Percepcdes dos Publicos Envolvidos no Programa de Relacionamento de uma Industria
Moveleira: um Estudo Exploratério

RESUMO

Diante da importancia do tema “Relacionamento com clientes” foi realizado um estudo
exploratorio qualitativo com o foco no Programa de Relacionamento de uma industria
moveleira da serra gaucha para apurar as diferentes percepcdes dos publicos participantes e 0s
seus resultados reais. O estudo envolveu os lojistas e os especificadores que ja participaram
do programa, alem dos responsaveis na empresa. A coleta de dados foi realizada por meio da
conducdo de entrevistas em profundidade, com analise do conteudo.
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1 INTRODUCAO

O tema deste estudo é relacionamento, especificamente a gestdo de relacionamento
com stakeholders. O mercado corporativo € o publico-alvo da empresa do estudo e todas as
acOes de marketing sdo direcionadas para ele. Tem-se como exemplo disso as propagandas da
empresa em revistas de bordo ou em revistas especializadas no assunto. Porém, existe outro
publico que ela ainda ndo atinge diretamente, mas que é de fundamental importancia para o
seu negocio: os arquitetos e designers. As poucas a¢des direcionadas a eles tém relacdo direta
com as vendas da Empresa. Em todos os setores de mercado, existem os profissionais que se
destacam e acabam sendo seguidos por diversas pessoas. Esse tipo de publico é de grande
interesse para a Empresa, pois ele influencia a decisdo do comprador de mdveis,
especialmente aquele que utiliza o projeto personalizado.

A Empresa possui um programa de relacionamento que tem como objetivo
aproxima-la dos seus clientes que sdo as pessoas que representam as organizacfes que ja
adquiriram mdveis, 0s prospects que sdo aqueles que representam as organizacGes que ainda
podem se tornar clientes, os especificadores que séo os arquitetos, engenheiros, facilitadores
que estdo ligados aos clientes ou aos prospects, aos jornalistas e repérteres de meios
especializados que contribuem gerando noticias da Empresa, aos candidatos a lojistas
exclusivos onde ha o interesse na praca pela Empresa e aos gestores de lojas exclusivas.

As Unicas percepcles que sdo apuradas pela Empresa referente a esse programa, é
um formulério de feedback que deve ser preenchido pelo participante ao final do evento.
Porém somente isto ndo € suficiente para realmente verificar a real extensdo dos resultados. O
objetivo é que a marca seja lembrada e, mais importante, consumida por todas essas pessoas e
isto ainda ndo é medido pela empresa. Sendo assim, a questdo que norteia este trabalho € a
seguinte:

Qual a percepcdo de lojistas, arquitetos e gestdo sobre o programa de
relacionamento da Empresa?
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2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p.6) “o marketing consiste em a¢des que levem a
construcdo e manutencdo de relacionamentos de troca desejados com um publico alvo em
relacdo a algum produto, servico, idéia ou outro objeto.” Churchill Jr. e Peter (2000, p.10)
ainda complementam que o marketing deve se apoiar em VAarios principios e pressupostos
sobre os clientes e que, quando voltado ao valor, deve seguir uma orientacdo que visa
desenvolver valor superior aos clientes como objetivo principal.

2.1.1 Entendimento do mercado, necessidades e desejos dos clientes

Para Kotler e Armstrong “as necessidades humanas sao situagdes de privacdes
percebidas” (2008, p.4). Os autores destacam que nelas sdo inclusas as necessidades basicas
de um ser humano como alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranca; as necessidades
chamadas sociais de afeto e de pertencimento a um grupo; e as individuais onde ha a
necessidade de conhecimento e expressar as idéias e sentimentos proprios. A seguir
complementam conceituando que os desejos sdo criados a partir da juncdo das necessidades,
cultura e personalidade individual. Os desejos apoiados pelo poder de compra tornam-se
demandas. As pessoas, a partir dai, demandam produtos onde os beneficios Ihes
proporcionardo valor e satisfacéo.

Kotler e Armstrong (2008, p.6) entendem que um mercado é formado a partir de
potenciais compradores de um determinado produto. Esses compradores possuem um desejo
ou necessidade que podem ser atendidos através de trocas e relacionamentos. O marketing
trabalha escolhendo mercados alvos para administrar e produzir relacionamentos lucrativos. O
objetivo de um administrador de marketing ¢ “encontrar, atrair, manter e cultivar clientes alvo
criando, entregando e comunicando valor superior ao cliente.”

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Gummesson (2010, p.22) afirma que os “relacionamentos necessitam que pelos
menos duas partes estejam em contato uma com a outra. O relacionamento basico de
marketing de duas partes, a diade, acontece entre um fornecedor e um cliente.”. Nesse sentido,
Day (2001, p.130) destaca que “a orientagdo para o relacionamento permeia todas as partes da
mentalidade, dos valores e das normas da organizacdo, influenciando assim todas as
interacbes com o cliente — antes, durante e depois da venda”. Gronréos (2004, p.50) da
prosseguimento quando conceitua que um relacionamento s6 se da quando o cliente nota que
existe um pensamento em comum entre ele e o fornecedor.

