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PENSAMENTO

“O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e compreender o
cliente tdo bem que o produto ou servigo sirva (...) e venda por si proprio”.

Kotler (1998, p.3)
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RESUMO

MIRANDA, Alexandre. MARKETING DE RELACIONAMENTO: um estudo de caso
de uma grafica de Alfenas-MG. Orientador: Luiz Gonzaga Ribeiro Neto. Alfenas-
MG: UNIFENAS, 2009. Monografia.

Este trabalho teve como objetivo analisar o Marketing de Relacionamento da Grafica
Rocha Ltda. que se situa na cidade de Alfenas, sul do Estado de Minas Gerais, onde
foi realizado o estagio curricular de 300 horas. Esta anélise relaciona a evolug¢do do
Marketing de Relacionamento, sua definicdo, conceito, ferramentas utilizadas,
vantagens competitivas e beneficios de implantacdo. Utilizou-se a metodologia com
base em estudo bibliografico, pesquisa na empresa e analises com base em
experiéncias pessoais, para que houvesse uma melhor mensuracao dos processos
internos de atendimento e relacionamento com cliente. Ao final foi apresentado um
diagnéstico para a Grafica Rocha como a utilizagdo das ferramentas de
relacionamento e a mensuracao de seus beneficios.

Palavras chaves: marketing de relacionamento, fidelizacao e CRM (customer
relationship management) gerenciamento do relacionamento com o cliente.



ABSTRACT

MIRANDA, Alexandre. RELATIONSHIP MARKETING: a study of case of a

graphical in Alfenas-MG. Advisor: Luiz Gonzaga Ribeiro Neto. Alfenas-MG:
UNIFENAS, 2009. Monograph.

The purpose of this paper was to analyze the Relationship Marketing of Gréfica
Rocha Ltda., located in Alfenas, south of the State of Minas Gerais, Brazil, where the
author received 300 hours of practical curricular training. This analysis relates the
evolution of Relationship Marketing, its definition, concept, tools, competitive
advantages and the benefits of its implementation.

The methodology included a review of the literature, research at the proper company,
and analyses based on personal experiences, for a better evaluation of the internal
processes of customer service and relationship with the client.

Finally, a diagnosis was presented to Grafica Rocha, regarding the use of
relationship tools and the measurement of their benefits.

Key words: Relationship marketing; Curricular training; Customer service
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1 INTRODUGCAO

As empresas estao sujeitas a uma enorme pressao por parte da concorréncia,
a pressdo para baixar os precos, lancar melhores produtos, reforcar percepcdes
sobre as solugcdes atuais e sobre a propria empresa. A criacdo e manutengcao de
relacdes duradouras e rentaveis com os clientes € o principal objetivo das empresas
que sobrevivem no mercado competitivo de hoje. Por este motivo a necessidade de
conhecer estas caracteristicas, atitudes e mudancas de comportamento, fez com
que Grafica Rocha procurasse um estagiario que os orientassem quanto a utilizacao
das ferramentas de marketing, pois seu posicionamento atual € basicamente técnico
e sendo assim ndo se alcangca uma boa eficacia no relacionamento, empresa x
cliente.

Neste contexto competitivo, a agilidade das ferramentas de marketing assume
um papel fundamental, pois através delas a comunicacdo com o mercado se torna
mais agil e eficaz, permitindo o posicionamento correto dos préprios produtos e
servicos, relativamente aos da concorréncia. As ferramentas de marketing utilizadas
com clareza e de conformidade com os colaboradores da empresa tornardo mais
faceis, o entendimento de seus beneficios junto aos seus produtos e clientes. Por
este motivo o trabalho enfoca especificamente, o processo do Marketing de

Relacionamento no processo de aquisicao e fidelidade de clientes.



2 OBJETIVO

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho é avaliar as estratégias de marketing de

relacionamento da Grafica Rocha Ltda. no mercado de Alfenas.

2.2 OBJETIVO ESPECIFICO

e Analisar a qualidade da prestacao de servicos da Grafica Rocha Ltda.;

e Realizar um diagnéstico organizacional e o mix de marketing da empresa
estudada;

e Verificar o nivel de satisfacao dos usuarios, através da visao do proprietario e
de seus funcionérios, utilizando o método de observacado e discussbes no
ambiente de trabalho da Gréafica Rocha Ltda.;

¢ Identificar a adequacao do layout no atendimento;

e Verificar se a tecnologia utilizada esta atendendo a demanda dos usuarios;

e Verificar se a retencao de clientes esta sendo eficaz através das ferramentas

de marketing.



3 JUSTIFICATIVA

Houve um tempo em que o grande negdcio era vender sem preocupacao
adicional com um planejamento de bens e servigos, sem um contato estreito com o
mercado, sem um acompanhamento sistematico da satisfacdo dos consumidores e
do desempenho do bem ou servigco no mercado.

Essa abordagem foi praticada, uma vez que ndo havia no mercado uma
competicao que justificasse uma postura mais arrojada em relagdo empresa cliente.
O que era oferecido ao consumidor, este absorvia porque o servico agregado nao
existia.

Atualmente tém-se observado mudangas em algumas organiza¢des, como 0
despertar para a satisfacdo ndao s6 da organizacdo, mas principalmente satisfacéo
das necessidades e anseios dos clientes e superacdo de expectativas do mesmao.
Por este motivo a Grafica Rocha optou por trabalhar com uma abordagem de
resultados do Marketing de Relacionamento, ndo somente angariando novos
clientes, mas principalmente fidelizar os clientes antigos, através de mecanismos,

tecnologias e os processos facilitadores do processo de marketing.



4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 HISTORIA DA IMPRESSAO

De acordo com a revista Super Interessante (Ed. 24 - 1989), que retrata o
perfil do criador da prensa para impressao tipografica, o Sr. Johannes Gutenberg um
ourives curioso e intelectual da ldade Média e que abriu as portas para o moderno
mundo da difusao do conhecimento.

