentam a empresa, que pagam indiretamente os salarios de
todos os funcionarios da empresa e o retorno dos acionistas. Portanto, € muito natural a ideia
de integrar os clientes a organizacdo, de forma que todos os funcionarios da organizacao
conhecam muito bem os seus clientes, que compreendam suas necessidades e que saibam que

séo eles que pagam os seus salarios e ndo a tesouraria da empresa. (SALIBY, 1997)

Porém, para trazer os clientes para dentro da organizacéo, é necessario possuir meios
de comunicacdo dindmicos e eficazes, que sejam capazes de estimular a interatividade entre o
cliente e a empresa e permitir o profundo conhecimento do cliente. Faz-se necessério,

portanto, que sejam despendidos muita atencéo e recursos nas interagdes com os clientes.

Por se tratar de uma teoria em fase de consolidacéo, a forma de definir as funcdes do
Marketing de Relacionamento variam muito. Ferreira e Sganzerlla (2000) retratam uma
abordagem atualizada e proxima a realidade do mercado e dividem as fungdes do Marketing
em dois blocos:

1) Gestdo do planejamento estratégico de marketing, que inclui funcdes tradicionais e

2) Gestdo de marketing de relacionamento que contempla:

banco de dados;

servigos a clientes;

manutencdo, retengdo e mensuracao;
comunicacdo com os clientes e

endomarketing.
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Peppers e Rogers (2003) acreditam que, para auxiliar na escolha de estratégias e acdes,
é possivel medir e comparar o retorno financeiro de investimentos alternativos com base em

qual deles proporcionaria 0 melhor retorno sobre os investimentos de marketing.

O marketing de relacionamento pressupde dialogo entre a empresa e os clientes, e que
a comunicacdo seja individual. Portanto, é essencial que as interagdes foquem uma geracao
mutua de valor, relacdo de confianca, comprometimento e cooperagdo. (TOLEDO, ROCHA E
NUCCI, 2004).

Portanto, segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), a diferenca fundamental entre a
interatividade no marketing tradicional e no de relacionamento € que a primeira serve de
intermediaria entre a producdo e o consumo; e a segunda, de realizadora entre a producédo e o

consumao.

1.7.1 CRM - customer relationship management

Segundo Mckenna apud Saliby (1997), a pratica do marketing de relacionamento deve
se apoiar no conhecimento e na experimentagdo, pois 0 marketing baseado no conhecimento
exige da empresa uma escala de conhecimento: da tecnologia pertinente; da concorréncia; de
seus clientes; das novas fontes de tecnologia que podem alterar o0 ambiente competitivo; e de

sua propria organizacao, recursos, planos e formas de fazer negocios.

Segundo Saliby (1997), o marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade,
conectividade e criatividade. Com esta abordagem as empresas dedicam-se aos seus clientes,
monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um sistema de andlise de
feedback que transforma essa informacdo sobre o mercado e a concorréncia em uma nova e

importante informacao sobre o produto.

Kotler (2006) acredita que além do trabalho em parceria, empresas estdo decididas a
desenvolver vinculos mais fortes com seus clientes. Fala-se da Gestdo do relacionamento com
o cliente — CRM (customer relationship management). Este Trata do gerenciamento
cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com

ele, a fim de maximizar sua fidelidade.



26

Por ponto de contato com o cliente, entende-se qualquer ocasido em que o cliente tem
contato com a marca ou o produto — isso inclui desde uma experiéncia em si até uma

comunicagéo pessoal ou de massa, ou mesmo uma observagéo causal. (KOTLER, 2006)

Gracas ao uso eficaz de informacdes sobre os clientes, 0 CRM permite que empresas
oferecam um excelente atendimento a seus clientes em tempo real. Podem também customizar

produtos, servicos, programas, mensagens e midia. (KOTLER, 2006)

Acredita-se que o CRM seja importante porque um grande impulsionador da

lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de clientes. (KOTLER, 2006)

Conforme Kotler (2006), alguns fundamentos do CRM foram idealizados por Don
Peppers e Martha Rogers, que descrevem um modelo de quatro etapas para o marketing um-

para-um, que pode ser adaptado ao marketing CRM da seguinte forma:

1) Identifique seus clientes atuais e potenciais. Construa, mantenha e garimpe um rico
banco de dados de clientes, com informag6es advindas de todos os canais e pontos de contato

com o cliente.

2) Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor para a

empresa. Dedique-se aos clientes mais valiosos.

3) Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as
necessidades de cada um e construir relacionamentos mais sélidos. Desenvolva ofertas

customizadas e as comunique de maneira personalizada.

4) Customize produtos, servigos e mensagens para cada cliente. Use os pontos de

contato e o site da empresa para facilitar a interacdo com os clientes.

Conforme Kotler (2006), um ingrediente essencial para um melhor marketing de
relacionamento é o uso da tecnologia correta. A tabela 1.2 destaca cinco imperativos do CRM

e como a tecnologia se encaixa em cada um deles.
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Tabela 1.2 — A gestdo do relacionamento com o cliente em detalhes.

Imprescindivel em CRM Necessidades da Organizacéo

1. Adquirir o cliente certo. Identificar os clientes mais valiosos.

Identificar que produtos ou servigos os clientes precisam, 0s

concorrentes oferecem e a empresa deveria oferecer.
Estudar a melhor maneira de entregar produtos ou servicos para 0s

clientes.
Saber que ferramentas sdo necessarias para que os funcionarios

cultivem bons relacionamentos com os clientes.

2. Elaborar a proposta de valor certa.

3. Implementar os melhores processos.

4. Motivar os funcionarios.

5. Aprender a reter clientes. Descobrir por que os clientes partem e como conquista-los.

Fonte: Kotler (2006) adaptado.

Conforme a tabela acima, para adquirir o cliente certo se faz necessario identificar os
clientes mais valiosos e calcular suas participagdes de seus produtos e servigos na carteira de
clientes. O papel do CRM ¢ analisar dados sobre receita e custo com o cliente para identificar

clientes de alto valor atual e futuro e direcionar melhor os esfor¢cos de marketing direto

Para elaborar a proposta de valor certa, a organizacdo precisa estudar de quais
produtos ou servicos seus clientes precisam e precisardo; pesquisar quais produtos ou servigos
seus concorrentes oferecem e oferecerdo e identificar quais produtos ou servigos deveria

oferecer.

Nesse caso, 0 papel do CRM ¢€ capturar dados relevantes sobre o comportamento de
produtos e servicos; criar novos canais de distribuicdo; desenvolver novos modelos de

determinacéo de preco e construir comunidades.

Para implementar os melhores processos, a empresa deve estudar a melhor maneira de
entregar seus produtos ou servigos para o cliente incluindo as aliangas que precisar formar, as
tecnologias em que precisa investir e as habilidades de atendimento que precisa desenvolver

ou adquirir.

Para tanto, o0 CRM deve processar transacGes mais rapidamente; fornecer informacdes
melhores para a linha de frente; gerenciar com mais eficiéncia a logistica e a cadeia de

suprimentos e catalisar o comercio colaborativo.
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Quanto a motivar os funcionarios, a empresa precisa saber quais ferramentas séo
necessarias para que seus funcionarios cultivem bons relacionamentos com os clientes e
identificar os sistemas de RH que precisa implementar para fomentar a fidelidade do

funcionario.

Nesse sentido, 0 CRM pode alinhar incentivos e indicadores e disseminar sistemas de
gestdo de conhecimento.

E para aprender a reter clientes, a organizacdo deve descobrir por que os clientes
partem e como reconquista-los. Deve também analisar o que seus concorrentes estdo fazendo
para adquirir clientes de alto valor. A empresa precisa ainda que sua alta administracao

monitore os indices de perda de clientes.

O CRM deve ajudar no sentido de monitorar os indices de perda e retencdo de clientes

e os indices de satisfacdo do atendimento ao cliente.

Conforme Greenberg (2002), uma estratégia de CRM € um processo mais complexo
do que se pode imaginar. Como a maioria dos processos empresariais — vendas, marketing,
atendimento ao consumidor e até mesmo recursos humanos e financas — tem relacdo direta

com o cliente, as empresas costumam centrar grande parte de seus esforcos em favor deles.

1.7.2 Impedimentos ou barreiras ao CRM

Analisando-se a informacdo do paragrafo anterior, ou seja, partindo-se da
complexidade de uma estratégia de CRM, faz-se necessario esclarecer algumas barreiras a

esta ferramenta.

Gaset (2001) acredita que numeros relacionados a fracassos na implantacdo de
sistemas CRM ja foram piores: antes nove em dez projetos fracassavam. Isso se resume a alta
administracdo acreditar ou ndo na ferramenta. Quando 0s executivos seniores a abragam,
tentam verdadeiramente realizar a fusdo necessaria entre seus departamentos de informatica e

comerciais, e ai ha sucesso.
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Isso quer dizer que devido a complexidade da ferramenta CRM, a implantacdo de
sistemas desse tipo requer envolvimento de todos, desde a alta administracdo. Acredita-se
também que se faz necessario o uso de uma grande estrutura de gerenciamento de mudancas

envolvida, pois se trata de preparar os funcionarios para a mudanca. (GASET, 2001)

Gaset (2001) aponta como outra causa dos fracassos a pressa. Algumas empresas
ficam t&o envolvidas no frenesi de CRM que tentam implementar coisas rapido demais.

Faz-se necessario para que o sistema CRM ndo fracasse trabalhar com os clientes para
definir seus pontos fortes e fracos, por onde comecar, como avancar. Se a empresa tentar
implementar o sistema CRM num numero exagerado de lugares, enfrentara dificuldades.
(GASET, 2001)

Kotler (2006) menciona quatro problemas que podem impedir as empresas de usarem

0 CRM eficazmente:

1) Dificuldade de coletar os dados certos, particularmente capturar todas as ocasides
de interacdo da empresa com um cliente individual.

2) Dificuldade de fazer com que todos na empresa tenham uma orientacdo voltada
para o cliente e que usem as informacdes disponiveis.

3) Clientes podem ndo querer ter um relacionamento com a empresa e ficarem
ressentidos ao descobrir que tantos dados pessoais seus foram coletados.

4) Algumas premissas do CRM nem sempre se comprovam na pratica.

Kotler (2006) ressalta que talvez isso ndo seja verdade, por exemplo, que custe menos
atender clientes mais fiéis. Clientes que adquirem altos volumes muitas vezes sabem de seu
valor para uma empresa e podem alavanca-lo para obter atendimento e/ou descontos

especiais.