“A tarefa do marketing ndo € apenas estabelecer relacionamentos com os clientes,
mas também manté-los, melhorando sua lucratividade e rentabilidade, mesmo que haja
dificuldade em se calcular os custos desses relacionamentos de forma especifica.”
(STORBACKA; STRANDIVK; GRONROOS, 1994 apud MILAN, 2004, p.179)

“A interacdo e a abordagem de redes de trabalho direcionaram o marketing de
relacionamento como sendo um processo integrativo em um contexto social, no qual a
construgéo e o gerenciamento de relacionamentos sdo um aspecto vital.” (GRONROOS, 1994
apud MILAN, 2004, p.181)



O marketing de relacionamento, baseado na teoria da cooperacgdo, estd evoluindo
para a troca relacional. Precisa-se reconhecer a obrigatoriedade de uma mudanga no foco,
onde as empresas mudem de um objetivo de transacdo de curto prazo para o objetivo de
compor um relacionamento de longo prazo com o seu cliente. (KOTLER, 1991 apud
MILAN, 2004, p.182)

Gronroos (2004, p.46) confirma que a fundamentacdo do marketing de
relacionamento esta na cooperacdo e por causa disso as empresas se favorecerdo de uma
situacdo de ganha-ganha onde as partes envolvidas terdo mais chance de sucesso se forem
parceiras. O mesmo autor (2004, p.41) escreve ainda que, o propoésito do marketing é
conseguir “identificar e estabelecer, manter e aprimorar e, quando necessario, encerrar
relacionamentos com clientes de modo que sejam atendidos os objetivos de todas as partes
envolvidas, relativas as variaveis econOmicas e outras”. Por meio de trocas mutuas e
cumprimento de promessas é possivel chegar a tal situacéo.

Day (2001, p.135) confirma o pensamento de cumprimento das promessas quando
diz que é necessario que haja a espera de beneficios madtuos no comeco de um
relacionamento. Enquanto h& o interesse préprio para se estabelecer um relacionamento,
através da sensacdo de obrigacdo em retrospecto, a reciprocidade serve para sustentar e
solidifica-lo.

2.3 VALOR E SATISFACAO

Para Gronroos (2004, p.14) “o valor é criado nos processos de geracdo de valor
guando clientes individuais ou usuarios empresariais fazem uso da solugcdo ou do pacote que
compraram”. Mais adiante o mesmo autor (2004, p.187) evidencia que o valor do
relacionamento é determinado pelas percepcdes dos clientes sobre qualidade da oferta em
comparacao com o sacrificio percebido. Quando ha o equilibrio entre essa qualidade de oferta
e os custos do relacionamento, acontece a satisfacéo do cliente.

“Um cliente compra de uma empresa que lhe ofereca o mais alto valor percebido
pelo cliente — a avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e todos 0s
custos de uma oferta ao mercado em relagdo as ofertas dos concorrentes.” (KOTLER;
ARMNSTRONG, 2008, p.10)

“A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relacdo ao desempenho do
produto em comparacdo com suas expectativas. Se esse desempenho nao corresponder as
expectativas do cliente, o comprador ficard insatisfeito.” (KOTLER; ARMNSTRONG, 2008,
p.11).

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000, p.13) valor para o cliente € a diferenca que
existe entre a maneira como o cliente se sente com os beneficios da compra e o uso do
produto e 0s custos que o cliente teve para obté-los.

2.4 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM CLIENTES

De acordo com Gronréos (2004, p.188-189), os relacionamentos consistentes
formam os clientes fiéis. Por meio de relacionamentos fortes a satisfagdo dos clientes
aumenta, gerando mais comprometimento e vinculos. Quanto mais o relacionamento se
estreita, menos alternativas de fornecedor o cliente buscard, a relacdo passa a ser duradoura e
0 consumidor ndo vé a necessidade de trocar o fornecedor. Um cliente satisfeito que possui
um relacionamento continuo com uma empresa, passa a comprar mais. Ao longo do tempo
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outro beneficio se percebe, as partes passam a conhecer melhor uma a outra e como colaborar
para que o consumidor utilize a oferta proposta de maneira mais efetiva e personalizada.

Kotler e Armstrong (2008, p.10) definem a gestao de relacionamento com o cliente
como “o processo geral de construir ¢ manter relacionamentos lucrativos com o cliente,
entregando-lhe valor superior e satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter
e desenvolver clientes”. Logo adiante os autores (2008, p.16) destacam que o objetivo da
gestdo é gerar mais que apenas a satisfacdo, mas gerar o encantamento do cliente, criando
uma emo¢ao com um produto ou servigo, € ndo apenas uma preferéncia racional.“CRM sao os
valores e estratégias do marketing de relacionamento — com énfase especial no
relacionamento entre um cliente e um fornecedor — transformado em aplicacdo prética e
dependente da acdo humana e da tecnologia de informacao.” (GUMMESSON, 2010, p.23).

De acordo com Bretzke (2000, p.29) o CRM tem como objetivo principal fornecer
para a empresa, em tempo real, meios mais eficazes e integrados de cuidar, atender e
reconhecer o cliente transformando esses dados em informagdes, que difundidos pela empresa
permitem que o cliente seja reconhecido e cuidado por todos.

Bretzke (2000, p.89) vé o relacionamento com o cliente por meio do CRM como uma
vantagem competitiva para as empresas, visto que com a tecnologia facilitando o acesso a
todos, 0s concorrentes conseguem copiar uma inovagdo mais facilmente. As relagfes nédo
podem ser copiadas por meio da tecnologia, e assim a vantagem competitiva se destaca
através do relacionamento construido pela comunicago.

2.5 PARCERIAS

Gummesson (2010, p.37) afirma que “os valores essenciais do marketing de
relacionamento estdo na énfase na colaboracdo e na criacdo de valores mutuos. Isso significa
ver os fornecedores, clientes e outros como parceiros colaboradores.” Neste sentido, Gronr6os
(2004, p.46) destaca que “parcerias e networks entre empresas sdo formadas horizontalmente
e verticalmente tanto no canal de distribuicdo como na cadeia de suprimento.”

Nessa mesma linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2008, p.15) afirmam que
constituem os canais de marketing distribuidores, varejistas e outros que aproximem a
empresa com seus compradores. Atraves desses canais as empresas estdo percebendo que
precisam de parceiros estratégicos para continuarem sendo eficientes. Por consequéncia, 0
namero dessas aliangas estratégicas que estdo sendo formadas esta crescendo muito.

Day (2001, p.166) complementa falando que conforme os parceiros vao aprendendo
a trabalhar juntos, as capacidades, restricbes e pontos sensiveis um do outro comecam a ser
apreciadas. A sensacdo de compatibilidade entre os dois cresce, as informag6es sdo geradas e
passadas mais facilmente e ha mais histérias em comum. Todas essas caracteristicas ajudam
no desenvolvimento da confianga de que os interesses dos dois serdo salvaguardados. O
trabalho se torna mais facil, pois ha menos criticas, acompanhamentos e preocupacoes.