O ano do nascimento € incerto. De sua vida pouco se sabe, pois sdo raros 0s
documentos que contam sua histéria. Nem poderia mesmo haver um extenso
registro escrito sobre um homem que viveu na ldade Média, quando ler e escrever
era privilégio de minorias, ainda que ele fosse o responsavel por uma invengao que
tornou a palavra escrita acessivel a todos e assim ditou os caminhos por onde
passaria a cultura humana. Afinal, somente depois que Johannes Gutenberg
inventou a prensa tipografica, as informagdes e o conhecimento comegaram a ser
divulgados de forma sistematica. Seu invento permaneceu o mesmo praticamente
por quatro séculos. Hoje, ainda que ultrapassado tecnologicamente, sobrevive
enquanto idéia, sempre onde houver palavras impressas sobre papel.

Johannes Gensfleisch nasceu entre 1395 e 1400 em Mainz, as margens do
Reno, no coracdo da Alemanha. Conhecido por Gutenberg, o sobrenome de sua
mae, era filho de uma familia de burgueses, uma classe que despertava na estrutura
social da época, prosperando no comércio e nas incipientes industrias. Na Alemanha
daqueles tempos de ocaso medieval, a burguesia ja ousava contestar o poder dos
nobres - e a contestacdo se dava por disputas armadas. Mas a infancia e a
adolescéncia de Gutenberg transcorreram em tempos de trégua e paz. Por volta de

seus 20 anos, porém, novas disputas entre nobres e burgueses o forcaram a deixar



a ja nao tao pacata cidade natal e o jovem culto e bem-educado foi parar em
Estrasburgo, cidade na fronteira franco-alema, que viria a fazer parte da Francga.

Interessado pelas ciéncias e pelas artes, Gutenberg gostava também de
pedras preciosas e delas fez seu oficio, tornando-se joalheiro e ourives. Em 1437,
em plena atividade, em Estrasburgo, foi chamada a Justica por uma senhorita de
nome Ana lIsernen Thur. Motivo: Gutenberg Ihe havia prometido casamento e a
moca resolveu cobrar a promessa. O ourives ndo fugiu ao compromisso e casou-se
com Ana. Empobrecido, Gutenberg se ocupava da feitura de finas jéias, mas nao
podia fazer o que adorava - ler e estudar. Os livros confeccionados a mao eram
caros demais e Gutenberg nao tinha condicdes de pagar por eles.

Naquela época, copiar um livro era um trabalho fenomenal. Levava tanto
tempo que s6 0s monges nos conventos podiam passar dias executando essa tarefa
- em latim, é claro. Por isso, os assuntos das obras eram quase sempre religiosos. O
génio inventivo, mas carente de recursos, de Gutenberg ndo se conformava e
imaginava um meio de produzir grandes quantidades de livros de forma muito mais
rapida, para que qualquer pessoa alfabetizada pudesse ler sobre qualquer assunto.
A impressao propriamente dita ja existia; ele s6 teve de usar a cabecga para juntar
varias técnicas e criar a imprensa - algo tdo simples quanto o ovo em pé, de
Colombo.

A histéria da impressao sobre papel comecara na China, no final do século Il
da era cristd. Os chineses sabiam fabricar papel, tinta e usar placas de marmore
com o texto entalhado como matriz. Quatro séculos depois, 0 marmore foi trocado
por um material mais facil de ser trabalhado, o bloco de madeira. Os mais antigos
textos impressos que se conhecem sao oracbes budistas. Foram feitos no Japao

entre os anos 764 e 770; o primeiro livro propriamente dito de que se tem noticia



apareceu na China em 868. O desenvolvimento da escrita deu novo salto no século
Xl gracas a um alquimista chinés, Pi Cheng, que inventou algo parecido com tipos
moveis - letras reutilizaveis, agrupadas para formar textos.

Mas por alguma razao ignorada o invento ndo prosperou e desapareceu junto
com seu inventor. Até essa época, a Europa sé conhecia da tipografia o papel. No
século VIII, os chineses comecaram a distribui-lo como mercadoria no mundo arabe.
A técnica de fabricacao foi revelada aos arabes por prisioneiros chineses. Dai até o
século XIlII as usinas de papel proliferaram de Bagda, no atual Iraque, a Espanha,
entdo sob dominio mouro. Mas o manual de instrugées nao veio junto - ou seja, o
processo tipografico permaneceu firmemente guardado em maos chinesas. Somente
no fim do século XIV se desenvolveu por ali a xilografia, impressao com matriz de
madeira, e a metalografia, com matriz de metal. Um rudimento de impressao de
textos por xilografia apareceu com um holandés de nome Laurens Coster, mas a
qualidade final era tdo ruim que a inovacao virou letra morta.

Tal quais os chineses, a Europa ja conhecia no principio do século XV o
papel, a tinta e a matriz. Faltava apenas uma idéia por assim dizer luminosa que
juntasse isso tudo num sé equipamento. E quando entra em cena Johannes
Gutenberg, o ourives culto e curioso. Ao que constam, as primeiras idéias sobre
imprensa Ihe ocorreram quando observava um anel com o qual os nobres selavam
documentos, neles imprimindo o brasdo da familia. Esse anel tinha o braséo
escavado em metal ou pedra preciosa e deixava uma impressdao em alto-relevo
sobre o lacre quente. Gutenberg achou que o mesmo principio serviria para imprimir
letras, mas logo viu que o método deveria ser posto de cabeca para baixo: em vez
de escavada num bloco de madeira, a parte que serviria para imprimir deveria ficar

em alto-relevo.



Foi assim que ele imprimiu varias imagens de Sao Cristévdo e, como bom
catdlico, as levou ao bispo de Estrasburgo. O bispo ndo podia imaginar como o
ourives conseguira tantas imagens iguais, ja que seus monges levavam muito tempo
para desenhar apenas uma. Gutenberg, fazendo segredo de seu invento, saiu da
conversa carregada de encomendas de imagens religiosas, solicitadas por sua
exceléncia reverendissima. Mas seu alvo continuava sendo imprimir uma pagina
inteira. Para tanto, obteve do bispo um livro emprestado e entalhou uma pagina na
madeira. Obviamente, as palavras sairam ao contrario, um contratempo que
naturalmente ndo acontecia com as imagens dos santos.