Ainda conforme Kotler (2006), clientes fieis esperam e exigem mais da empresa e
ressentem-se quando lhes sdo cobrados precos maiores ou integrais. Podem também ficar

enciumados com uma atencéo mais profusa dada a outros clientes.
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No que diz respeito as barreiras encontradas para implementacdo de programas de
gestdo de relacionamentos, Pepper e Roger (2003) citam que se deve estratificar os resultados
pelo porte das empresas, pois se identificam diferencgas significativas.

Apds todos os esclarecimentos expostos sobre marketing de relacionamento, a seguir

seguem consideracOes levantadas sobre atacadistas, elemento da cadeia de distribuicéo.
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2. ATACADO

Kotler (2006) identifica que alguns fabricantes delegam parte do trabalho de vendas a
intermediarios e isso significa renunciar a uma parte do controle sobre como e para quem 0s
produtos séo vendidos. No entanto, os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizacao

de intermediarios:

Muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar seus
produtos diretamente;

Os fabricantes que estabelecem seus proprios canais podem obter um retorno maior
investindo mais no seu negécio principal;

Em alguns casos, a comercializagdo direta simplesmente ndo é viavel.

Ainda segundo Kotler (2006), em geral, os intermediarios alcangam maior eficiéncia
quando disponibilizam mercadorias em larga escala e as tornam acessiveis aos mercados-alvo.
Por meio de seus contatos, experiéncia, especializacdo e escala de operacgdo, os intermediarios

normalmente oferecem a empresa mais do que ela pode conseguir trabalhando sozinha.

Antes de conceituar e descrever caracteristicas e funcGes dos de um desses
intermediarios, os atacadistas, nessa parte do trabalho viu-se necessario discorrer com
antecedéncia sobre canais de distribuicdo e esclarecer que as empresas precisam escolher seus

melhores canais e definir o grau de intensidade de sua distribuicao.

2.1 Canais de distribuicao

Cobra (2007) define o canal ou via de distribuicdo como o composto de um nimero de

organizacgdes ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou servi¢o ao local onde
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0 comprador potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses compradores €

em condicdes de transferir a posse.

Las Casas (2006) considera que um dos elementos da distribuicdo é o canal de
distribuicdo. E que os elementos que estdo no processo de distribui¢do sdo 0s membros de um
canal. O canal é o caminho percorrido pelo produto para transferir-se do produtor ao
consumidor final. Um fabricante pode vender para um atacadista, que ira vender ao varejista,
que, finalmente, vendera para o consumidor final. A escolha de cada um desses caminhos

vincula-se totalmente a administracdo da empresa.

Figura 2.1 — Canais de distribuicdo para produtos de consumo.

1
nivel zero Fabricante | H Consumidoa
um nivel Fabricante > Varejist = Consumido
dois niveis |Fabricante Atacadista Varejista Consumidor
trés niveis |Fabricante | > Atacadista Especializado > Varejista Consumidor

Fonte: Kotler e Las Casas, 2006.

Kotler (2006) concorda que o fabricante e o consumidor final fazem parte de todos os
canais de marketing/distribuicdo. Analisando-se a figura 2.1, verifica-se que para o autor um
canal de nivel zero consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final. Sdo
exemplos as vendas de porta em porta, reunides domiciliares com demonstracdes, mala direta,

telemarketing etc.

Um canal de um nivel conta com um Udnico intermediario de vendas, como um
varejista. Um canal de dois niveis conta com dois intermediarios. Nos casos de bens de
consumo, estes sdo normalmente um atacadista e um varejista. Um canal de trés niveis
contem trés intermedidrios. Da perspectiva do fabricante, obter informacdes sobre
consumidores finais e manter o controle torna-se mais dificil a medida que o nimero de niveis

do canal aumenta.
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Cobra (2007) também cita alguns exemplos de definicdes de canais de distribuicdo. E
define varejista como todo tipo de estabelecimento cujo objetivo principal é realizar a venda

de produtos diretamente ao consumidor final.

Esse autor também define atacadista, como unidade de negocio que compra e revende
mercadorias a varejistas e a outros comerciantes e/ou a estabelecimentos industriais,
institucionais e usuarios comerciantes, mas que nao vende em pequenas quantidades a

consumidores finais.

Ao nomear intermediarios, o fabricante transfere algumas de suas fungdes para os
outros. Muitas vezes o fabricante ndo teria condi¢Ges de realizar certos trabalhos, quer por
incapacidade técnica, quer por falta de relacionamento com os clientes de determinado

mercado. Neste caso, o0 auxilio de intermediarios é benéfico. (LAS CASAS, 2006)

Ainda segundo o autor acima, podera ocorrer também reducdo de custos, pois 0s
intermediarios especializam-se nessa atividade, e a medida que os intermediarios se
especializam, conseguem economias, devido a sua escala de operacgdes e seus conhecimentos,

e o produtor podera ganhar pela transferéncia de algumas funcgdes de canal para eles.

2.1.1 Escolha do melhor canal de distribuicéo

Cobra (2007) cita que a escolha dos canais ou vias de distribuicdo é uma importante
decisdo estratégica em marketing. A decisdo pode ser feita em conjunto com outros elementos
do composto de marketing ao levar em conta o0 produto ou servi¢o, sua natureza, suas

caracteristicas e respectiva promocao de vendas e 0 prego.

Considera-se o produto como um dos principais influenciadores da estratégia do canal
de distribuicdo. E a analise das caracteristicas do produto é um dos primeiros requisitos para
se determinar o tipo de canal. Outros elementos constantes dessa analise sdo reposi¢do de
compra e quantidades compradas. (LAS CASAS, 2006)

Conforme Las Casas (2006), do ponto de vista do consumidor, a distribuicdo

proporciona utilidade de lugar e de tempo. Dessa forma, um produto serd o preferido pelo
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consumidor se proporcionar maior nivel de utilidade, que € um conceito de economia que
significa satisfacdo. Nesse sentido, parece obvio que um produto serd escolhido pelo
consumidor se proporcionar o maior nivel de satisfacdo (pacote de utilidade).

Os componentes basicos que formam um pacote de utilidade séo: forma, posse, lugar e
tempo. Sendo assim, a distribui¢do fisica proporciona utilidade ou satisfacdo de lugar e de

tempo.

Las Casas (2006) considera produto, intermediarios, mercado, meio ambiente e
empresa fatores que afetam as decisdes sobre canais de distribuicdo. E além da consideracao
destas variaveis, faz-se necessario que se estabeleca o grau de intensidade de distribuicéo.

Kotler (2006) resume que as empresas podem escolher dentre uma grande variedade
de canais para chegar aos clientes — desde a for¢a de vendas até representantes, distribuidores,

revendedores, mala direta, telemarketing e internet.

Cada canal tem seus pontos fortes e fracos e a forca de vendas pode lidar com
produtos e transacdes complexas, mas € cara. A internet é bem mais barata, mas ndo pode
lidar com produtos complexos. Os distribuidores podem gerar vendas, mas a empresa perde o
contato direto com os clientes. (KOTLER, 2006)

Assim, o autor acima revela que o problema é agravado pelo fato de que a maioria das
empresas utiliza um mix de canais. Cada canal busca alcancar um segmento diferente de
compradores e entregar os produtos certos a cada um deles, pelo menor custo. Quando isso

ndo acontece, geralmente ha conflito de canal e aumento dos custos.

Segundo Kotler (2006), uma opgéo de canal é descrita por trés elementos: os tipos de
intermediarios disponiveis, o numero de intermediarios necessarios e o0s direitos e

responsabilidades de cada membro do canal.
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2.1.2 Grau de intensidade da distribuicéo

Conforme Las Casas (2006), Cobra (2007) e Kotler (2006) ha trés tipos mais
importantes de distribuicdo a serem considerados na cobertura de mercado: intensiva, seletiva

e exclusiva.

Segundo Cobra (2007) a distribuicdo de produto pode ser direta, quando ndo ha
nenhum tipo de intermediacdo, e indireta, quando se utiliza de intermediarios independentes,

como revendedores, distribuidores industriais, representantes de vendas.

Las Casas (2006) cita o nivel de abrangéncia de cobertura de um mercado como uma
das maiores vantagens do uso do canal de distribuicdo. Assim, justificam-se intermediarios
por estes realizarem certas tarefas de marketing que sdo necesséarias para a venda de produtos

OU Servigos.

Assim, na distribuicdo intensiva, a empresa deseja fazer a distribuicdo de seus
produtos para 0 maior numero possivel de consumidores. H4& muitos casos nos quais 0
revendedor ndo é importante, mas o destague maximo é a apresentacdo (exposicdo) do

produto para a venda, no maior numero de pontos de vendas possivel. (COBRA 2007)

Conforme Kaotler (2006), a distribuicdo intensiva consiste em o fabricante colocar as
mercadorias ou servi¢cos no maior numero de pontos-de-venda. Em geral, essa estratégia €
utilizada para itens como cigarros, sabonetes, salgadinhos e gomas de mascar, produtos que o

consumidor s6 compra se estiverem a méo.

Ainda segundo esse autor, a distribuicdo intensiva aumenta a disponibilidade de
produtos e servi¢os, mas igualmente pode resultar em uma competicdo acirrada entre 0s
varejistas. Se isso resultar em uma guerra de precos, pode diminuir tanto a lucratividade como

0 interesse dos varejistas em manter o produto.

A distribuicdo seletiva consiste em a empresa vender para determinado mercado,
escolhendo seus distribuidores dentro de certos critérios. Também é considerado o meio termo

entre os outros dois tipos de distribui¢do. Ao intermediario ndo € dada um protecao territorial,
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mas sdo selecionados unicamente os melhores revendedores. O objetivo, nesse caso, é
preservar a imagem da empresa através da qualidade da revenda, de servigos prestados e do
volume adequado de estoques.

Segundo Kotler (2006), esse tipo de distribuicdo envolve a utilizacdo de determinados
intermediarios que queiram comercializar um produto especifico. Esse tipo de distribuicdo
costuma ser utilizado por empresas ja estabelecidas e por novas empresas que buscam

distribuidores.

Assim, a empresa fabricante ndo precisa dispersar seus esforcos em muitos ponto-de-
venda e pode ter uma cobertura de mercado adequada, com mais controle e menos custos do

gue no caso da distribuicdo intensiva.