O compartilhamento de informacfes deve estar ligado as expectativas que ambas as
partes da parceria possuem de partilhar informagdes que serdo tteis, “ressaltando que quanto
mais aberta for a troca, maior sera o indicativo de disposi¢édo de ambas as partes partilharem
informagdes importantes, até mesmo as de carater sigiloso, com conota¢do estratégica.”
(CANNON e PERREAULT JR, 1999 apud MILAN, 2004, p.191). Porém, “um grau elevado
de troca de informacGes podera fazer com que um ou ambos 0s parceiros se submetam a
relativa vulnerabilidade, evidenciando, assim, potencialidades para o surgimento do
comportamento oportunista.” (WATHNE e HEIDE, 2000 apud MILAN, 2004, p.191).



2.5.1 Stakeholders

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000, p.13) as atividades de marketing possuem um
grande impacto sobre todos os publicos interessados na organizacdo. Por mais que o
marketing voltado para o valor tenha o foco no cliente, as obrigacOes e relagbes com esse
publico ndo devem ser ignoradas. Os stakeholders sdo “individuos e grupos que também tém
um interesse nas consequéncias das decisfes de marketing das organizagcbes e podem
influencié-las”. Podem-se citar todos que sdo atingidos de alguma forma pela empresa,
clientes, concorrentes, proprietarios, fornecedores, financiadores, 6rgdos governamentais,
grupos de pressao, funcionarios, comunidades locais e a sociedade em geral.

Teixeira e De Domenico (2010, p.329-330) destacam que “pode-se considerar como
stakeholder um individuo, ou um grupo, com quem a organizacdo interage e que nela possui
algum interesse, sentindo algum direito sobre ela.” Pode ser ainda qualquer grupo ou
individuo que afeta ou é afetado pelo cumprimento dos objetivos de uma corporacéo,
incluindo os financiadores, ou trabalhadores, ou simplesmente aqueles sofrem as
consequéncias das acdes organizacionais.

Essas relacfes de stakeholders baseadas na cooperacdo e confianca mutua sdo fonte
de vantagem competitiva, segundo a teoria instrumental do stakeholder. Nela é previsto que a
vantagem competitiva é resultado de alguns tipos de comportamento ético e, portanto, ndo
oportunisticos. (TEIXEIRA e DE DOMENICO, 2010, p.333)

Os mesmos autores (2010, p.335) afirmam que para o desenvolvimento de um
negocio, com geracao de valor para os stakeholders é preciso considerar trés pontos:

a) entender os comportamentos, valores, histéricos e contexto de cada stakeholder,

sem perder o propdsito da organizacao;

b) entender como as relacbes com os stakeholders acontecem, analisando a

organizacdo como um todo, os procedimentos operacionais e o contato cotidiano;

c) equilibrar sempre os interesses do stakeholder.

2.6 CRIACAO DE FIDELIDADE E RETENCAO DO CLIENTE

Day (2001, p.149) descreve que “os clientes importantes sdo usualmente
identificados pelo seu valor significativo para toda a vida — baseado em uma combinacdo de
altas receitas anuais, lucratividade e potencial de venda em longo prazo”. O autor (2001,
p.128) ainda complementa que “outra razdo para o crescente interesse por relacionamentos no
mercado é que os relacionamentos leais estdo entre as vantagens mais duradouras porque é
mais dificil para os concorrentes compreendé-los, copia-los ou desloca-los.”

“Compromisso pode ser definido como sendo uma crenga de um parceiro de troca de
gue um relacionamento continuado com a outra parte € tdo importante quanto a garantia
maxima de esforgos na manutengdo de tal relacionamento” (MORGAN e HUNT, 1994 apud
MILAN, 2004, p.183)

“As empresas precisam desenvolver mecanismos para identificar como e quando
estdo investindo para atrair os prospects, quanto custa transforma-los em clientes fiéis e em
defensores da marca. S6 assim podera exercer controle sobre como o cliente é conduzido no
processo de fidelizagdo.” (BRETZKE, 2000, p.97).

2.6.1 Lealdade



Segundo Day (2001, p.127), uma lealdade maior por parte do cliente leva ao maior
lucro de duas maneiras: a primeira é que a base de clientes aumenta e por consequéncia a
perda se torna mais lenta. Se a taxa de clientes novos permanece igual e mais clientes ativos
sdo mantidos, o resultado € um ndmero maior de clientes. A segunda maneira é que clientes
leais sdo mais lucrativos. Com esses clientes os custos com atendimento diminuem, as
compras se tornam maiores, existe uma sensibilidade menor em relacdo a pregos e a
divulgacdo boca a boca é favoravel.

“A mensagem central ¢ que lealdade ¢ mais que um longo relacionamento de um
cliente com uma determinada empresa ou visitas frequentes a uma loja.” A lealdade se
expressa em um sentimento de afinidade ou conexdo com os produtos de uma empresa. Na
teoria ela acontece quando um cliente gasta a maior parte ou todo o seu orgcamento com uma
Unica empresa somente.

Na pratica, isso é muito dificil de medir. Geralmente ndo é possivel identificar os
gastos feitos em outras empresas (DAY, 2001, p.145). “E imprescindivel lembrar que os
beneficios da lealdade dos clientes geralmente se refletem nos motivos pelos quais um
competidor ¢ mais lucrativo do que o outro.” (REICHHELD, 1993 apud MILAN, 2004,
p.179)

3 METODOLOGIA
3.1 OBJETIVOS

O objetivo geral desta proposta é verificar se a percep¢édo dos diferentes stakeholders
envolvidos no programa de relacionamento da Empresa em estudo corresponde aos objetivos
tracados por ela para 0 mesmo.