Como era apenas uma questdo de inverter os termos do problema, esculpiu
as letras ao contrario na madeira - e deu certo. Gutenberg logo percebeu, porém,
que esculpir pagina por pagina um livro em placas de madeira era um trabalho
descomunal. Pensou entdo em cunhar as letras separadamente, primeiro em
madeira depois em chumbo fundido. Inventou uma forma que pudesse segurar 0s
tipos juntos para compor uma pagina. Fabricou ainda tintas e escovas préprias para
espalha-las sobre os tipos. Até ai seu trabalho se equiparava ao dos chineses de
séculos atrds. Faltava o pulo-do-gato tornar o processo mecanico, para imprimir
mais rapido e com melhor qualidade do que a mao.

Gutenberg desatou o né: adaptou uma prensa que servia para produzir
vinhos. O mecanismo consistia em um suporte fixo e uma parte superior movel em
forma de parafuso. A férma com os tipos unidos era colocada sobre o suporte,
recebia uma camada de tinta e por cima a folha de papel. A parte superior era
depois movida para baixo, pressionando o papel contra os tipos. Estava inventada a
impressao tipografica, uma tecnologia que sobreviveria com poucas modificacoes

até o século XIX. Mas, entdo, havia muito que deixara de ser apenas um aparato



para produzir cépias com rapidez. O invento de Gutenberg fizera desabar sobre uma
Europa em mutacdo social, econdbmica e religiosa a idéia da difusdao do
conhecimento. Foi mais lenha na fogueira da efervescéncia cultural que acabaria por
consumir a ldade Média.

A invencdo da imprensa na aurora dessa época também de grandes
descobertas foi metade causa metade efeito do movimento de transformacdes pelas
quais passava o mundo europeu. O continente assistia ao nascimento da burguesia
mercantil como ator politico, buscando desalojar a aristocracia rural do centro das
decis6es. No campo das idéias religiosas, eclodia a crise que levaria a Reforma
protestante. A disseminacao dos protestos de Lutero, na escala que ocorreu, sé foi
possivel gracas ao invento daquele outro alemao dado a ourivesaria. A curiosidade
intelectual ja tinha levado a criacdo das primeiras universidades, no século Xll, e
apontava agora na direcao de se recuperar o conhecimento humano proveniente de
qualquer fonte, como as obras dos antigos gregos e romanos, familiares apenas aos
doutores da Igreja.

A sociedade em que vivia Gutenberg passava por um crescimento
populacional comparavel ao aumento da produtividade na industria e no comércio.
Na ldade Média descobriu-se a podlvora, o relégio mecénico, aperfeicoou-se a
navegacao a vela, que levaria os europeus a novos mundos. A Italia florescia em
pleno Renascimento, irradiando a Europa com um desejo de enriquecimento cultural
e civilizagdo mais dinamica. Sé faltava colocar todas essas idéias no papel.

Foi o que fez Gutenberg. Os livros impressos com sua invengao
disseminaram o habito de ler e escrever e deixaram a cultura ao alcance das novas
classes sociais, cujo poderio deitava raizes nas cidades. Como a vida de Johannes

Gutenberg passou quase sem registro, a data da invencao da prensa tipografica é



igualmente incerta. Tudo o que se sabe do inventor é o que consta de documentos
comerciais ou judiciarios. Mas esses poucos papeéis permitiram deduzir que, durante
suas pesquisas sobre tipografia em Estrasburgo, ele gastou todo o dinheiro antes
que chegasse a produzir qualquer coisa que lhe proporcionasse uma renda. Por
volta de 1438, formou uma sociedade com trés burgueses da cidade, Andreas
Dritzehn, Hans Riffe e Andreas Heilmann. Gutenberg ja tinha entdo construido sua
prensa, um segredo que guardava a sete chaves. Comecou publicando folhetos e
livretos religiosos, mas a morte de Dritzehn naquele mesmo ano lhe trouxe
problemas com a Justica.

Os irmaos de Dritzehn processaram Gutenberg porque queriam herdar o
direito de entrar na sociedade. Perderam a causa. Foi nos documentos desse
processo que apareceram 0s primeiros registros do invento. A publicacdo dos
livretos religiosos, que Gutenberg vendia como se fossem manuscritos, continuou
por algum tempo, até que a bancarrota total o levou de volta a cidade natal de
Mainz. Provavelmente ja estava ali quando imprimiu o Weltgeritch (Juizo do mundo),
um poema alemdo anénimo, considerado o mais antigo testemunho da tipografia
européia, do qual sobrou apenas uma pagina. Em 1448, portanto com cerca de 50
anos, Gutenberg conseguiu o patrocinio de um financiador chamado Johann Fust, a
quem confiou o segredo da invencéao, para imprimir seu primeiro livro. Fust investiu
no trabalho de Gutenberg 800 florins, soma consideravel na época. Dois anos
depois, mais 800 florins sairam do bolso de Fust para a mao de Gutenberg, mas a
conta cobrada foi amarga.

Gutenberg trabalhava com auxilio de Peter Schéffer, um artesdo de tipos tao
bom quanto ele préprio. Em 1455, como o livro ndo estivesse pronto, Fust cobrou

judicialmente a devolugcédo do financiamento. Gutenberg tentou imprimir as pressas
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as Cartas de indulgéncia do papa Nicolau V, de venda rapida, mas ndao escapou a
faléncia. A oficina de impressao caiu nas maos de Fust e Schoffer, que por volta de
1456 publicaram o primeiro livro impresso: a chamada Biblia de 42 linhas, obra de
642 paginas, com tiragem de duzentos exemplares. Tinha esse nome porque cada
uma das duas colunas em suas paginas tinha 42 linhas. Saiu sem data nem local ou
nome dos impressores. Era, oficialmente, a Biblia de Fust. Mas, fazendo justica ao
seu verdadeiro autor, foi apelidada de "Biblia de Gutenberg".

Johann Fust e Peter Schoffer, que viria a se tornar seu genro, publicaram um
ano depois o primeiro livro com indicagdo de data, local de edicdo e impressores, 0
Saltério latino, uma versao dos salmos do Antigo Testamento. Fust parecia ter a
nocao de que o invento em seu poder era fantastico - ele fazia seus empregados
jurar sobre a Biblia que nao revelariam a ninguém os segredos da impressao e
mantinha-os sob algo préximo a um carcere privado. O pobre e desonrado
Gutenberg, por sua vez s6 escapou da ruina total gracas a protecdo de um generoso
funcionario municipal de Mainz, Konrad Humery que lhe proporcionou os meios de
montar outra oficina de impressao.