Na distribuicdo exclusiva, empregada quando ha necessidade de grande estocagem ou
quando o investimento requerido do negdcio é alto ou, ainda, quando o controle dos servicos
é um fator de destaque; ha os fabricantes que escolhem seus revendedores e 0s autorizam a
distribuir de forma exclusiva seus produtos. Nessas condicOes, a exclusividade torna-se vital

para que haja estimulo aos investimentos do intermediario.

Segundo Kotler (2006), escolher a distribuicdo exclusiva significa limitar bastante o
numero de intermediarios. Esta tatica é utilizada quando o produtos deseja manter o controle

sobre o nivel dos servicos oferecidos pelos revendedores.

Ao conceder a distribuicdo exclusiva, o fabricante espera obter mais dedicacdo e
habilidade nas vendas. Para isso é necessario uma parceria mais estreita entre a empresa e 0
revendedor. Acordos exclusivos entre fornecedores e varejistas estdo se tornando o alicerce
para especialistas que buscam uma vantagem competitiva, em um mundo de negdcios cada

vez mais guiado pelo preco.

Conforme Cobra (2007) o estudo da estratégia de distribuicdo, como um dos
componentes da ativacdo do marketing ndo repousa apenas na escolha de um sistema de
distribuicdo para o escoamento da producdo, desde o produtor de bens até os seus

consumidores.
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A estratégia envolve a determinacdo das vias para a distribuicdo através de uma
adequada segmentacdo de mercado e, também, de um conhecimento dos requisitos basicos do

produto ou servico em relacdo aos segmentos de mercado a que se destinam.

Cobra (2007) conclui que os sistemas de distribuicdo sdo, em geral, organizados em
consonancia com o0s recursos de marketing dentro de hierarquias que sdo as prioridades
relacionadas aos canais a serem utilizados. Os objetivos hierarquicos devem ser definidos de

forma que permitam alocar recursos para os canais de distribuicao.

2.2 Atacadistas

Para Kotler (2006), por atacado entendem-se todas as atividades relacionadas com a
venda de bens ou servigos para aqueles que compram para revenda ou uso comercial. N&o
fazem parte do atacado os fabricantes e agricultores, que lidam basicamente com a producao,

nem 0s varejistas.

Cobra (2007) revela que o atacadista representa um importante papel na distribuicao
de bens. Embora, com frequéncia, se observarem tendéncias de tentar elimina-lo da estrutura
de distribuicdo. Assim, o atacadista é responsavel, quase sempre, por uma grande parcela das
vendas das industrias, gerando bons lucros e, talvez, até proporcionando precos mais baixos

ao consumidor.

Segundo Cobra (2007) estatisticas no Brasil mostram dois aspectos interessantes: de

um lado a diminuigdo do numero de atacadistas e de outro o fortalecimento de alguns.

E para compreender o verdadeiro significado do atacadista, € preciso analisar os varios

tipos de atacadistas e 0s servi¢os que desempenham para produtores e consumidores.

Conforme Cobra (2007) os atacadistas diferem dos varejistas de varias formas.
Nenhum deles, porém, se envolve com a fabricacdo de mercadorias, e ambos fazem da venda

a atividade primaria, mas para mercados distintos.
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As principais diferencas sdo as de mercados atendidos, tamanho das compras, métodos

de operacdo, area atacadista e custo das mercadorias.

E segundo Kotler (2006), os atacadistas, também denominados distribuidores, diferem
dos varejistas em varios aspectos. Em primeiro lugar, ddo menor importancia a promocoes, ao
ambiente e a localizagdo porque lidam com clientes empresariais e ndo com consumidores

finais.

Em segundo lugar, as transacGes no atacado sdo comumente maiores que aquelas
realizadas no varejo, e em geral os atacadistas cobrem uma area maior de comércio que 0s

varejistas.

Em terceiro lugar, os negdcios do governo com os atacadistas e com 0s varejistas sao

diferentes, no que diz respeito a regulamentacdes legais e impostos.

Cobra (2007) revela que os atacadistas, brasileiros, em geral, operam com grandes
armazens para deposito de mercadorias, muitas vezes em areas razoavelmente centrais, nas
partes mais antigas da cidade, havendo ja, entretanto, uma busca de localizacdo fora do

perimetro central, onde 0s custos dos imdveis tendem a ser sensivelmente mais baixos.

Assim, os varejistas usam areas de acesso mais faceis e adequadas ao tipo de produto

que vendem e ao tipo de consumidor visado.

Ainda segundo o autor, na venda do atacado, ha também no Brasil, muito de venda de
balcdo ou, mais modernamente, o autosservi¢co em supermercados atacadistas, mas o forte da

venda é através da visita de seus revendedores a clientes varejistas.

Segundo Cobra (2007), atacadistas tendem a cobrir uma area geografica mais extensa
do que os varejistas. Muitos atacadistas e representantes de vendas atuam no Norte, Nordeste,
Centro-oeste e Sul do Brasil, onde os custos de distribuicdo afugentam o pequeno e médio

fabricantes.
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2.2.1 Competéncias

Atacadistas dependem principalmente da forga de vendas para atingir seus objetivos
promocionais. Mesmo assim, na maior parte dos casos as vendas consistem em entendimentos
entre um vendedor e um Unico cliente, e ndo um esfor¢o de equipe para atender e fazer crescer
grandes contas. (KOTLER, 2006)

Atacadistas se beneficiariam com a adocdo de algumas técnicas de construcdo de
imagem utilizadas pelos varejistas. Teriam de desenvolver uma estratégia global de promocéo
envolvendo propaganda, promogdo de vendas e relagdes publicas, além de aproveitar melhor
0s materiais e programas de promogéo do fornecedor. (KOTLER, 2006)

Em Cobra (2007) verificam-se servicos do atacadista proporcionados aos varejistas:

a) O atacadista oferece uma gama de produtos e tem estoques para pronta entrega, o
gque minimiza os investimentos em estocagem por parte do varejista. A pronta entrega de
mercadorias é vital ao comércio varejista, e esse € um servico importante que o atacadista
pode oferecer.

b) O atacadista compra de diversas fontes de suprimentos e, muitas vezes, dispde de
uma variedade de mercadorias superior as disponibilidades de cada fabricante isoladamente.
Isso facilita a venda casada de alguns artigos exclusivos com os de facil acesso no mercado,
além claro, de o varejista poder comprar uma gama de produtos num sé lugar.

c¢) O fabricante quando vende diretamente ao varejo imp0e, via de regra, um volume
minimo de compra, ao passo que o atacadista, em geral, se dispde a vender qualquer
quantidade a seus clientes.

d) Por comprar em quantidades menores do atacadista, o varejista fica isento de
maiores problemas de crédito e de necessidade de capital de giro. Por esta razdo, 0s
atacadistas prestam um servi¢co melhor aos pequenos varejistas.

e) O atacadista, em geral, compra em grandes quantidades e, por essa razdo, tem
garantias maiores de qualidade de seus produtos e da reputacdo de seus fornecedores. Oferece,
entdo, ao pequeno varejista, dupla garantia — a sua e de seus fornecedores.

f) A compra através do atacadista € mais simples e com melhor servico de

atendimento ao varejista.
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g) O sucesso do atacadista depende do sucesso de seus clientes varejistas e, por essa
razdo, o atendimento tende a ser mais personalizado e interessado. Essa assisténcia é prestada,
normalmente, pela forga de vendas do atacadista.

Verifica-se que o atacadista presta ao varejista informag&o e assisténcia sobre:

a) Desenvolvimento de novos produtos.

b) Controle do estoque do varejista para a reposi¢cdo de mercadorias em falta.

c) Planejamento de merchandising, que pode incluir promocdo na loja do varejista,
propaganda cooperativa, displays etc.

d) Sugestdes de mark-up, isto €, margem de venda a ser aplicada pelo varejista em
niveis de precos compativeis.

e) Modernizacdo da loja do varejista, que pode ser orientada pelo atacadista: layout,
autosservico, luzes, etc.

f) Treinamento através de manuais, filmes, leituras, discussdes de vendas etc.

E verifica-se que o atacadista oferece servigos tambeém ao fabricante:

a) A forca de vendas do atacadista pode levantar informacBes e sugestbes para 0s
fabricantes.

b) O atacadista comprando em grandes quantidades facilita ao fabricante a expedicao,
embalagem e transporte.

¢) Mantendo grandes estoques, 0 atacadista alivia 0s investimentos em estoques por
parte do fabricante.

d) O numero de transacgOes dos fabricantes diminui quando vendem ao atacadista e

reduzem os riscos de crédito.

De forma sucinta, Las Casas (2006, p. 265) relaciona uma lista de funcbes do
atacadista: prever necessidades; reagrupar produtos; ter estoques; entregar produtos; conceder
crédito; dar informacdes e conselhos; desempenhar funcdo de compra; ter e transferir a
propriedade dos produtos; estocar; reduzir riscos de credito; prestar informacdes de mercado;

desempenhar parte das func¢des de venda dos produtos.
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Kotler (2006) entende que a razdo de existéncia dos atacadistas e a razdo pela qual
fabricantes ndo vendem diretamente aos varejistas ou aos consumidores finais, devem-se ao

fato de, em geral, os atacadistas terem eficiéncia em:

Vendas e promogéo;

Compras e formacéo de sortimento;
Quebra de lotes de compras;
Armazenagem;

Transporte;

Financiamento;

Administracéo de riscos;
Informacdes de mercado;

Servigos de gerenciamento e consultoria.

Quanto a vendas e promogédo Kotler (2006) revela que os atacadistas dispdem de uma
forca de vendas que ajuda os fabricantes a atingir pequenos clientes comerciais a um custo
relativamente baixo. Os atacadistas tém mais contatos e frequentemente os compradores
confiam mais nos atacadistas do que em um fabricante distante.

2.2.2 Classificacao

Segundo Las Casas (2006), existem basicamente dois tipos de atacadistas:

1) Atacadista comerciante, aquele que compra a mercadoria para revender, tomando,
portanto, posse das mesmas; e

2) Agente, aquele que vende, mas ndo toma posse da mercadoria.

Dessa classificagdo, o atacadista comerciante pode ser dividido em dois grandes tipos:

1) de fungdes completas, ou seja, aquele que presta todo tipo de servico de um
atacadista para seus clientes; e
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2) de fungbes limitadas, ou seja, aquele que presta apenas alguns dos servi¢os de um

atacadista.