Obijetivos especificos:

a) identificar se existem diferencas entre as percepcbes de arquitetos e

designers sobre o programa;

b) relacionar os beneficios percebidos como os mais relevantes por cada parte.

3.2 ESTRUTURA ATUAL DO PROGRAMA

Este programa existe a oito anos na Empresa, mas nos Ultimos dois anos ele vem
sendo utilizado de maneira mais frequente. Consiste em uma ferramenta estratégica para o
marketing de relacionamento da organizacdo, pois a partir dele pretende-se estreitar os lagos
entre a Empresa e seus diferentes publicos. Os publicos participantes deste programa sao:
a) clientes: pessoas que representam organizacdes que ja adquiriram produtos da
empresa em estudo;
b) prospects: pessoas que representam empresas que poderdo tornar-se clientes;
c) especificadores: arquitetos, engenheiros, facilitadores que estdo ligados a clientes
e/ou prospects;
d) imprensa: jornalistas, repdrteres de meios especializados que poderdo contribuir
para gerar noticia da Empresa;
e) possiveis Lojistas exclusivos: candidatos a lojistas exclusivos onde houver pragas
de interesse da Empresa;
f) gestores de lojas exclusivas.



A Empresa percebeu que a imprensa, apesar de ser um publico pretendido no
programa ndo esta aderindo ao mesmo, pois ndo existe uma relagdo ativa. Com o intuito de
alcancar esse publico, e estabelecer um relacionamento, contratou uma assessoria de
imprensa para trabalhar este ponto de uma maneira mais eficaz. A Empresa custeia esse
programa da seguinte forma:

a) hospedagem: 100% dos valores das diarias de todos os publicos (exceto bebidas

alcoolicas, lavanderia, frigobar, etc.);

b) deslocamentos terrestres: deslocamentos entre aeroportos de Porto Alegre e
Caxias do Sul até o destino e retorno séo custeados pela Empresa para todos os
publicos. Traslados serdo agendados de acordo com os horarios dos véos de
chegada e partida, do hotel para a Empresa ou vice versa, demais solicitagdes
serdo custeio e agendamento do visitante;

c) deslocamentos aéreos: publicos “a”, ”b” e “c” a Empresa custeia 50% da
passagem. Os outros 50% por conta do lojista. Publico “d”, a passagem aérea é
por conta da Empresa; Publico “¢” a passagem podera ser por conta da Empresa,
deverd ser analisado caso a caso. Publico “f” a passagem aérea é por conta da loja.

O programa é simples e pratico para os lojistas aderirem. Nele existem algumas
etapas a serem cumpridas, mas desde o comeco tudo é cuidadosamente planejado. A primeira
parte comeca efetivamente pelo lojista escolhendo algum cliente ou especificador para que
faca uma visita a fabrica na serra galcha. Essa pessoa pode ser um comprador, ou algum
arquiteto que esteja fazendo um projeto, ou um cliente em prospeccéo. Esse filtro € de suma
importancia para que o programa cumpra 0 Seu objetivo, pois a pessoa que virad tem que
possuir poder de decisdo ou de influéncia no meio onde trabalha.

Com a resposta positiva desse visitante, € preenchida uma ficha, que contém algumas
informagdes importantes para que a recepcdo seja adequada. O conteldo desta ficha €
imprescindivel para que o primeiro contato entre o visitante e a pessoa que ira recebé-lo
ocorra da melhor maneira possivel. Nela sdo colocadas algumas informagbes sobre o
relacionamento ja existente entre loja e ele, além de dados pertinentes a negociacfes ja
existentes. Essa ficha é enviada para a Empresa onde a responsavel pelo programa ira analisar
as datas disponiveis no calendario do programa, que prevé sempre a Ultima sexta-feira do més
para as visitas.

A loja recebe um folder com a programacdo da visita e dados turisticos de Gramado
ou do Vale dos Vinhedos, pois os participantes sdo premiados com um final de semana no
local de escolha. Com essa programacao, o visitante pode se organizar e se sente mais seguro
em viajar para outra cidade.

Com as datas definidas, sdo feitas as compras das passagens aéreas e reservas de
hotéis. E providenciado um motorista para que faca o translado entre o aeroporto de Porto
Alegre ou o de Caxias do Sul. O visitante é recepcionado com um cartdo de visitas, chocolates
e novamente com a programacao da sua visita a fabrica e o restante do final de semana. Outro
ponto importante nessa programacao é que ja tém informacdes como vestimenta apropriada
para a visita na fabrica. Geralmente é programado para que o dia de chegada seja na quinta-
feira a noite, assim evita-se que a pessoa esteja muito cansada ou que acontegcam imprevistos.

Na sexta-feira de manhd, os visitantes séo recepcionados na empresa pelo supervisor
de vendas e pelo diretor de vendas. Primeiramente é apresentado todo o prédio da
administracdo, que foi construido como escritério modelo justamente para estas visitas. O
visitante conhece todos os locais e conversa por aproximadamente uma hora e meia com o
diretor e o supervisor de vendas. E neste momento que sio utilizadas todas as informagdes
constantes na ficha enviada pela loja.



Ap0s essa primeira conversa 0s visitantes sdo levados para uma visita na fabrica,
passando por todos os setores, inclusive o de producdo. Durante esse passeio, sdo explicados
todos os processos produtivos e, 0 mais importante, a filosofia diferenciada de trabalho da
Empresa, dando-se énfase para a gestdo de Recursos Humanos que a empresa possui. Em
seguida os visitantes sdo levados para almocar pelo supervisor de vendas em um restaurante
de comida tipica. Ao final do almogco o motorista contratado leva as pessoas para o destino
escolhido onde ficardo até o domingo de manhd quando sdo levados para o aeroporto
novamente.