Nao se sabe ao certo se Gutenberg deu continuidade ao seu trabalho.
Acredita-se que tenha imprimido ainda o Catholicon, do frade Johannes Balbus, e
uma Biblia de 36 linhas. Mas a autoria da impressdao dessas duas obras,
principalmente a da Biblia, € duvidosa, pois sdo de qualidade inferior a que
Gutenberg ja alcancara. Em 1462, Gutenberg voltou a Estrasburgo para fugir de
novas guerras em Mainz. Trés anos depois, ele regressaria a terra natal sob a
protecdo do arcebispo Adolfo Il, que ainda por cima lhe proporcionou uma pensao,
garantindo roupas, comida e vinho. Em fevereiro de 1468, com aproximadamente 70

anos, o inventor da prensa tipografica morreu.
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A desavenca com Johann Fust quase custara a Gutenberg a paternidade de
seu invento. A Biblia de 42 linhas saiu sem créditos e o Saltério, que usava a mesma
técnica, levava apenas o crédito de Fust e Schoéffer. A escassa documentacao
poderia deixar obscuro também esse ponto em sua vida, ndo fosse o esforco de
alguns contemporaneos, como o padre Adam Gelthus, que fez inscrever no timulo
de Gutenberg: "O inventor da arte de imprimir". O préprio neto de Fust e filho de
Schoffer, Johannes, eliminou as duvidas ao escrever na dedicatéria de um livro ao
imperador Maximiliano, em 1505, ter sido a arte da tipografia inventada em Mainz

"pelo engenhoso Johannes Gutenberg".

4.2 A INDUSTRIA GRAFICA NO BRASIL

De acordo com Alfred Pléger, presidente da Abigraf (Associacdo Brasileira da
Industria Gréfica), em sua entrevista dada ao jornal Folha de S&o Paulo em 13 de
janeiro de 2009 afirma que com matéria-prima mais cara, queda na demanda e
dividas em dolar, a industria grafica brasileira enfrentara um ano dificil. Para ele, os
graficos precisam se conscientizar de que terdo que reduzir custos, administrar

estoques e de que um aumento de precos neste contexto de crise € inviavel.

A atividade industrial do setor de edicdo e impressao registrou o terceiro pior
resultado de novembro de 2008, segundo dados divulgados pelo IBGE na semana
passada. A queda da produgédo ante o més de outubro foi de 14,8%, bem acima da
retracdo média da industria, de 5,2%, e melhor apenas que o desempenho da
producdo de veiculos automotores (-22,6%). Em outubro, a atividade do setor ja

tinha caido 5,1%.
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Segundo Plbger, a crise econdmica trouxe queda na demanda por produtos
gréaficos. "Nessas horas as empresas comegam a cortar o "supérfluo™." Além da
reducao de encomendas, o setor sofreu uma alta de, em média, 12% no custo do

papel no ano, que é dolarizado.

Outro problema grave do setor é o endividamento em moeda estrangeira pela
aquisicdo de equipamentos no primeiro semestre do ano passado, afirma o

presidente da Abigraf.

Segundo ele, mais de 5.000 graficos brasileiros foram para a Alemanha no
inicio de 2008 comprar equipamentos na Drupa, maior feira internacional do setor,

que acontece a cada quatro anos.

"No primeiro semestre de 2008, ninguém falava em crise. Entdo, eles aproveitaram

uma feira que ndo acontece todo ano para investir em equipamentos”, afirma Pléger.

De acordo com estimativas preliminares da Abigraf, o setor como um todo
faturou R$ 23,75 bilhdes em 2008, 2,1% mais que os R$ 23,25 bilhdes registrados
em 2007. Segundo Pléger, o resultado final foi positivo porque o impacto negativo da
queda na receita de servicos editoriais, promocionais € de midia externa foi

compensado pela alta no segmento de embalagens e pré-impressao.

Para este ano, a projecdo da Abigraf é faturar R$ 24,26 bilhdes, uma
expansao de 2,2% ante 2008. 'O resultado do setor grafico acompanha o

crescimento do PIB", afirma Pléger ao jornal Folha de Sao Paulo.
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4.3 MARKETING

De acordo com Cobra (1986), a definicao da palavra marketing significa: “o
marketing € uma expressao anglo — saxénica derivada da palavra mercari, do latim,
que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar”. As relacdes
de troca s&o tdo antigas quanto a sociedade humana. A compreensao detalhada dos
fendbmenos que a caracterizavam é, no entanto, relativamente recente.

A preocupacdo em analisar sistematicamente e administrar essas relagées,
de acordo com Cobra (1986), pode ser entendida como decorréncia natural da
revolugdo industrial que, de tempos em tempos, com a producdo em larga escala,
estimulou o consumo e gerou estoques excedentes de produtos. Surgiram entdo os
dilemas: como vender, a quem vender, a que preco, em que condigdes etc. E o inicio
da tentativa de se fazer marketing. Mas o que é o marketing sendao uma forma de
sentir o mercado e de tentar administrar a demanda de bens e de servigos? E
possivel afirmar que a transicdo da economia de producdo para a economia de
mercado se processou historicamente por meio do marketing. Marketing, palavra
magica que, no entender de alguns, era empregada em um passado recente para
atingir o maximo de consumo e que hoje se direciona muito mais para obter o
maximo de satisfacdo do consumidor ou da qualidade de vida.

Hoje, o marketing permeia quase todas as atividades humanas e
desempenha um papel importante na integracdo das relacdes sociais e de troca.
Esta presente nas atividades lucrativas, desde produtos de consumo, industriais e
agricolas, passando por servicos de saude, politica etc.

E claro, no entanto, que o marketing ndo deve ser entendido como algo

imutavel. O mundo mudou muito, modernizou-se, agilizou a comunicagao e

informatizou as industrias, abrindo espaco para um dinamismo nunca visto.
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Estamos vivendo a transformacéo de uma sociedade industrial de massa em uma
sociedade fundamentada na informagéo e na prestacao de servicos.