Las Casas (2006) cita trés tipos de atacadistas de func6es limitadas:

a) Pague e leve — neste caso a mercadoria que esta a venda fica no estabelecimento do
atacadista; o varejista escolhe os produtos que tem interesse em comprar e ele mesmo 0s
transporta;

b) Atacadista de caminhdo — carrega a mercadoria no préprio caminhdo, tira os
pedidos e entrega a mercadoria no mesmo instante;

c) Drop shipper (direto) — € o atacadista que ndo mantém estoques e que nao se
preocupa com armazenamento, uma vez que, ao vender os produtos, faz o pedido para a
fabrica e esta envia a encomenda diretamente para o comprador, evitando assim a

permanéncia no depdsito do intermediéario.

Ja Cobra (2007) também faz uma classificacdo do comércio atacadista, mas da

seguinte forma:

a) Atacado em geral — vende uma grande variedade de sortimentos, de material de
limpeza a material de construcdo, de tecidos e confec¢bes a armarinhos, de brinquedos a
artigos de papelaria. Embora a variedade de artigos possa ser grande, a tendéncia é eliminar
um pouco a amplitude do produto, buscando uma variedade maior dentro de cada linha de
produto.

b) Atacado independente — desempenha papel importante no sistema distributivo. Usa
seu poder de compra para comprar diretamente de fabricantes, sem a intervencdo de seus
distribuidores exclusivos. Mas, de qualquer modo, faz parte do sistema de marketing dos
produtos que vende.

c) Atacado especializado — vende somente parte de uma linha de produtos. Mas dentro
dessa parte de linha trabalha com grande variedade de artigos. Exemplos: atacadistas de
bebidas, de brinquedos e de utilidades domésticas, de frios e de laticinios etc.

d) Atacado/distribuidor — ha muitos atacadistas que se tornam distribuidores

exclusivos de determinados fabricantes para certas areas ou mercados. Ha ainda atacadistas
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que passam a vender para certos mercados como exclusividade determinados produtos

independentemente de quem os fabrica.

Kotler (2006) também destaca seus principais tipos de atacadistas:

a) Atacadistas comerciais — empresas independentes que adquirem a mercadoria com
que lidam.

b) Atacadistas de servico completo — mantém estoques e uma forca de vendas,
oferecem crédito, fazem entregas e fornecem assisténcia gerencial. Vendem, sobretudo para
varejistas.

c) Atacadistas de servico limitado — atacadistas pegue-e-leve, que contam com uma
linha limitada de itens de grande giro e vendem a vista para pequenos varejistas.

d) Corretores e agentes — facilitam a compra e a venda, recebem por isso uma
comissdo de 2 a 6 por cento sobre o preco de venda. Geralmente se especializam de acordo
com a linha de produtos ou com o tipo de cliente.

e) Filiais e escritorios de fabricantes e varejistas — fazem operacgdes no atacado entre
fabricantes e compradores, sem a intermediacao de atacadistas.

f) Atacadistas especializados — cooperativas agricolas (que compram de muitos
agricultores), depositos e terminais de petréleo (que reinem a producao de petréleo de muitos
pocos) e empresas de leildo (que leiloam carros, equipamentos etc. para distribuidores e

outros negocios).

2.3 Tendéncias no atacado

Para Kotler (2006), os atacadistas (distribuidores) tém se deparado nos ultimos anos
com crescentes pressfes de novos concorrentes, clientes exigentes, novas tecnologias e
programas de compras diretas por parte de grandes compradores empresariais, institucionais e

varejistas.

Diante disso, os atacadistas foram obrigados a desenvolver estratégias apropriadas.

Um importante impulso foi 0 aumento da produtividade de seus ativos por meio da melhor
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administracdo de estoques e as contas a receber. Eles também tiveram de melhorar suas
decisBes estratégicas sobre os mercados-alvo, o sortimento de produtos e servigos, preco,

promocéo e localizacgéo.

Cobra (2007) revela que por problemas de marginalizacdo, a tendéncia do atacadista
brasileiro é concentrar suas vendas a partir de grandes centros: Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Porto alegre, Curitiba, Salvador, Recife, Fortaleza, Belo horizonte, para pontos mais distantes

do Norte, Nordeste e Centro-oeste.

Dessa forma, é importante dizer que os atacadistas sdo basicamente os intermediarios
entre produtores e varejistas, que os atacadistas diferem da maioria dos varejistas pelo poder

de compra, o0 tamanho da area geografica atendida e métodos de operacéo.

Vale também ressaltar que muitos dos servicos de atacadistas, no Brasil, estdo
concentrados nas regides Centro-oeste, Norte, Nordeste e Sul e que entre 0s muitos servicos
oferecidos aos varejistas, destacam-se: disponibilidades de estoques para pronta entrega,

crédito, a gama de variedades oferecida através de um Unico fornecedor.

Segundo Kotler (2006), os fabricantes sempre tém a opcdo de abandonar os atacadistas
ou de substituir os ineficientes por outros melhores. As principais queixas dos fabricantes
contra os atacadistas séo as seguintes:

a) Eles ndo promovem agressivamente a linha de produtos do fabricante, agindo mais
como tiradores de pedidos;

b) Ndo mantém estoques suficientes e, portanto, ndo conseguem atender aos pedidos
dos clientes com rapidez suficiente;

c) Nao tornam disponiveis ao fabricante informacGes atualizadas sobre o mercado,
sobre os clientes e sobre os concorrentes;

d) N&o atraem gerentes de bom nivel e ndo reduzem seus proprios custos, além de

cobrar muito caro por seus servigos.

Acredita-se que haveria uma dréstica reducdo no numero de atacadistas, a medida que

grandes fabricantes e varejistas passaram a adotar programas agressivos de vendas diretas. No
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entanto, os atacadistas de visdo aceitaram o desafio e promoveram a reengenharia de seus
negocios. (KOTLER, 2006)

Os distribuidores atacadistas mais bem-sucedidos adaptaram Seus servigos para
atenderem as necessidades de clientes-alvo e fornecedores. Reconheceram que precisavam
agregar valor ao canal. Tiveram de reduzir seus custos operacionais, investindo em
tecnologias de manuseio de matérias, em sistemas de informagdes mais avancados e na

internet.

O setor de atacado permanece vulnerdvel e uma das tendéncias mais duradouras —
forte resisténcia aos aumentos de precos e a triagem de fornecedores com base no custo e na
qualidade. A tendéncia em direcdo a integracdo vertical, em que os fabricantes tentam

controlar ou serem donos de seus intermediarios, inda € grande. (KOTLER, 2006)

Assim como 0s varejistas, os atacadistas devem tomar decisfes quanto aos mercados-
alvo, ao sortimento de produtos e servigcos, ao preco, a promoc¢do e a localizagdo. Os
atacadistas mais bem sucedidos sdo aqueles que adaptam seus servigcos para atender as
necessidades dos fornecedores e dos clientes-alvo.

O préximo capitulo do trabalho abordard consideracdes importantes sobre

representantes comerciais.
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3. REPRESENTACAO COMERCIAL

A representacdo comercial tem como funcdo primordial a de elo de ligacdo entre o
produto e o cliente. O representante comercial, portanto, ndo atua meramente como um
vendedor, mas sim como o responsavel pelo produto que representa e comercializa.
(SEBRAE/SC, 2012)

O Representante comercial é a maneira que as empresas tém de disponibilizar seus
produtos nas mais diversas localidades e para os mais variados clientes, oferecendo 0s
produtos de forma qualificada e eficiente, pois tem como principais funcdes, que facilitam a
comercializacdo dos produtos: (SEBRAE/SC, 2012)

Visitar regularmente ao clientes e intermediar vendas;
Preencher pedidos e envia-los a representada;

Enviar relatdrios sobre o andamento das negociagdes;
Coletar informacdes sobre novos clientes potenciais;
Auxiliar na cobranca de valores devidos;

Expandir contatos e promover 0s produtos;

Informar sobre o grau de satisfacdo da clientela.

Oportunidades surgirdo quando o representante possuir conhecimentos do ramo e do
produto, conhecimento do mercado (fabricantes, clientes, habitos de consumo do consumidor
final), vocacdo para vendas, criatividade, persisténcia, honestidade, fidelidade, bom

relacionamento, habilidade e destreza para 0s negécios. (SEBRAE/SC, 2012)

Conforme SEBRAE (2012), o representante comercial intermedia e facilita o
relacionamento entre o produtor ou fornecedor do produto e o cliente. Como atua no processo
de distribuicdo de produtos de diversos segmentos, a representagdo comercial € uma das

formas mais usuais de expandir os negécios.
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Num pais de dimensdes continentais como o Brasil, entretanto, o relacionamento entre
empresa e representante exige critérios de escolha bem definidos para utilizar esse canal.
(SEBRAE, 2012)

O registro do representante comercial, pela imposi¢cdo da Lei n° 4886/1965, alterada
pela Lei n°® 8420/1992, € obrigatorio, sob pena de incorrer no exercicio ilegal da funcdo,
devendo o representante comercial se registrar no Conselho de Representantes Comerciais —

CORE de onde esta domiciliado, se pessoa fisica, ou onde esta sediado, se pessoa juridica.

Dessa forma, para selecionar a melhor forma de chegar ao mercado desejado, a
maioria das empresas de pequeno porte utilizam representantes comerciais nessa funcdo.
Entretanto, alguns cuidados devem ser tomados na escolha desse representante:
(SEBRAE/PR, 2012).

Assim, a selecdo dos representantes deve ser criteriosa. Uma forma que facilita
encontrar bons profissionais é buscar, principalmente via internet, a lista de representantes de

empresas correlatas, mas ndo concorrentes.

3.1 Representantes Comerciais

A representacdo comercial € uma importante atividade de apoio as vendas das
industrias e do comércio atacadista, devendo, entretanto ser tratada com alguns cuidados
legais. (HERMANSON, 2011)

Vale lembrar que na classificagcdo de atacadistas de Las Casas (2006), os denominados
agentes, caracterizados como aqueles que ndo tém posse das mercadorias, podem ser

principalmente de dois tipos: representante comercial e corretores.

Conforme o autor, o representante comercial normalmente trabalha como extenséo de
sua representada, com contrato assinado e, em muitos casos exclusividade. Os corretores

diferenciam-se desses, pois, de modo geral, ndo tém compromisso com apenas um fabricante
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ou empresa. Ele realiza a venda e depois ganha uma comissao do produtor, mas trabalha com

outros fornecedores também nas mesmas bases.