O encerramento total desse programa se da quando a responsavel encaminha por
email uma pesquisa de satisfacdo, com relacdo a visita que foi feita. Nessa pesquisa solicita-se
que sejam avaliados aspectos da viagem e visita a fabrica propriamente dita. SAo perguntas
voltadas para o atendimento que tiveram nos trés dias que participaram do programa de
relacionamento. O atendimento a esse cliente volta a ser feito pela loja que o enviou para
continuar com as negociagdes em andamento.

O Programa de Relacionamento gera ainda a uma pontuacao nas auditorias que sdo
feitas nas lojas. Essas avaliagBes sdo feitas uma vez por ano por um supervisor da fabrica que
visita a loja sem agendamento prévio. Nela sdo observados alguns pontos como higienizacéo,
showroom, entre outros. Quanto maior a pontuacdo da loja, mais descontos ela ganha na
compra dos produtos com a fabrica.

3.3 METODO DE PESQUISA

3.3.1 Delineamento da pesquisa

O estudo é de natureza exploratoria qualitativa, que segundo o autor Malhotra (2001,
p.153), é utilizado para definir o problema ou elaborar uma abordagem gerando hipoteses e
identificando variaveis que devem ser incluidas na pesquisa. Ele foi realizado utilizando-se a
técnica de entrevistas em profundidade para a obtencdo dos dados. O mesmo autor (2001,
p.163) define que as entrevistas em profundidade s&o utilizadas para descobrir motivagoes,
crencas, atitudes e sensacdes subjacentes a respeito de um assunto. Com a finalidade de
facilitar a conducdo das entrevistas, a pesquisadora fez uso de um roteiro semiestruturado.

3.3.2 Técnica de coleta de dados

Como os entrevistados eram de diferentes regides do pais e por isso a inviabilidade
de ser feita pessoalmente, as entrevistas foram feitas por telefone e gravadas com o
consentimento dos entrevistados. Para isso foram desenvolvidos trés roteiros diferentes para
cada tipo de stakeholder: empresa, lojistas e especificadores. Os roteiros serviram como uma
forma de guiar a conversa, porém elas se deram de maneira espontanea proporcionando a
liberdade necessaria para 0s entrevistados colocarem qualquer questdo que achassem
pertinentes.

As entrevistas foram efetuadas em um periodo de quinze dias. Os entrevistados
escolhidos participaram do programa no ano de 2012. Ao total foram nove pessoas
entrevistadas, sendo cinco lojistas, dois clientes/especificadores e duas pessoas da gestdo da
empresa. As entrevistas tiveram uma media de duracdo de quinze minutos. Os trés roteiros
utilizados na conducédo da conversa podem ser vistos no Quadro 1.



Quadro 1 — Roteiro para Entrevistas em Profundidade

Topico Empresa Cliente/Especificador Lojista
1. Qual o objetivo do 1. Qual vocé acredita | 1. Qual vocé acredita ser
programa de ser 0 objetivo do 0 objetivo do programa
relacionamento da programa de de relacionamento da
Quanto ao Empresa? relacionamento da Empresa?

conhecimento
dos objetivos
do programa

Empresa?

2. Quais séo 0s
objetivos percebidos no
programa de
relacionamento da
Empresa?

2. Quais sdo 0s objetivos
percebidos no programa
de relacionamento da
Empresa?

Quanto a
participacdo no
programa

2. Na sua percepcao,
de que maneira ele é
visto pelos
participantes?

3. Como foi a sua
participacdo no
programa de
relacionamento da
Empresa?

3. Como foi a sua
participacao no
programa de
relacionamento da
Empresa?

4. Vocé levou mais
clientes ou arquitetos
(influenciadores)? Sente
alguma dificuldade em
levar um ou outro?

5. Faz alguma acao
especifica especifica
para atrair um ou outro?

Quanto a
avaliacdo dos
resultados a
experiéncia

3. Vocé percebe quais
resultados com ele?
4. Vocé acha que ele
cumpre de maneira
satisfatéria com a sua
funcéo? Por qué?

4. Vocé acha que ele
cumpre com 0S Seus
objetivos?

6. Quais resultados vocé
percebeu depois da sua
participacao?

Sugestoes de

5. Vocé acha que ele

5. Vocé mudaria

7. Vocé mudaria alguma

. precisa de ajustes? alguma coisa nele? coisa nele?
melhoria .
Quais?
6. O seu pensamento | 8. O seu pensamento em
em relacdo a Empresa relacdo a Empresa
Imagem pré e mudou de alguma mudou de alguma forma
pos- forma apos vocé ap0s voce participar

participacao

participar desse
programa? De que
forma?

desse programa? De que
forma?

Fonte: glaborado pelas autoras.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 QUANTO AO CONHECIMENTO DOS OBJETIVOS

Para este item focou-se as perguntas em dois momentos, 0 primeiro para saber quais
0s objetivos que a empresa tem com este programa, e o segundo momento para avaliar quais
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sdo0 0s objetivos percebidos pelos participantes e lojistas. A intencdo era de conseguir
identificar se a empresa esta conseguindo transmitir de forma clara os objetivos do programa
para os diferentes stakeholders envolvidos.

Para a empresa os objetivos do programa sdo: criar um relacionamento com o0s
publicos pretendidos, mostrar a filosofia de trabalho, fazer com que a percepc¢do da marca seja
ampliada e as solucGes dos produtos vendidos perante aos especificadores, prospects e
clientes sejam assimiladas de uma melhor maneira.

Os lojistas destacaram como principal objetivo a divulga¢do da marca, mostrando a
sua credibilidade e consolidacdo perante esses visitantes. Foi comentado pelo lojista B que
também se pretende com o programa, a fidelizacdo dessas pessoas que vao até a cidade sede
da Empresa, pelo fato de que quando se conhece algo, existe uma maior seguranca em
recomenda-la para outros.

Quando a pergunta foi sobre os objetivos percebidos os lojistas falaram sobre outras
questdes ndo abordadas pela empresa, como a venda. A partir desse estreitamento de lacos
gue acontece entre o visitante e a Empresa, as vendas aumentam diretamente, pois o cliente
conhece melhor o produto e realmente cria um relacionamento. Outro ponto é a importancia
de mostrar a estrutura fisica da fabrica, a capacidade de producédo e de adequacéo de projetos
possiveis, mostrando que existem solucdes diferenciadas.