Cobra (1986), afirma também que as pessoas estdo cada vez mais
restritas no que diz respeito ao consumo, e sentindo a diminuicdo do poder
aquisitivo, o que as obriga a optar por uma coisa ou outra. Isso tornou os
consumidores mais seletivos e exigentes. O marketing, assim como a economia, e
porque nao dizer, 0 mundo, precisa se readaptar e se redefinir diante de uma
realidade mutante.

Atualmente, o marketing deve se preocupar em atingir muito mais
qualidade do que quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos
anseios dos clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma

gestao sistematica desse relacionamento.

4.4.1 Marketing de Relacionamento

Ao conceituar “empresa orientada para o mercado”, McKenna (1999) lanca
uma nova luz sobre o posicionamento dindmico, os dialogos com o cliente e a
pesquisa qualitativa. Esses, segundo o autor, sdo conceitos que ele ajudou a
desenvolver em seus 30 anos de trabalho na area de marketing, e que culminaram
com o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento € essencial ao desenvolvimento da lideranca
no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos € a consecucao da
fidelidade do consumidor. A criacao de relagdes soélidas e duradouras é tarefa ardua,

de dificil manutencdo. O autor afirma, entretanto, que em um mundo na qual o
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cliente tem tantas opgdes, mesmo em segmentos limitados, uma relacao pessoal é a
Unica forma de manter a fidelidade do cliente. Em setores de rapida transformacao,
essas relagdes tornam-se cada vez mais importantes. A medida que as tecnologias
avancam e se sobrepde, nenhuma empresa sozinha tem a capacidade e os
conhecimentos necessarios para levar produtos e solucbées ao mercado na hora
certa e de forma eficaz em relacdo aos custos. Para fabricar um computador
pessoal, por exemplo, uma empresa precisa conhecer a tecnologia de monitores de
video, de unidades de disco, de redes, programas aplicativos, comunicacao e
integracao de sistemas, bem como dominar outros tipos de conhecimento. Nenhuma
empresa pode acompanhar sozinha todas essas areas.

Como resultado, prossegue o autor, os esforcos de colaboragdo estédo
proliferando. As empresas em rapido crescimento, antes muito independentes, hoje
estdo formando todos os tipos de aliancas, até com ex-concorrente. Para McKenna
(1999), fica a impressdo de que cada pequena empresa estd a procura de
patrocinadores, enquanto as grandes estao tentando se vincular ao maior numero de
iniciantes que conseguirem.

Segundo Gordon (1999), a relacdo em longo prazo é um aspecto bastante
evidenciado. Para Gordon, o marketing de relacionamento é o “processo continuo de
identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”. Isso
envolve compreensao, concentracdo e administracdo de uma continua colaboracao
entre fornecedores, rede de varejo e clientes selecionados para a criacdo € o
compartilhamento de valores mutuos por meio de independéncia e alinhamento
organizacional. Em sintese, significa trazer o cliente externo para dentro da

empresa, ajudando-o a definir seus préprios interesses. Para o autor, 0 marketing de
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relacionamento deriva dos principios do marketing tradicional, apesar de bem

diferente. Segundo Kotler (2000), os principios do marketing sao os seguintes:

—

Analise das oportunidades de marketing;
2. selegao dos consumidores-alvo;
3. desenvolvimento do mix de marketing;

4. administracado do esforco de marketing.

O marketing pode ser definido como o processo de identificacao e satisfagdo das
necessidades do cliente de um modo competitivamente superior de forma a atingir
0s objetivos da organizacdo. O marketing de relacionamento se desenvolve a partir
dai, porém, possui seis dimensdes que diferem materialmente das definicdes
histéricas do marketing. Analisadas em conjunto, essas diferengas tém potencial
para transformar a visdo da empresa sobre o marketing que ela pratica, desde a
forma que administra seu relacionamento com as tecnologias empregadas, o
trabalho que ela efetua com essa tecnologia, passando pelos produtos que fabrica,
até a estrutura com que ela alcanca seus objetivos.

Segundo Kotler (2000), o marketing de relacionamento consiste em:

e Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor;

e reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas
como compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente,
esperava-se que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a
partir daquilo que elas consideravam como um produto. Com o marketing de
relacionamento, entende-se que o cliente ajuda a empresa a fornecer o

pacote de beneficios que ele valoriza. Assim, o valor é criado com os clientes
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€ nao por eles;

exige que uma empresa, como conseqiéncia de sua estratégia de marketing
e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negociagao,
suas politicas de comunicagao, sua tecnologia e seu pessoal para manter o
valor que o cliente individual deseja;

€ um esforco continuo e colaborativo entre comprador e o vendedor. Desse
modo, funciona em tempo real;

reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e nao
como clientes ou organizacdes individuais que devem ser abordados a cada
ocasiao de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida, o marketing de
relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos clientes;
procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacao para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacao e seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicao

intermediarios e acionistas.

Segundo Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento tornou-se

uma dessas expressdes da moda, usada por todo profissional de marketing. Mas

esses profissionais ndo tém uma definicao clara do significado dessa expressao e

muitas vezes nao conseguem defini-la.

Stone e Woodcock (1998) definem o marketing de relacionamento da seguinte

forma: sdo os usos de varias técnicas e processos de marketing, vendas,

comunicagéao e cuidado com o cliente para:

1.

Identificar clientes de forma individualizada e nominal;

2. criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes —
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relacionamento que se prolongue por muitas transacoes;
3. administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua

empresa.

Essa definicdo, embora correta, sofre de certa falta de sentimento. Sob a
perspectiva do marketing, uma das melhores maneiras de definir um conceito ou
técnica é fazé-lo em termos daquilo que se gostaria que os seus clientes pensassem
ou sentissem como resultado do uso daquele conceito. Sendo assim, visando os
clientes, o marketing de relacionamento poderia ser descrito da seguinte forma:

Marketing de relacionamento é como a empresa que:

—

Achou o cliente;

2. passou a conhecé-lo;

3. mantém-se em contato com o cliente;

4. tenta assegurar que o cliente obtenha aquilo que quer — ndo apenas em
termos de produto, mas também em todos os aspectos do relacionamento
cliente-empresa;

5. verifica se o cliente esta obtendo o que foi prometido. Desde que,

naturalmente, isso também seja vantajoso para a empresa.