Conforme Hermanson (2011), a atividade de representacdo comercial é regulamentada
pela Lei n.° 4.886/65, alterada pela Lei n.° 8.420/92, que além de definir o que é representacao
comercial, traz ainda algumas obrigacOes a serem observadas pelos representantes comerciais

e pelas empresas que se utilizem dos seus servicos.

Ainda segundo Hermanson (2011), de acordo com essa legislacdo, a representacédo
comercial ¢ uma modalidade de intermediacdo de negdcios mercantis, ou seja, 0S
representantes comerciais tém a funcdo de facilitar os negocios envolvendo a venda de

produtos ou mercadorias de seus clientes, chamados de empresas representadas.

Esta intermediacdo envolve de um lado as empresas representadas, industrias e/ou
empresas dedicadas ao comércio atacadistas, e de outro lado seus clientes, outras empresas
atacadistas ou varejistas. Dessa forma cabe ao representante comercial fazer a ponte entre a

empresa representada e seus clientes, de modo a aumentar o nimero de negdcios entre elas.

Vale lembrar também que a intermediacdo de negdcios envolvendo prestacdo de
servigos ndo € considera pela lei como representacdo comercial, ou seja, ela se limita apenas a
intermediacdo de negdcios mercantis. (HERMANSON, 2011)

Conforme Hermanson (2011), a legislacdo que regulamenta a atividade dos
representantes comerciais estabelece uma série de obrigacGes, tanto para o representante

COMo para as empresas representadas.

Segundo SEBRAE (2011), sistema de representagdo comercial tem como objetivo
realizar a interface entre produto e cliente. Assim, o representante comercial ndo atua
meramente como um vendedor, mas como responsavel pelo produto que representa e
comercializa. E para essa atuacdo, existem regimentos e contratos que regulamentam essa

atividade e a vinculacdo desse profissional & empresa.

Algumas vantagens desse sistema de representacdo comercial séo (SEBRAE, 2011):
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a) A empresa representante acompanha todo o processo;

b) A empresa de representacdo também pode responder por todo o processo de
logistica de transporte e cumprimento dos pagamentos;

c) Problemas referentes a entrega do pedido ficam, normalmente, a cargo da empresa
compradora e o representante comercial;

d) Utilizacdo de softwares especificos tornam a relacdo com a representada e com o
cliente mais agil e profissional,

e) E instrumento eficiente para penetracdo em mercados mais distanciados dos
grandes centros;

f) Nao existe vinculo empregaticio;

g) Podem ser pessoas fisicas ou juridicas;

h) O produto pode chegar aos diversos pontos do pais ou fora dele.

No entanto, existem também alguns desafios, ja que o representante é a imagem da

empresa e, assim sendo, deve atentar para (SEBRAE, 2011):

a) Honrar o compromisso que assumiu com a contratada;

b) Manter a boa imagem do produto projetada pelo fabricante;

c) Visitar periodicamente os clientes; relacionamento, distancia.

d) Manter atualizado o cadastro de clientes;

e) Enviar relatorios solicitados pela contratada nos prazos definidos em contrato;
f) Auvisar a contratada sobre a qualidade de crédito do comprador na cidade.

g) Encaminhar os pedidos conforme procedimento e prazos;

h) Cumprir com os procedimentos de crédito, expedi¢do e entrega;

i) Contatar novos clientes em potencial;

J) Informar a contratada das reclamacdes e devolugéo de produtos com defeitos.

Muitos séo os desafios enfrentados pelo representante comercial. Entretanto, verifica-
se pelas vantagens descritas anteriormente que o trabalho realizado por esses profissionais

devem trazer melhores resultados.
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3.2 Marketing direto e forca de vendas

Kotler (2006) define marketing direto como o0 uso de canais diretos para chegar ao
consumidor e oferecer produtos e servigos sem intermediarios de marketing. Entre esses
canais incluem-se mala direta, catalogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e

telefones e outros dispositivos méveis.

Conforme o autor acima, os profissionais de marketing direto buscam uma resposta
mensuravel, em geral um pedido do cliente. Ele acredita que o marketing direto é usado por

muitas empresas para construir um relacionamento duradouro com o cliente.

Conforme Stone (1992) marketing direto € um sistema interativo que usa uma ou mais
midias para obter uma resposta mensurdvel, e uma transacdo em qualquer lugar. E a

comunicagéo apoia-se amplamente nele.

Para Toledo, Rocha e Nucci (2004), para que haja uma comunicacdo focada no
relacionamento, verifica-se nas caracteristicas do marketing direto a relagdo intrinseca
existente: interatividade — interacdo um a um, ou seja, é personalizado entre a empresa e 0

consumidor.

Dessa forma, o marketing direto utiliza, de forma integrada, uma ou mais midias,
obtendo um indice maior de respostas e faz mensuracdo da resposta. Todas as acdes podem
ser mensuradas, sabendo qual foi a resposta e de quais clientes, permitindo testes e busca
constante da melhor desempenho. Comunicagdo pertinente e individualizada ndo séo
mensagens generalizadas, mas relevantes aos clientes. Resposta direta é essencial que seja
disponibilizado aos clientes um veiculo de resposta. (TOLEDO, ROCHA E NUCCI; 2004)

Acredita-se que o marketing direto esteja se tornando rapidamente um caminho

preferencial para se chegar até o consumidor. (KOTLER, 2006)

Segundo Kotler (2006) a forma original e mais antiga de marketing direto é a visita de

vendas. Percebe-se que a maioria das empresas do mercado organizacional baseia-se em uma



51

forca de vendas profissional, que identifica clientes potenciais, transforma-os em clientes e
expande o0 negdcio; ou elas contratam representantes ou agentes dos fabricantes para conduzir

a tarefa de venda direta.

Las Casas (2006) lembra que através do planejamento é possivel precaver-se contra
eventualidades futuras, adequando a empresa ao nivel de atividades necessérias. Além disso,
contribui para a redugédo de custos, pois as operagdes passam a ser estabelecidas dentro dos
padroes de racionalidade e de eficiéncia, para melhor aproveitamento dos recursos

disponiveis.

Ninguém questiona a importancia da forca de vendas no mix de marketing. Entretanto,
as empresas estdo sensiveis aos altos e crescentes custos (salarios, comissdes, bonificacdes,
despesas de viagem e beneficios). Portanto, as empresas estdo tentando aumentar a
produtividade de suas forcas de vendas buscando melhorias em termos de selecdo,
treinamento, supervisao, motivacéo e remuneracdo. (KOTLER, 2006)

Percebe-se que os profissionais de vendas atuam como elo pessoal entre a empresa e
os clientes. E para muitos destes, o profissional de vendas é a prépria empresa. Também ¢ ele
que traz as tdo necessarias informacdes sobre clientes por isso, a empresa precisa considerar
cuidadosamente alguns pontos ao formar sua forca de vendas — em especial o
desenvolvimento de objetivos, estratégias, estrutura, tamanho e remuneragdo. (KOTLER,
2006)

Las Casas (2006) concorda que na sua esséncia, o planejamento da area de vendas
consiste, a partir dos objetivos empresariais, em analisar as situacdes interna e externa; fazer
uma previsdo do que pode acontecer, preparar-se para atender e executar essa previsdo e

controlar o trabalho para que tais objetivos sejam alcangados.
Kotler (2006) explica que a estrutura de vendas a ser definida depende do tipo de
produto e de cliente, mas, qualquer que seja o0 contexto de venda, os vendedores terdo de

realizar uma ou mais das tarefas relacionadas abaixo:

Prospeccdo — busca de clientes potenciais e indicagéo;
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Definicdo de alvo — decisdo de como alocar o tempo entre clientes potenciais e

atuais;

Comunicacdo — transmissdo de informacdes sobre os produtos e servigos da
empresa;

Venda — aproximacao do cliente, apresentacdo, resposta a objecoes e fechamento da
venda;

Atendimento — oferta de varios servigos aos clientes — consultoria, assisténcia
técnica, intermediacdo em financiamentos, agilizacdo de entregas;

Coleta de informacbes — conducdo de pesquisas de mercado e trabalho de
inteligéncia;

Alocacdo — decisdo sobre quais clientes ndo poderdo ficar sem produtos nos

periodos de escassez.

Segundo Kotler (2006), para manter o foco no mercado, os profissionais de vendas
devem saber como analisar dados de vendas, medir o potencial de mercado, reunir

inteligéncia de mercado e desenvolver estratégias e planos de marketing.

Os vendedores precisam ter habilidade de analisar o mercado, a qual assume uma
importancia particular nos niveis mais altos da gerencia de vendas. Acredita-se que, quando
vendedores entendem tanto de marketing como de vendas, as forcas de vendas se tornam mais

efetivas no longo prazo.

Uma vez que a empresa decida adotar determinada abordagem, podera usar uma forca

de vendas direta ou contratada, conforme Kotler (2006) as caracteriza logo abaixo:

Forca de vendas direta — formada por funcionarios da propria empresa que
trabalham em tempo integral ou parcial. Essa for¢a inclui vendedores internos, que trabalham
no escritorio usando telefone e recebendo visitas de possiveis compradores, e vendedores de
campo, que viajam e visitam clientes.

Forca de vendas contratada — formada por representantes comerciais, vendedores

autdbnomos ou corretores, que recebem comissdes com base nas vendas efetuadas.
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Kotler (2006) adverte que empresas ja estabelecidas precisam rever a estrutura de sua

forca de vendas e estar atentas a mudancas na conjuntura econdmica.

Os principios de venda pessoal e da negociagdo devem ser orientados para a transagdo
porque seu propdsito é fechar uma venda especifica. Mas, em muitos casos, a empresa nao
busca uma venda imediata, e sim a construcdo de um relacionamento fornecedor-cliente de
longo prazo. (KOTLER, 2006)

Assim, a empresa quer demonstrar que possui a capacidade de atender as necessidades
do cliente de maneira superior e os clientes de hoje sdo grandes e geralmente globais, que
preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e servigos
coordenados para muitos locais, que possam resolver problemas com rapidez em diferentes
localidades e trabalhar com as equipes dos clientes com vistas a melhorar seus produtos e
processos. (KOTLER, 2006)

Kotler (2006) reflete afirmando que quando um programa de gestdo do relacionamento
é adequadamente implementado, a organizacdo comeca a focalizar tanto a gestdo de seus
clientes como a de seus produtos.