Neste caso os especificadores/clientes responderam principalmente a captacdo de
clientes. Para eles a empresa tem como objetivo principal fidelizar o cliente e formar
parcerias. Ao trazé-los para a sua fabrica, consegue-se mostrar com maior clareza os atributos
do seu produto, tornando o processo decisério mais seguro e tranquilo. Como objetivos
percebidos mais importantes, foram destacados a filosofia de trabalho da Empresa
evidenciando o trato com os funcionérios e a estrutura fisica, 0 processo e a capacidade
produtiva. A impressdo deles sobre estes pontos foi inclusive muito boa, pois ficaram
impressionados de forma positiva.

Percebe-se, através dessas respostas, que a fidelizacdo da marca, como um dos
objetivos deste programa, esta clara para todos os publicos entrevistados, mas é somente nesta
questdo que as respostas se assemelham. Quando perguntado sobre os objetivos principais da
empresa e 0s que sdo percebidos pelos lojistas e especificadores/clientes eles se distinguem.
Isso mostra que 0s objetivos principais do programa estdo sendo assimilados de maneira
superficial pelos lojistas e para os especificadores/clientes de maneira praticamente nula,
conforme denotam os comentarios:

“captar mais clientes, dar um momento de tranquilidade para os
clientes”.
Cliente A.

“relacionamento, criar um vinculo com os publicos. Aqui a gente tem
uma preocupacao maior em mostrar a filosofia da empresa,
pois este é 0 nosso diferencial . Funciondrio Empresa.

“0 objetivo ¢ mostrar a fabrica para o cliente, mostrar o produto, a
capacidade de adequar os projetos, capacidade producdo”.
Lojista A.

“mostrar como os produtos sdo feitos, como a empresa trata os

funcionarios, mostrar a qualidade do que é entregue no
momento do processo de fabrica¢do”. Especificador A.
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Os objetivos percebidos mais comentados ndo demonstram a esséncia do programa,
portanto sugere-se que a empresa trabalhe de forma mais clara sobre esses objetivos com o0s
lojistas previamente e com o0s visitantes no momento do convite na loja e no momento da
visita. O resultado da pesquisa parece sinalizar que a visita pode ser explorada de uma melhor
maneira para a criacdo do relacionamento que tanto se procura. E importante que os objetivos
estejam alinhados desde 0 momento de o lojista fazer o convite até 0 momento da visita para
que o programa tenha sentido.

O atendimento ao segundo objetivo especifico do trabalho é respondido neste
momento do estudo. Os beneficios percebidos correspondem ao principal resultado que cada
publico busca com este programa e, como os stakeholders tem objetivos diferentes o resultado
também é diferente para cada um deles.

Pela analise das respostas é possivel verificar quais os principais beneficios
identificados pelos publicos, conforme se observa no Quadro 2 .

Quadro 2 — Beneficios Percebidos
Empresa Cliente/Especificador Lojista
Cliente: seguranca

Criar um
o - : para a compra
Principal beneficio | relacionamento com o )
. Especificador: Venda
percebido 0S grupos

seguranca para

pretendidos especificar o produto

Fonte: Elaborado pelas autoras.

4.2 QUANTO A PARTICIPACAO NO PROGRAMA

O programa precisa ser avaliado também a partir das experiéncias de quem
participou dele. As perguntas feitas sobre este tema tiveram o intuito de conseguir respostas
sobre como foram os momentos passados na sede da Empresa, o que ficou registrado na
memoria do visitante e ver se 0s objetivos principais foram alcancados.

Quando perguntado aos lojistas sobre este tema, 0s mesmos responderam que 0
feedback sobre a participacdo dos seus convidados sempre € muito positivo e que o programa
é uma ferramenta muito importante. Foi ainda enfatizado que todos que participaram
agradecem muito pela recepcdo e percebem que a credibilidade e qualidade da marca sédo
reafirmadas.

Alguns lojistas relataram maior facilidade em levar arquitetos e outros em levar
clientes. A maioria dos entrevistados disse que quando existe uma necessidade, a aderéncia ao
programa € maior e mais facil. Tanto o cliente quanto o arquiteto quando veem a
possibilidade de uma necessidade ser atendida através da oportunidade de participar deste
programa, se tornam mais propensos a Vviajar para a cidade sede da Empresa. Os
especificadores sdo o publico mais procurado pelos lojistas, pois eles conseguem atingir mais
clientes para fechamento de futuros negdcios, mas sdo 0s mais resistentes a participar.

“o programa fica mais completo com o arquiteto, pois tem a
facilidade de fideliza-lo para que ele especifique o

produto em varios projetos”.

Lojista C.
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“a necessidade facilita em levar os clientes para a visita. O
arquiteto é mais dificil, pois acha que nédo existe um
motivo real para ele se deslocar”.

Lojista B

Os lojistas ndo tém acdes especificas para atrair o arquiteto ou o cliente, porém com
0 tempo perceberam que teriam que abordar de forma diferente o arquiteto para realmente
obter a participacdo deles. Trés lojistas entrevistados comentaram que a falta de uma
necessidade real acaba ndo gerando uma responsabilidade com o programa, e acabam néo
participando. Um lojista citou que oferece o Programa de Relacionamento como forma de
recompensa para 0 arquiteto quando fecha um projeto com a loja. Outros oferecem o
programa quando vdo visitar algum cliente com um projeto, como forma de gerar a
necessidade de conhecer a fabrica.

“hoje temos procurado colocar de uma forma diferente. Como
uma campanha de incentivo para o arquiteto fechar o
negocio ¢ oferecido a viagem como recompensa’’.

Lojista B.