McKenna (1999), em seu livro Marketing de Relacionamento, ndo define o
marketing de relacionamento, porém, enumera os estagios que o caracterizam,
usando exemplos de estratégias bem-sucedidas. Em palestra apresentada em Sao
Paulo sobre Marketing em tempo real, entretanto, o autor apontou alguns itens

fundamentais do marketing de relacionamento:
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e Comunicagéo interativa.

e Experiéncia reiterada e relembrada.

e Uso eficaz da tecnologia associada a uma experiéncia valorizada.

e Servigos totalmente fundamentados na informagéo.

¢ Uma interface humana ou de maquina é muito importante

e Ser consistente, confiavel e seguro.

e Treinamento, treinamento, treinamento.

e Tanto o fornecedor como os clientes recebem valor.

e Ambos aprendem, crescem com as experiéncias mutuas.

e Feedback (retorno) como fator essencial.

e Comunicagdes interativas e sempre presentes.

e Atitude do fornecedor em preservar a “memdria” de relaciona mentos
individuais.

e Estabelecer que metas mutuas sao de longo prazo.

Resumindo tudo em uma frase: marketing de relacionamento é tudo, desde

que dirigido ao seu cliente em tempo real. McKenna (1999), conclui com trés

afirmagbes importantes que, segundo ele, ndo deixam duvida sobre a natureza do

marketing de relacionamento.

Marketing é um processo ininterrupto de aprendizagem, pelo qual a empresa
adquire conhecimentos ininterruptamente por meio do processo de interacéao
com os clientes e 0 mercado, de modo a adaptar-se e poder reagir de
maneira competitiva.

O Servico Preserva a Lealdade a Marca. O mais alto grau de lealdade a

-

marca ocorre quando o consumidor se depara com um problema que
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imediatamente resolvido pelo fornecedor.
Na era da informacdo, todas as empresas tornar-se-ao prestadoras de

servigos, e as marcas terdo como base 0s servigos.

Vavra (1993), por outro lado, em seu livro After marketing (Pds-marketing)

erroneamente traduzido pela editora por Marketing de relacionamento, ndo define o

termo pois trata do pds-marketing, que € um estagio posterior a venda e muito

importante dentro do marketing de relacionamento. Conforme o proprio Vavra

(1993), o pés-marketing é um estagio do marketing de relacionamento.

Kotler e Armstrong (1999), em seu livro Principios de marketing, tratam do tema

marketing de relacionamento. Para esses autores:

“Marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos. Cada vez, o marketing vem transferindo o foco das
transagbes individuais para a construgao de relacionamentos
que contém valor e redes de oferta de valor. O marketing de
relacionamento esta mais voltado para o longo prazo. Sua
meta é oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida
do sucesso é dar-lhes satisfagdo ao longo prazo. Para
acontecer, é necessario, uma total sintonia entre os varios
niveis da empresa com o departamento de marketing,
necessitando criar bons niveis de relacionamentos nos
campos econdémico, técnico, juridico e social, que resultam
em alta lealdade do cliente”.

Segundo Kotler e Armstrong (1999), podemos distinguir cinco diferentes

niveis de relacionamento com clientes, independentemente da natureza dos

produtos transacionados, que sdo 0s seguintes:

O vendedor

vende o produto, mas nao faz qualquer

acompanhamento posterior;
Reativo. O vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem
sempre que tiverem algum problema ou duvida.

Confiavel. O vendedor liga para o cliente ap6s a venda para verificar se o
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produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes, pede sugestoes
para melhorar o produto, o0 que ajudard a empresa a aperfeicoar
continuamente suas ofertas.

e Proativo. O vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente de
tempos em tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou para
oferecer novos produtos.

e Parceria. A empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar

meios de oferecer melhor valor.

Berry (1992), no livro Servicos de marketing, descrevem os “trés niveis do

marketing de relacionamento”, que sdo os seguintes:

1. Nivel um — através de incentivo de preco. Conhecido como marketing de
frequéncia ou de retencdo cuja eficiéncia é contestada, uma vez que é
facilmente imitado pelos concorrentes.

2. Nivel dois — vai além do puro incentivo de preco, formando elos sociais acima
dos elos financeiros. Neste nivel € dada énfase a prestacdo de servico
personalizada e a transformagéo de consumidores em clientes. Berry (1992)
descreve as diferencas entre consumidores e clientes, que sdo as seguintes:
o consumidor pode nao ter nome para a instituicao, o cliente nao pode deixar
de ter. O consumidor € atendido como parte da massa, o cliente € atendido de
forma pessoal e individual. O consumidor faz parte da estatistica global, suas
necessidades fazem parte do resumo geral emitido por computador. O cliente
€ entidade, em si e por si; as especificidades sobre ele, informacgdes pessoais,
servicos utilizados, exigéncias especiais — estdo num banco de dados. O

consumidor é atendido por qualquer empregado que esteja disponivel; o
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cliente é atendido por um profissional designado, ao menos em suas
necessidades ndo-rotineiras.

3. Nivel trés — neste nivel de marketing sdo consolidados os relacionamentos
com elos estruturais, além dos elos sociais e financeiros. Os elos estruturais
sdo aquele tipo de servigo muito valioso para o cliente, mas nem sempre
prontamente disponivel em outras fontes. Os servicos tém como base a
tecnologia e sao integrados ao sistema, em vez de dependerem dos
comportamentos de formacédo de relacionamentos de cada um dos

empregados, dai o termo estrutural.