Ao mesmo tempo, as empresas devem perceber que nao obstante haja um movimento
forte e justificado em direcdo ao marketing de relacionamento, ele ndo é eficaz em todas as
situacBes, fazendo-se necessario julgar quais segmentos e clientes responderdo

produtivamente ao marketing de relacionamento.

Apresenta-se a seguir a metodologia utilizada nesta pesquisa.
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo caracteriza-se quanto aos objetivos como um estudo descritivo.
(MATTAR, apud GOMES et. al; 2011). Quanto ao procedimento foi desenvolvida uma
pesquisa qualitativa, que de acordo com Richardson, apud Gomes et. al (2011), geralmente as
investigacOes que se voltam para este tipo de andlise possuem como objeto situacfes
complexas ou estritamente particulares, como é do caso do uso do marketing de

relacionamento por representantes comerciais na empresa Apiguana.

Dessa forma, foi realizada inicialmente uma pesquisa bibliografica que forneceu
embasamento e sustentacdo para o desenvolvimento da pesquisa de campo, na qual se utilizou
como método o estudo de caso. Yin, apud Gomes et. al (2011) destaca que o estudo de caso é
uma estratégia de pesquisa empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenébmeno e o contexto ndo é claramente

evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas.

A preferéncia por este método deve-se ao fato de ser o mais adequado ao problema de
pesquisa que envolve estudos organizacionais e gerenciais, possibilitando uma analise

aprofundada levando-se em conta o contexto. (GOMES et. al, 2011)

O estudo foi delimitado ao Diretor Comercial e aos Representantes Comerciais da
empresa Apiguana, a fim de identificar a contribuicdo do uso do Marketing de
Relacionamento para o desempenho da equipe de representantes comerciais e para o resultado

da organizacéo.

O instrumento utilizado para coleta de dados junto a empresa Apiguana € aos seus
representantes comerciais foi baseado em roteiro elaborado a partir de conceitos extraidos do

levantamento bibliogréafico.
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A pesquisa procurou analisar tanto a visdao da empresa Apiguana quanto de seus
representantes comerciais sobre o relacionamento com seus clientes e sobre o uso do

Marketing de Relacionamento na construcéo desses relacionamentos.

Através de uma entrevista com o Diretor Comercial da empresa Apiguana foi possivel
verificar em que medidas os principios do Marketing de Relacionamento séo utilizados no

mercado atacadista.

Das respostas dos questionarios aplicados a 30 Representantes Comerciais da empresa
Apiguana foi possivel identificar o uso do Marketing de Relacionamento na formacéo destes

representantes e o quanto eles sdo receptivos as praticas do Marketing de Relacionamento.
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5. ESTUDO DE CASO: APIGUANA

Criada em 1965, o nome da empresa surgiu da nomenclatura “Auto Pecas Industrial
Guanabara”, constituindo-se, hoje, em uma das mais tradicionais empresas do Estado do
Ceard no setor de distribuicdo de materiais dos segmentos: elétrico, hidraulico, sanitério,
abrasivos, tintas, fios, canos, soldas, equipamentos de protecao individual — EPI, jardinagem e

irrigacao, contando com 46 anos de mercado.

A visdo da empresa é ser referéncia como uma empresa inovadora e importante para a
sociedade e a economia do pais, contribuindo para o desenvolvimento social. E sua missao é
continuar sendo o maior e melhor fornecedor de suprimentos e solug¢Ges industriais, através do

bom atendimento, atualizacéo tecnoldgica e variedade de produtos e servigos.

A empresa Apiguana tém objetivos estratégicos claros e tangiveis que estdo descritos

no quadro abaixo:

Tabela 5.1 — Objetivos estratégicos da Apiguana

Curto Aumentar faturamento médio mensal até o fim de 2012 em 67%.
Atuar nos Estados da Bahia, Pernambusco e Paraiba através de sua rede
de Representantes Comerciais.

Longo Tornar-se o terceiro maior atacadista no Nordeste.

Médio

Conforme Cobra (2007), muitos atacadistas e representantes de vendas atuam no
Norte, Nordeste, Centro-oeste e Sul do Brasil, onde os custos de distribuicdo afugentam
pequenos e médios fabricantes. Também por esse motivo a atacadista Apiguana atua como

distribuidora nos Estados do Ceara, Rio Grande do Norte e Piaui desde 2007.

Atualmente a Apiguana tem um faturamento medio mensal de R$ 1,2 milhdes; vende,
por meio de sua rede de Representantes Comerciais para os Estados do Ceara, Rio Grande do
Norte e Piaui e considera-se o sétimo maior atacadista, em termos de faturamento no mercado

de grandes atacadistas da Regido Nordeste.
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Os cinco principais mercados de atuacdo no Estado do Ceara sdo as cidades de
Fortaleza, Sobral, Caucaia, Maracanal e Itapipoca. Essas cidades detém 43% da carteira de
clientes no Estado. Em relacdo aos Estados de atuacdo na Regido Nordeste, verifica-se que o

Ceara detém a grande massa da carteira de clientes com 81%.

A empresa acredita que sua carteira de clientes € mediana, mas revela que o mercado
no qual atua ainda pode ser explorado e que seria possivel dobrar sua carteira de clientes, que
é analisada pelo nimero de clientes visitados e pela média mensal de vendas dos ultimos

meses.

Vale ressaltar que a empresa Apiguana atua também fortemente como varejista.
Entretanto, salienta-se que fazem parte deste estudo apenas as competéncias de atacadista da

empresa.

5.1 Apiguana Atacadista

Conforme Cobra (2007), partindo-se da ideia de que para compreender o verdadeiro
significado do atacadista, € preciso analisar 0s varios tipos de atacadistas. Dessa forma, a
empresa Apiguana pode ser classificada sob diversos aspectos.

Segundo classificacdo de Las Casas (2006) a Apiguana é considerada um atacadista
comerciante de funcdes completas, pois compra a mercadoria para revender, tomando,

portanto, posse das mesmas e presta todo tipo de servigco de um atacadista para seus clientes.

Na classificacdo de Cobra (2007) a Apiguana €é considerada um atacadista-
distribuidor. Ele cita que ha muitos atacadistas que se tornam distribuidores exclusivos de
determinados fabricantes para certas areas ou mercados. E que ha ainda atacadistas que
passam a vender para certos mercados com exclusividade determinados produtos

independentemente de quem os fabrica. Essas duas situagdes podem ser aplicadas a Apiguana.
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Na classificacdo de Kotler (2006), que também denomina atacadistas de distribuidores,
a Apiguana ¢ um atacadista de servico completo, pois mantém estoques e uma forca de
vendas, oferece crédito, faz entregas, fornece assisténcia gerencial e vende, sobretudo para

varejistas.

Cobra (2007) relaciona alguns servigos do atacadista proporcionados aos varejistas.
Sendo assim foi possivel levantar que a empresa Apiguana oferece uma gama de produtos e

tem estoques para pronta entrega.

A empresa acredita fazer parte de seus pontos fortes, além de toda sua experiéncia e
reconhecimento no mercado no qual atua, a representacdo de grandes marcas dos segmentos
de materiais com os quais trabalha, tais como: Bosch, Tramontina, Tigre, Pado, Starret,

Hidracor.

Verifica-se, portanto, que a empresa compra de diversas fontes de suprimentos e
dispde de boa variedade de mercadorias, o que facilita ao varejista poder comprar uma gama

de produtos num sé lugar.

Como mencionado por Cobra (2007), atacadistas, assim como a Apiguana, oferecem ao
pequeno varejista, dupla garantia — a sua e de seus fornecedores, visto que compra em grandes
quantidades e, por essa razdo, tem garantias maiores de qualidade de seus produto e da

reputacdo de seus fornecedores.

A empresa espera agregar valor a seus clientes oferecendo materiais que trazem
marcas fortes e de peso, pois acredita elas atraem e fidelizam clientes. Dessa forma, a empresa
possui uma serie de produtos exclusivos para determinados setores, ofertando produtos com

qualidade “premium”, fortalecendo sua propria marca.

Las Casas (2006, p. 265) relaciona uma lista de fungfes do atacadista. Vale salientar
que a empresa Apiguana as cumpre de forma bastante interessada: prever necessidades;
reagrupar produtos; ter bons estoques; entregar produtos no prazo acertado; conceder crédito;
dar informacOes e conselhos sobre produtos; desempenhar fungdo de compra ao investigar 0s

estoques do cliente; prestar informacgdes de mercado.



59

Kotler (2006) entende que a razdo de existéncia dos atacadistas e a razdo pela qual
fabricantes ndo vendem diretamente aos varejistas ou aos consumidores finais, devem-se ao
fato de, em geral, os atacadistas terem eficiéncia em: vendas e promocdo, armazenagem,

transporte, dentre outras.

E quanto a vendas e promocdo Kotler (2006) revela que os atacadistas dispdem de
uma forca de vendas que ajuda os fabricantes a atingir pequenos clientes comerciais a um

custo relativamente baixo.

Essa forca de vendas na Apiguana é constituida por Representantes Comerciais.
Verifica-se que a empresa Apiguana insere-se numa rede de distribuicdo seletiva, que consiste
em a empresa vender para determinado mercado, escolhendo seus distribuidores/atacadistas

dentro de certos critérios.

Conforme reflete Kotler (2006), os atacadistas tém se deparado nos Ultimos anos com
crescentes pressGes de novos concorrentes, clientes exigentes, novas tecnologias e programas

de compras diretas por parte de grandes compradores empresariais, institucionais e varejistas.

Sdo consideradas fortes concorrentes da empresa Apiguana, os grandes atacadistas
instalados no Ceara, como Comercial Maia, Parente Ferragens, J. Abreu, distribuidor Maia,

Remacon e outros grandes instalados na Paraiba e Pernambuco, tais como: Tupd e Almeida.

Sendo assim, ressalta-se que os atacadistas foram obrigados a desenvolver estratégias
apropriadas. Foi mencionado que um importante impulso nesse sentido foi 0 aumento da

produtividade de seus ativos por meio da melhor administragéo de estoques.