“estd pensando em uma maneira de abordar um grupo de
arquitetos ou designers, porque ela faz o convite, mas fica
tudo muito vago. Quando ela visita um arquiteto com
algum projeto grande j& aborda para o programa, pois
gera a necessidade para conhecer a fabrica”. Lojista A.

Quanto ao cliente/especificador o0 mesmo relata que o programa é muito valido, que a
recepcdo na empresa € perfeita e que percebem que todos os cuidados sdo tomados para que a
experiéncia seja a melhor possivel. A Empresa consegue impressionar muito os visitantes com
a sua estrutura de fabrica e gestdo de empresa:

“fico feliz e espantada de ver a qualidade e o carinho que os
funcionarios sdo tratados dentro da empresa. A visita
retratou o que ja havia sido passado, seriedade,
competéncia qualidade. O que mais impressionou foi ver
como os funciondrios sdo tratados, de ver como séo

jovens e de ver muitas mulheres trabalhando”. Cliente A.

A empresa acredita que para aquele publico que ainda ndo possui nenhum tipo de
relacionamento e os clientes em prospeccdo, 0 programa Serve para proporcionar maior
seguranca e tranquilidade para a indicacgdo e fechamento de algum projeto. Para os clientes e
especificadores que ja tém algum relacionamento, a empresa cré que o0 grau desse
relacionamento aumenta, assim como a fidelizacéo.

Analisando este tema, a resposta sobre a participacdo no programa € muito positiva
de todos. Esta ferramenta que a empresa possui realmente funciona muito bem e ela deveria
ser mais utilizada pelos lojistas, j& que eles mesmos reconhecem as qualidades e resultados
que ele traz. O unico “porém” sobre este tema, que vai de encontro com a frase acima, ¢ a
evidéncia de uma dificuldade em conseguir trazer os convidados para participar da visita.
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Conforme as frases destacadas no texto, o lojista tem dificuldades, pois acredita que precisa
gerar uma necessidade no convidado para ele vir participar. Por isso sugere-se que sejam
criadas formas diferentes de apresentacdo do programa de relacionamento para a pessoa que
estd sendo convidada. Como o resultado mostra que ele é eficaz, pode-se aproveita-lo melhor
e com mais pessoas.

4.3 QUANTO A AVALIACAO DA EXPERIENCIA

Para a empresa o programa vem cumprindo sua funcdo. Acreditam que realmente
acontece a aproximacao no relacionamento entre empresa e 0s visitantes, além de ocorrer a
fixacdo da marca. Quando se trata dos resultados percebidos com as visitas, a empresa néo
tem um levantamento de quanto isso realmente resultou em vendas, 0 quanto esse programa
estd se revertendo em pedidos propriamente ditos para as lojas. Falta ainda uma forma de
medir o resultado deste programa em valores de vendas imediatas ou ao longo prazo, e de
clientes que ficaram fidelizados ap6s a participacdo. Os resultados percebidos se referem ao
encantamento do visitante pela empresa e pela forma como foi recebido. A empresa ainda
comenta que a ampliagdo da confianca e o valor percebido da marca sdo pontos que sao
reforcados por esse programa.

Para os lojistas o resultado do programa é imediato. Os clientes que foram levados
durante este tempo em que 0 programa existe passaram a comprar mais das lojas e 0s que nao
tinham projetos ainda com a Empresa, passaram a ter apds essa visita. Os clientes foram
unanimes ao afirmar que os especificadores que vieram visitar a fabrica passam a indica-la
para outras pessoas. Os visitantes geralmente dizem para os lojistas que sairam realmente
encantados e muito surpresos com a Empresa.

“o resultado é praticamente imediato de fechamento de vendas.
Os proprios clientes comentam que nunca tinham visto um
programa desse nivel, geralmente nos outros lugares as

visitas sdo muito secas, focadas na venda somente”’.

Lojista C.

“as pessoas que estiveram participando sairam encantados
com a empresa. Muitos dizem na hora da despedida, ou no
almogo, ou até enviam por e-mail elogios a empresa,
dizendo que ndo sabiam que a Empresa € tdo grande
assim, que ndo imaginavam que a empresa é tudo isso”.
Funcionario A.

Para o especificador/cliente o programa cumpre 0s objetivos de aproximar e criar um
relacionamento, porém ele ndo funciona para garantir o fechamento de alguma negociacdo
que possa estar em andamento:

“a expectativa foi muito mais que alcan¢ada, porém o projeto
nao foi fechado. Esse programa ndo consegue garantir o
fechamento da venda, mas qualquer projeto novo que

tenha na empresa onde trabalho, a Empresa é indicada .
Cliente A.
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Os participantes do programa sdo unanimes nos elogios, porém mais uma vez se
evidencia a confusdo entre 0s objetivos percebidos e os objetivos reais do programa. O cliente
diz que esta visita ndo garante o fechamento da venda para a Empresa, mas a empresa ndo
busca o fechamento da venda imediata e sim a criagdo de um relacionamento para vender ao
longo prazo.

Contudo a resposta positiva é imediata, visto que a Empresa realmente é lembrada
pelos visitantes ocorrendo muitas vezes a fidelizacdo dos mesmos e a construcdo do
relacionamento desejado. Os lojistas e empresa recebem a mesma resposta de como 0s
visitantes saem encantados e estdo muito contentes com os resultados. Por causa disso, a
necessidade de fazer um uso mais constante, pois os resultados sdo perceptiveis e solidos.
Com estes resultados, percebe-se a necessidade de divulgar mais este programa e realmente
inseri-lo no planejamento em comunicagdo como uma ferramenta de marketing estratégico.

4.4 SUGESTOES DE MELHORIA

Sobre 0s ajustes que 0 programa precisa, a empresa diz que 0 encantamento que
existe pelos visitantes com a fabrica no momento da visita, ndo acontece com as lojas, pois
muitos lojistas ndo acompanham o visitante neste momento. O objetivo futuro é que o
relacionamento que é construido no momento da visita seja estendido para a loja. Outro ponto
que precisa de ajustes ainda é o filtro que é feito pelo lojista no momento de escolher o
visitante. Muitas vezes sdo enviados para a visita funcionarios que ndo possuem poder de
deciséo, isso acaba prejudicando o objetivo do programa.