Tabela 1
Os trés niveis do marketing de relacionamento
Nivel | Tipo de | Orientagao Grau de Elemento Potencial de
ligacao do personalizacao basico do diferenciacao
marketing do servico mix do competitiva
marketing sustentada
Um Financeira Consumidor Baixo Preco Baixo
Dois  Financeira Cliente Medio Comunicagoes Medio
e social pessoais
Trés Financeira, Cliente De médio a Prestacdodo  Alto
social e elevado Servico

estrutural

De acordo com Bogmann (2000) Uma importante vertente do planejamento
de marketing tem como base o conceito de marketing de relacionamento. E a
tentativa da organizacédo de desenvolver ligacdes em longo prazo com seus clientes,
que sejam efetivas em termos de custos, com vistas a consecucao de beneficios
mutuos. Boas relagbes com os clientes podem ser armas estratégicas vitais para a

empresa. ldentificando seus clientes atuais e mantendo com eles relacdes estreitas,

€ possivel concentrar a atencao nos melhores.
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Tecnologias de informacdo, como banco de dados informatizado, podem
tornar efetivo o marketing de relacionamento. Os gerentes de marketing podem
manter bancos de dados sobre o perfil de seus clientes atuais com informagdes
sobre suas preferéncias, estilo de vida e poder aquisitivo, por meio das quais

poderao obter outros nomes e informacdes sobre novas perspectivas de negdcios.
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5 METODOLOGIA

Na elaboracao deste trabalho contou-se com pesquisa bibliografica, realizada
em livros, revistas e artigos publicados na Internet. Para atender os objetivos deste
estudo, buscou-se realizar um estudo de caso. Foi feito um levantamento junto ao
proprietario da “Grafica Rocha”, para uma avaliacao qualitativa e exploratéria. Para
tanto, foram feitas pesquisas de observacédo do cotidiano da empresa e entrevistas
em profundidade, onde através de dados secundarios se analisou-se o0s
funcionarios, tal como o seu proprietario o Sr. Paulo César Rocha, na qual
possibilitou a caracterizacdo da empresa quanto a sua proposta de marketing.
Analisou-se também o comportamento do cliente referente ao ambiente onde é
prestado o atendimento, tal como a qualidade do atendimento e o0 que se pode levar
a discussao para a melhoria do marketing de relacionamento da Grafica Rocha Ltda.

O estudo de caso, segundo Laville & Dione (1999), refere-se ao estudo de um
caso especifico, que podera ou nao levar a generalizagcdes acerca do tema
estudado. Inicialmente, entretanto, o objetivo é fornecer explicagdes sobre o fato e o
seu contexto. Esta forma de estudo, segundo tais autores, é realizada por meio da
observagao detalhada de um contexto ou individuo. Contudo, nada impede que, no
momento de tirar conclusodes, se possa estendé-las a outras situacoes.

O estudo de caso é uma tentativa de abranger as caracteristicas mais
importantes do tema que se estd pesquisando, bem como seu processo de

desenvolvimento.
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6 A EMPRESA

A GRAFICA ROCHA LTDA., estabelecida & Rua DR. LOPES COSTA, n° 133,
na cidade de ALFENAS, CEP 37130-000, Estado de MG, CNPJ n® 08.456.043/0001-
98, teve por necessidade a ser criada pelo o Sr. Paulo César Rocha no ano de 2007,
esta decisdo se deu apo6s o Sr. Paulo perceber que poderia contribuir mais para o
comercio da regido. A sua experiéncia contribuiu muito para que este fato ocorresse,
pois com 30 anos no mercado e tendo passado os ultimos 10 como gerente da
Grafica Ras Ltda., também situada na cidade de Alfenas ele se sentiu seguro para

realizar um sonho tao desejado.

6.1 FUNCIONARIOS

Atualmente a Grafica Rocha Ltda. tem em seu quadro de funcionarios 7

pessoas que participam com funcdes e qualidades distintas, quais sao:

2 operadores de computador (designers);

1 tipografo e atendente;

1 operador de tipografia manual e automatica;

1 cortador de papel e acabamentista;

e 2 impressores de off-set.

Em estafe a empresa conta também com a assessoria de 1 contador e 1 moto-

boy.
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6.2 DESCRICAO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVICOS DA GRAFICA

Os principais produtos comercializados pela Grafica Rocha sio blocagens,
cartazes, folhetos, carimbos, embalagens, convites e livretos. Oferecidos por meio
de venda direta, assim proporcionando um contato direto com o cliente que

conquista maior confiabilidade no processo de fidelizacao do cliente.

6.3 ESTUDO DOS CLIENTES

6.3.1 Publico-alvo

Os clientes que da Grafica Rocha sdo todas as pessoas e empresas que
necessitam ou possam a vir necessitar de servicos graficos. Para atender este
publico a forma correta é a utilizacdo de Marketing de Relacionamento, ou seja
acoes no mercado que visam atender as necessidades dos clientes e torna-los fiéis

a empresa através de uma boa base de troca e confianga mutua.

6.3.2 Comportamento dos clientes

Os clientes da Grafica Rocha ndo tém um comportamento bem definido, pois
se tem um mix variado de produtos. Deste modo pode-se atingir desde empresas de
grande médio e pequeno porte, que geralmente compram dependendo do seu giro,

que varia de 1 a 3 meses para reporem 0s estoques, e pessoas de todas as classes



27

sociais (clientes ocasionais), que normalmente vao atras de carimbos, cartazes,
receituarios, entre outros, voltados para pequenas festas ou sdo comerciantes
auténomos.

O mercado grafico é sazonal, pois em determinadas épocas do ano como as
férias letivas o volume populacional da cidade diminui causando assim uma ligeira
queda na producdo, nestas épocas os clientes ocasionais que consomem nOSS0S
produtos em datas especiais como formatura, casamentos ou festas religiosas
ajudam a manter giro de servicos da empresa. E por ultimo e o mais importante

empresas diversas que sao as mantenedoras do negécio.

6.3.3 Motivos que levam as pessoas a utilizarem servicos graficos

Nao existe uma unica resposta para esta questao, pois ha variados fatores
envolvidos. Porém, um fator que estard sempre presente como motivador sdo as
datas especiais que por um motivo ou outro necessitam de ser lembradas, tdo como

0s registros empresariais ou notas fiscais.

6.3.4 O porque das pessoas utilizarem impressos graficos

Normalmente por necessidade de serem vistos ou lembrados por alguém em
momentos especiais como casamento, formatura, aniversarios, divulgacao de algum
evento. ou também armazenar dados que possam ser conferidos posteriormente que

sdo o caso das empresas.
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6.3.5 O porque as pessoas buscam nas graficas

Os principais tipos de beneficios buscados pelas pessoas que consomem
produtos graficos sdo os seguintes: alta qualidade, rapidez na entrega, bons precos,

prazo e cumplicidade da empresa para com eles.