Isso combinado ao que menciona Cobra (2007), que atacadistas operam com grandes
armazéns para depdsito de mercadorias, muitas vezes em &reas razoavelmente centrais,
havendo uma busca de localizacdo fora do perimetro central, onde os custos dos imoveis
tendem a ser sensivelmente mais baixos, pode-se apurar que recentemente a empresa
Apiguana instalou um CD — Centro de Distribui¢cdo de mercadorias, com aproximadamente 12
mil m2, em local estratégico — bairro Pajucara em Maracanad, objetivando fortalecer e ampliar

sua rede de distribuicao.
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Esse CD da maior poder de armazenamento de mercadorias, fazendo com que a
empresa reestruture seus estoques de seguranca. Com o espaco fisico adquirido, a empresa
passa a ter maior poder de barganha com seus fornecedores, pois tendo onde estocar suas
mercadorias pode optar por aumentar seus lotes de compra junto a seus fornecedores ou

aumentar seu mix de produtos para oferecer a seus clientes.

Ressalta-se que com esse poder de barganha junto a fornecedores ha possibilidades de
reducdo nos custos de aquisicdo das mercadorias e pratica de precos mais competitivos pela
empresa, caracteristica principal do mercado atacadista de ferragens, ferramentas, matérias
elétricos e hidraulicos, tintas, etc.

Foi citado por Kotler (2006) que os atacadistas também tiveram de melhorar suas
decisbes estratégicas sobre os mercados-alvo, o sortimento de produtos e servicos, preco,

promocdo e localizacgéo.

No tangente a Apiguana, seus Representantes Comerciais avaliam que um aumento na
diversidade do mix de produtos na empresa traria melhores resultados e aumentaria a carteira

de clientes em potencial.

Ha 6 meses, a empresa adquiriu 13 caminhdes objetivando melhorar sua frota e sanar
deficiéncias nos prazos de entregas, mantendo uma postura mais responsavel com seus
clientes. A empresa acredita que alguns varejistas, mesmo tendo condi¢bes de comprar direto

do fabricante, preferem comprar do atacadista por este oferecer prazos mais curtos de entrega.

Pelo que estd sendo exposto, a empresa acredita que o aumento de sua frota de
caminhdes e a instalacdo do CD — Centro de Distribuicdo trazem grandes oportunidades:
aumento do seu poder de barganha junto a fornecedores, pratica de pre¢os mais competitivos

e aumento na oferta de seu mix de produtos.

Cabe ressaltar que grandes atacadistas praticam precos bastante competitivos. A
empresa Apiguana acredita trazer valor a seu clientes efetuando um bom atendimento, devido
a capacitacOes tecnicas para seus Representantes Comerciais e oferecendo um bom mix de

produtos de marcas reconhecidamente fortes a precos bastante competitivos, prazos



61

interessantes, e prazos de entrega diferenciados; acredita que isso também mantém bons

relacionamentos.

4.1 Representantes Comerciais

Partindo-se da definigdo do SEBRAE/SC (2012) de que o Representante Comercial
tem sido a maneira mais usual que as empresas tém para disponibilizar seus produtos nas mais
diversas localidades e para os mais variados clientes, oferecendo os produtos de forma
qualificada e eficiente, a empresa Apiguana concorda e ressalta algumas funcdes dos
representantes:

Visitar regularmente ao clientes e intermediar vendas;
Preencher pedidos e envia-los a representada;

Enviar relatérios sobre 0 andamento das negociacdes;
Coletar informacdes sobre novos clientes potenciais;
Auxiliar na cobranca de valores devidos;

Expandir contatos e promover os produtos;

Informar sobre o grau de satisfagcédo da clientela.

Conforme Cobra (2007), na venda do atacado, ha também no Brasil, muito de venda
de balcdo ou, mais modernamente, o autosservigo em supermercados atacadistas, mas o forte

da venda € através da visita de seus revendedores a clientes varejistas.

Seguindo o que diz o autor acima, a atacadista Apiguana mantém uma pequena equipe
de vendas de balcdo na unidade de Pajucara, mas seu forte de vendas é através da visita de

seus Representantes Comerciais aos clientes varejistas.

A empresa Apiguana espera com isso trazer grandes oportunidades, principalmente no

que tange ao fortalecimento dos relacionamentos com seus clientes, pois a empresa acredita
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que a experiéncia e vivencia desses profissionais, somados aos conhecimentos sobre mercado

e construcdo de relacionamentos possam ser bastante eficazes.

A Apiguana sente necessidade de melhor qualificar seus Representantes Comerciais
no que tange a andlise de clientes, prospeccdo de novos clientes, principalmente aqueles que

tragam maior resultado a empresa.

Séo necessarios ainda aos Representantes Comerciais treinamentos que qualifiquem o
nivel de atendimento ao cliente almejando trazer mais valor agregado; e, por conseguinte,
aumento nas vendas. Espera-se aumento nas vendas a partir de uma melhor qualificacdo
técnica do representante, que podera melhor expor as caracteristicas do produto, descrever seu
desempenho e vantagens.

O diretor comercial da Apiguana acredita que a qualificacdo dos representantes
comerciais implica em aumento de vendas, que implica em novas analises e aprovagdes de

crédito para os clientes e isso gera relacionamento e fidelizacdo de clientes.

A empresa Apiguana tem estudado sua equipe de forca de vendas contratando novos
Representantes Comerciais e capacitando-os. Parcerias com fabricantes e representantes de
materiais de varios segmentos tém dado cursos de capacitacdo técnica sobre seus produtos aos

Representantes Comercias da empresa, visando melhorar o atendimento destes.

Afirma-se na Apiguana que um aumento do quadro de Representantes Comerciais
implica no aumento na area de atuacdo da empresa, que implica num aumento de clientes em

potencial e valorizacgdo da carteira de clientes.

Revela-se que 2/3 dos Representantes Comerciais sdo profissionais liberais que atuam
de forma isolada e 1/3 dos Representantes Comerciais atuam com firmas de Representacao
Comercial, consideradas de alto valor agregado, pois detém elevado conhecimento de
mercado e altissimo conhecimento e experiéncia no trato com clientes, ou seja, essas firmas

de representacéo conhecem bem sobre como manter e cultivar relacionamentos.
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Menciona-se na Apiguana que a qualificacdo do Representante Comercial esta
diretamente ligada a sua experiéncia profissional, que geralmente é iniciada de alguma forma

na area de vendas.

Em pesquisa dirigida aos Representantes Comerciais da Apiguana verifica-se que:

Aproximadamente 40% da populacdo de representantes reconhecem que precisam
melhorar muito seus relacionamentos com seus clientes;

Perto de 60% da populacdo de representantes reconhecem que precisam apenas
melhorar relacionamentos com seus clientes;

Proximo a 80% da populacdo de representantes revelam gostar e que precisam
melhorar seus conhecimentos técnicos a respeito de produtos e mercado.

Menos de 10% da populacdo de representantes reconhecem que necessitam

melhorar sua qualificacdo na atividade de Representacdo Comercial.

A empresa enxerga como vantagens na utilizacdo de um sistema de representacdo
comercial a utilizacdo, por parte desses representantes ou firmas de representagdo, de
softwares especificos tornam a relacdo com a representada e com o cliente mais agil e
profissional e por ser um instrumento eficiente para penetracdo em mercados mais

distanciados dos grandes centros.

No tocante aos desafios enfrentados pelos representantes comerciais, revelam-se os
principais:

Visitar periodicamente os clientes, buscando firmar relacionamentos;

Contatar novos clientes em potencial, considerado o inicio do relacionamento.

Os pontos acima sdo basicos de uma forga de vendas. Vale ressaltar que é algumas
atividades dos Representantes Comerciais da Apiguana aproximam-se bastante de funcGes
tipicas de vendedores que praticam marketing direto.
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Foi possivel averiguar que os representantes comerciais da Apiguana reconhecem que
necessitam constantemente de capacitacdo técnica voltada a mercado e produto e poucos
reconhecem que seus relacionamentos com clientes precisam ser melhorados. Entretanto, ndo
séo percebidas muitas acGes palpaveis por parte dos representantes sendo tomadas no sentido

de melhorar seus relacionamentos.

Reconhece-se na Apiguana que 0 pouco interesse por parte dos representantes
comerciais em sair de uma posicdo voltada para vendas e migrar para uma postura voltada
para 0 marketing de relacionamento estd ligado ao alto grau de empregabilidade dos
Representantes Comerciais e ao acesso facil destes na busca por novos contratantes.

5.3 Relacionamento com clientes

No que tange ao tratamento de informacg6es para analise de clientes em potencial, a
empresa Apiguana possui software informatizado com ferramentas para gestdo de
relacionamento com clientes. Salienta-se dai, a necessidade de capacitacdo dos
Representantes Comerciais para utilizacdo dessa ferramenta. Assim, espera-se que 0S

Representante Comerciais sejam capazes de:

mensurar ha quanto tempo o cliente vem atuando no mercado;
analisar a vida financeira do cliente e de seus sdcios-proprietarios;
verificar outros fornecedores do cliente, buscar referencias comerciais e bancarias;

acompanhar andlise de crédito do cliente.

A empresa reconhece identificar seus principais clientes tendo como parametros
volume de vendas e indice de adimpléncia. E reconhece fazer a gestdo de relacionamento com

seus clientes utilizando bancos de dados e comunicagdo com clientes.

Conforme Kaotler (2006), faz-se necessario definir quanto uma empresa deve investir

na construcdo de relacionamentos para que o0s custos ndo excedam o ganho. Sendo assim, ele
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estabelece niveis diferentes de investimento, dependendo do nivel de marketing praticado pela

empresa.

Foi possivel apurar que na empresa Apiguana apenas 20% dos relacionamentos com
clientes sdo do tipo parceria’, onde a empresa trabalha continuamente em conjunto com o
cliente para descobrir meios de alcangar melhor desempenho; e 80% dos relacionamentos sdo
do tipo béasico ou reativo, pois se acredita que esse percentual de clientes compram da

Apiguana pelos seguintes motivos:

para atenderem necessidades imediatas, quando algum cliente procura algum
produto que a Apiguana detém exclusividade de distribuicéo;

para cumprir deficiéncias de estoques;

quando a Apiguana consegue oferecer preco bastante competitivo e seu cliente

reconhece de imediato.

A empresa objetiva aumentar a participagdo de clientes parceiros na carteira de
clientes ativos, pois revela que 20% de clientes fieis é considerado um indice muito modesto e

ndo é um percentual que agrade a alta direcdo da empresa.

A empresa também objetiva aumentar a participacdo de cada cliente parceiro no seu
faturamento. Revela estar fazendo campanhas e promocdes para clientes parceiros buscando

fidelizar clientes e aumentar seu valor na base de clientes.