“acredita que um ponto fraco no programa é a participa¢do
dos lojistas, que ainda ndo o utilizam como a Empresa
gostaria. SAo enviadas poucas visitas durante o ano, e a
maioria vem sozinha, ou seja, 0 dono ou gerente da loja
que deveria acompanhar ndo vem”. Funcionario A.

Esta percepcdo da empresa sobre os lojistas ndo estarem presentes no momento da
visita do seu convidado, reflete diretamente na dificuldade apontada pelos mesmos de trazer
convidados. O lojista ainda ndo percebeu a grande necessidade de estar presente para a
criacdo do relacionamento com o seu cliente, afinal sera ele que continuaré o atendendo.

Para o lojista este programa funciona de maneira muito eficiente e todos o0s
entrevistados responderam que ndo mudariam nada nele. Os elogios por parte dos
participantes sdo tdo efusivos que acreditam estar cumprindo muito bem o objetivo. Todos
ressaltaram que todo o processo é simples e a resposta da Empresa é rapida facilitando no
contato para o fechamento da visita com o convidado. Os especificadores/clientes deram a
mesma resposta, que ndo mudariam nada, pois foram muito bem recebidos e ficaram muito
satisfeitos com a recepcao.

4.5 QUANTO A IMAGEM PRE E POS-PARTICIPACAO

Todos os lojistas entrevistados dizem que o pensamento ndo mudou em relagcdo a
Empresa, 0 que acontece é um reforco e uma confirmagdo sobre tudo o que ja sabem. A
percepcdo dos objetivos é reafirmada e as expectativas sdo novamente superadas. Os
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especificadores/clientes que participaram do programa também comentam que 0 pensamento
foi reafirmado, pois ja tinham um bom relacionamento com as lojas que os atendem, e quando
eles visitaram a fabrica tudo aquilo se mostrou de forma muito mais presente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando todas as entrevistas com os publicos pode-se perceber que por hora o
programa esta cumprindo de maneira satisfatoria com os seus objetivos, mas ainda ha alguns
pontos que precisam ser melhorados. Durante a conversa 0s pontos fracos do programa
surgiram de forma esponténea, pois realmente se configuram como um problema para 0s
lojistas e empresa. Algumas dificuldades comentadas como a baixa taxa de adesé&o pretendida,
trazer os arquitetos para participar do programa e o lojista ndo acompanhar o seu visitante,
precisam ser resolvidas para que haja um aproveitamento total desta oportunidade criada pela
Empresa.

Os especificadores/clientes que participaram se mostram satisfeitos da maneira como
foram recebidos pela empresa, mas analisando suas respostas percebe-se que 0 encantamento
fica muito por conta da estrutura fisica e gestdo da empresa. O principal objetivo, que é criar
um relacionamento constante e sélido com o visitante, ainda ndo foi atingido completamente.
Outro ponto que ficou evidente foi a falta de agOes de marketing propriamente ditas no
momento da visita, fica faltando algo para que o cliente perceba que a Empresa é o fornecedor
com quem que eles precisam trabalhar, falta criar a necessidade no cliente dos seus produtos e
forma de atendimento. Se o cliente perceber isso durante a visita, o fechamento do projeto ou
as indicacGes futuras irdo acontecer em uma maior propor¢do e de maneira mais facil pelos
vendedores das lojas.

Foi percebido que falta também uma divulgacdo maior desse programa para 0S
publicos pretendidos. A comunicacdo dele estd muito dependente de cobrancas por parte da
empresa e pontos na auditoria. Esta é uma ferramenta que pode se tornar a principal forma de
fidelizacdo e criacdo de relacionamento com os clientes ja existentes, portanto precisa ser
melhor divulgada para todos os publicos pretendidos.

Pela necessidade de estar sempre um passo a frente dos concorrentes, as empresas
precisam se manter atualizadas sobre tudo o que envolve o seu negdcio. Seu desafio diario é
saber quais sé@o e como utilizar as ferramentas de gestdo para auxiliar no seu crescimento. A
area de marketing evolui constantemente e é uma das areas em que a empresa precisa prestar
atencdo. Decidir quais medidas deverdo ser tomadas é uma importante funcdo dos
administradores para que a empresa continue crescendo e se fortalecendo perante a
concorréncia.

Outro ponto fundamental para o marketing sdo as parcerias que se podem formar por
meio dos mais diversos relacionamentos possiveis. Os stakeholders sdo empresas ou pessoas
gue contribuem para que esses relacionamentos se déem de forma sustentavel, onde os
ganhos pretendidos sejam facilmente observados. O programa de relacionamento tem como
funcdo aproximar as empresas dessas parcerias formando lagos dificeis de serem quebrados.

O presente trabalno mostrou como a empresa conduz o0 Seu programa de
relacionamento com os publicos pretendidos, que atualmente se resumem aos clientes e
especificadores. Pode-se observar que a Empresa estd no caminho certo, porém os objetivos
pretendidos podem ser melhor trabalhados, para que eles possam ser percebidos com clareza
pelo envolvidos. Essa ferramenta que a empresa possui traz resultados positivos, mas que
podem ainda ser potencializados. Os beneficios percebidos mostram que especialmente no
que se refere a parte comercial, entende-se que a criacdo de um relacionamento com esses
publicos pode favorecer aspectos como o fechamento das vendas.
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Este programa também reafirma o posicionamento da Empresa perante os visitantes
que sdo trazidos para a fabrica. Os seus valores, principios e gestdo moderna sdo novamente
apresentados aos clientes/especificadores, gerando assim uma reacdo positiva afirmada pelas
respostas da pesquisa que mostram que 0 programa supera as expectativas dos participantes,
gerando encantamento. Essa afirmacdo mostra novamente o potencial que ainda existe para
ser desenvolvido.
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