Os dois objetivos acima citados fazem parte dos objetivos estratégicos na area de

marketing de relacionamento que a empresa atingir no médio prazo.

Conforme apurado, na empresa Apiguana, o relacionamento com clientes € iniciado na
prospeccdo de novos clientes, ou seja, nas primeiras visitas realizadas. Na fase de cadastro os
Representantes Comerciais levantam dados relacionados: a situacdo financeira, a outros
relacionamentos e dados para analise de crédito, sobre esses novos clientes e avaliam o

potencial de relacionamento com eles.

? Ver tabela do capitulo 1
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A partir da analise desses dados sdo estudados niveis de investimento para esses
clientes e sdo prospectados relacionamentos duradouros. Vale salientar que o Representante

Comercial da Apiguana estuda minuciosamente os dados, que seguem:

referéncias comerciais;

levantamento dos principais fornecedores com 0s quais o cliente costuma se
relacionar;

andlise de itens no estoque do clientes;

andlise das marcas com as quais o clientes costuma trabalhar.

Cabe ressaltar que a Apiguana reconhece que seus Representantes Comerciais tém
papel primordial na construgdo e manutencdo dos relacionamentos com os clientes. O
Representante Comercial identifica no mercado as marcas mais valorizadas pelos seus

clientes, por exemplo.

Revela-se na Apiguana gue é papel do Representante Comercial identificar prioridades

do cliente em relacdo a preco, produtos, prazos de entrega, dentre outras demandas.

Segundo Kotler (2006), para manter o foco no mercado, os profissionais de vendas
devem saber como analisar dados de vendas, medir o potencial de mercado, reunir

inteligéncia de mercado e desenvolver estratégias e planos de marketing.

Esses profissionais também precisam ter habilidade de analisar o mercado, a qual
assume uma importancia particular nos niveis mais altos da gerencia de vendas. Acredita-se
que, quando se entende tanto de marketing como de vendas, as forcas de vendas se tornam

mais efetivas no longo prazo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se imprescindivel para qualquer organizacao adquirir o cliente certo, aquele
que trara bons resultados a empresa a medida que a empresa conseguir construir e manter

bons relacionamentos com ele.

Para tanto, a empresa Apiguana tem conseguido identificar seus clientes mais valiosos

mesmo tendo como parametros volume de vendas e indice de adimpléncia basicamente.

Reconhece-se que a empresa Apiguana tem conseguido elaborar uma proposta de
valor para seus clientes utilizando toda sua experiéncia e reconhecimento no mercado e a

representacdo de grandes marcas nos segmentos de materiais nos quais trabalha.

Ao reconhecer que a centralizacdo das tomadas de decisdes é ponto fraco da empresa,
nesse sentido algumas acles estdo sendo tomadas. A principal delas € a contratacdo de uma
empresa de consultoria organizacional que tem estudado melhor os departamentos e estruturas
organizacionais nas areas de compras, analise de crédito e cobranca, estoques e logistica,
buscando melhorar os processos internos desses setores. O objetivo é profissionalizar essas

areas que detém algumas caréncias ou deficiéncias.

A empresa tem estudado a melhor maneira de entregar produtos e servigcos para seus
clientes. Para tanto estd investindo em estrutura fisica e capacitacdo de Representantes

Comerciais. Tem formado aliangas com seus fornecedores nesse sentido.

Percebe-se que a Apiguana tem estudado seu cliente e sabe por que os clientes partem

e como conquista-los. Sabe analisar o que seus concorrentes estdo fazendo nesse sentido

A empresa reconhece praticar marketing direto, pois costuma enviar malas diretas
folders, folhetos informando sobre langamentos e campanhas promocionais que venham a

beneficiar seus clientes.
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Entretanto, a empresa necessita investir em alguns pontos cruciais a pratica de

Marketing de relacionamento, como por exemplo:

As informag0es de clientes utilizadas s&o basicamente de crédito.
N&o hd uma classificacdo de clientes por ordem de agregacdo de valor para a

empresa. E sim, basicamente, um grande banco de dados.

A empresa reconhece que é imprescindivel apurar o tempo de relacionamento dos
clientes que agregam maior valor para a empresa e o tem feito, mas de forma deficitaria.
Reconhecer que necessita maior capacitacdo da organizacao para apurar esses dados ja é um
grande passo nesse sentido. Uma rotina bastante utilizada pela empresa é acompanhar
relatérios mensais de vendas faturadas, mix de produtos vendidos e modalidade de compra.

A empresa carece de programas de incentivos ou de relacionamento interno e
reconhece que ndo pratica endomarketing. Isso seria de suma importancia para o marketing de

relacionamento interno.

Portanto considera-se atingidos os objetivos do trabalho, pois foi possivel identificar o
uso do Marketing de Relacionamento na formacdo dos Representantes Comerciais da empresa
Apiguana e em que medidas os principios do Marketing de Relacionamento sdo utilizados no

mercado atacadista, muito bem explorado pela empresa.

Identificar o quanto o representante Comercial € receptivo as praticas do marketing de
relacionamento, pois a partir do comportamento deste é possivel avaliar investimentos, foi

outro ponto importante no trabalho.
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ANEXOS

Entrevista 1 — Viséo do atacadista Apiguana sobre marketing de relacionamento e sobre seu
relacionamento com sua carteira de clientes:

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

De que maneira a empresa espera fidelizar clientes?

Como a empresa espera gerar valor nos seus clientes, ou seja, como a empresa se mostra
para seus clientes de forma a fazer com eles valorizem seus produtos?

O que a empresa reconhece que é bom para o cliente?

Como a empresa extrai, armazena e utiliza as informagdes sobre seus clientes?

A empresa consegue mensurar sua carteira de clientes? Como a empresa considera que
seja seu numero de clientes (muitos, médios ou poucos)?

Como é analisada a carteira de clientes?

Seus clientes sdo classificados por ordem de agregacao de valor para a empresa? Como é
feito isso?

A empresa considera que consegue manter bons relacionamentos com seus clientes?

E possivel apurar o tempo de relacionamento dos clientes que agregam maior valor para a
empresa? De que forma?

Ha na empresa programas de incentivos ou de relacionamento interno?

A empresa acredita que faz uma boa gestdo dos relacionamentos com seus clientes? De
que forma?

A empresa reconhece que pratica endomarketing? De que forma?

Em que nivel a empresa acredita identificar seus concorrentes?

Em que nivel a empresa acredita que produtos eles oferecem?

Como a empresa caracteriza sua forca de vendas?

De que maneira a empresa acredita fazer a gestdo de relacionamento com seus clientes?
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relacionamento com sua carteira de clientes:

Perfil do RC
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0 seu nivel de

Sexo:

N2 de clientes:

N2 de empresas representadas:

Volume de vendas mensais (RS):

Faixa etaria:

Tempo de carreira:

Entre 18 e 25 anos

Até 5 anos

Entre 25 e 35 anos

Entre 5 e 15 anos

Entre 35 e 45 anos

Entre 15 e 25 anos

Acima de 45 anos

Acima de 25 anos

Formacgdo:

Curso em técnicas de vendas?

Curso de formagdo para RC?

Curso na darea de marketing?

Curso superior?

Curso em marketing de
relacionamento?

Pretende aprimorar conhecimentos?

1. Avaliar numa escala de nivel de importancia de 0 a 7 seu nivel de conhecimento sobre:

Tema

EscalaO0a?7

Atividade de Representagdo Comercial

Canais de Distribuigdo

Comportamento de sua carteira de clientes

Concorrentes

CRM — customer relationship management.

Empresas atacadistas

Ferramentas para apurac¢do de dados sobre clientes

Ferramentas para fidelizar clientes

Gestdo do Marketing de Relacionamento

Grau de relagdo entre forgca de vendas e Marketing de
Relacionamento

Intensidade da fidelizagdo de sua carteira de clientes

Intensidade da troca de informagdes com seus clientes

Intensidade da troca de informagdes com seus colegas

Intensidade da troca de informagdes com seus fornecedores

Intensidade dos seus relacionamentos com carteira de clientes

Marketing de direto

Marketing de relacionamento - aplicabilidade

Marketing de relacionamento - conceito

Marketing de relacionamento - objetivos

Marketing de relacionamento interno

Niveis de relacionamento com clientes

Nivel de confiangca nas empresas que representa

Nivel de confianga nos produtos que representa

Proposta de valor para cliente

Tendéncias de mercado

Volume mensal de vendas da empresa representada

Volume mensal de vendas das empresas concorrentes

Satisfagdo com seu nivel de conhecimento sobre Marketing de
Relacionamento.

Grau de importancia do Marketing de Relacionamento para o
desempenho profissional.
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2. Considerando as afirmativas abaixo, quais itens e em que nivel, numa escala de nivel
de importancia de 0 a 7 pontos, vocé acredita que sdo vantagens num sistema de
representacdo comercial?

Marcar o que Nivel de
Item considera | importancia (0
importante a7)

A empresa representante acompanha todo o processo;

A empresa de representagdo também pode responder por todo o processo de logistica de
transporte e cumprimento dos pagamentos;

Problemas referentes a entrega do pedido ficam, normalmente, a cargo da empresa
compradora e o representante comercial;

Utilizagdo de softwares especificos tornam a relagdo com a representada e com o cliente
mais agil e profissional;

E instrumento eficiente para penetragio em mercados mais distanciados dos grandes
centros;

O produto pode chegar aos diversos pontos do pais ou fora dele.

3. Qual(is) dos itens abaixo vocé considera desafios num sistema de representacao
comercial? Que nivel de importancia, numa escala de nivel de 0 a 7 pontos, vocé da
aos itens escolhidos?

Marcar o que Nivel de
Item considera importancia (0
importante a’7)

Honrar o compromisso que assumiu com a contratada;

Manter a boaimagem do produto projetada pelo fabricante;

Visitar periodicamente os clientes;

Manter atualizado o cadastro de clientes;

Enviar relatérios solicitados pela contratada nos prazos definidos em contrato;

Avisar a contratada sobre a qualidade de crédito do comprador na cidade.

Encaminhar os pedidos conforme procedimento e prazos;

Cumprir com os procedimentos de crédito, expedicdo e entrega;

Contatar novos clientes em potencial;

Informar a contratada das reclamagdes e devolugdo de produtos com defeitos;

Valorizar a marca do representante