6.3.6 O que as pessoas pretendem realizar, o que desejam através da grafica

Normalmente ocorre na cumplicidade, isto é realizado no inicio do processo,
que por meio de um bom tratamento, as pessoas escolhem e modificam seus

trabalhos através de uma arte final bem elabora e a gosto do cliente.

6.3.7 Ocasiao mais propicia para a compra

A melhor data para fazer pedidos nunca esta bem explicita pelas empresas,
mas é aconselhado que os pedidos sejam feitos com o minimo 15 (quinze) dias de
antecedéncia principalmente quando houver modificagcbes nos produtos para que

nao haja contratempos na falta de matéria prima ou na produgéo dos impressos.
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6.3.8 Quanto as pessoas estao dispostas a pagar pelos servicos

O custo dos produtos tem uma relevancia muito grande quando se fala de um
produto corriqueiro como blocagens, mas ndo tem grande valor por exemplo em
servicos que demandam alta qualidade, como embalagens, convites de casamento

ou de formatura.

6.3.9 Area de Abrangéncia

A area destinada inicialmente para o projeto Grafica Rocha é toda regiao Sul

Mineira, podendo alcangar o Estado de Sao Paulo.

6.3.10 Estudo dos Concorrentes

O ambiente externo envolve e influencia de maneira positiva ou negativa na
grafica, ele é composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos,
econbmicos, sociais, culturais, legais, tecnoloégicos. Quando analisados esses

fatores, esta se analisando as ameacas e oportunidades do negdcio.

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideragdo na
andlise, pois envolve aspectos fundamentais sobre o bom ou 0 mau funcionamento,
como 0s equipamentos disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros e humanos

utilizados, os valores e objetivos que norteiam as acdes. A partir dai, consegue-se
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ter uma visdo maior das forcas e fraquezas que também poderao afetar positiva ou

negativamente o desempenho da empresa.

s

E importante analisar a concorréncia e prever as suas agoes, para tanto se
faz necessario, ir até seus concorrentes diretos. Hoje na cidade de Alfenas sao 5
graficas:

e Grafica Ras, trabalha com boa qualidade material e pessoal, porém seus
custos sao altos, seu atendimento é péssimo e desqualificado e seu prazo de
entrega é satisfatério;

e Grafica Guia, trabalha com material ruim e pessoal desqualificado, seu preco
€ mediano, seu atendimento é ruim e o prazo de entrega € ruim;

e Grafica Atenas, trabalha com boa qualidade material e pessoal, seu preco é
mediano, seu atendimento € ruim e seu prazo de entrega também é ruim
(esta atualmente trabalha basicamente para servicos internos de sua
instituicdo mantenedora a Universidade José do Rosario Vellano - Unifenas);

e Grafica Alfenense, material é ruim, pessoal mediano, preco baixo,
atendimento mediano e seu prazo de entrega sao péssimos;

e Gréfica Alfenas, material ruim, pessoal mediano, preco mediano, atendimento

mediano e prazo de entrega € ruim.

E fundamental também conversar com os clientes para analisar seus precos,
formas de pagamento, acdes de divulgacdo e promocao, distribuicdo, atendimento,

variedade de produtos e servigos, localizagao, aparéncia e marca.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

7.1 DIAGNOSTICO AMBIENTAL

No marketing de relacionamento ha muitas maneiras de se analisar os
posicionamentos tomados pela empresa, estas ferramentas citadas a baixo ajudam
no diagndstico demonstrando o rumo a ser tomado pela empresa, no qual o seu foco
€ o principal motivo para um posicionamento correto e uma relacao empresa, cliente

e mercado, positiva.

ANALISE SWOT - FORCAS (STRENGTHS), FRAQUEZAS (WEAKNESSES),

OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES) E AMEACAS (THREATS).

Fatores Externos — Oportunidades

e Aumento da quantidade de empresas na regiao;

e Demanda por servigos de alta qualidade;

e Procura pelo atendimento qualificado e diversificado;

e Péssimo atendimento dado aos clientes pelos concorrentes;

e Prazos de entrega dos concorrentes.

Fatores Externos — Ameacas

e Ha concorrentes na regiao;
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e Concorréncia pregcos menores;

e E novos entrantes com a mesma expectativa de crescimento do mercado.

Fatores Internos - Forcas

e Bons precos e prazos;
e Servicos diferenciados;
e Pessoal experiente;

e Entrega rapida.

Fatores Internos — Fraquezas

e Banco de dados incompleto em fase de estruturagéo;

e Dificil acesso;

e Boa localizagao, porém baixa visibilidade;

e Estrutura pequena sendo apenas, um balcdo ocasionando impessoalidade e
desconforto aos clientes;

e (Qualidade no atendimento.
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MIX DE MARKETING — PRODUTOS, PRECO, PRACA E PROMOGCAO

Produto

Os principais produtos comercializados pela Grafica Rocha sao blocagens,
cartazes, folhetos, carimbos, convites, embalagens e livretos. Estes sé&o
considerados benstangiveis associados a servicos, que além de causar beneficios
aos clientes tem que ser lembrado, através de uma boa qualidade agregada ao

produto.

Os principais beneficios buscados pelas pessoas que consomem produtos
gréaficos sao: alta qualidade, rapidez na entrega, bons precos, prazo e cumplicidade
da empresa para com eles. A Gréafica Rocha traz a consciéncia, que tem um
determinado valor a ser agregado na sua marca, esta que é uma marca propria em
sua extensao de linha tem como o apoio de variados produtos e servicos com o que

ha de mais moderno no mercado nacional.

Preco

O preco tem sido o principal fator que afeta a escolha do consumidor, para a
concepcgao do preco de um produto tem que se analisar os fatores internos (matéria
prima, mao de obra...) e esternos (Natureza do mercado, demanda, concorréncia,

fatores ambientais [economia, governo...], entre outros).
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O objetivo do é a sobrevivéncia, maximizacao do lucro corrente, lideranca de
participacdo de mercado e lideranca na qualidade do produto, estdo diretamente
relacionados com o preco final do produto e a posicdo da Grafica Rocha no
mercado, por exemplo é adotado por ela o sistema de mais pelo mesmo, isso
significa que vendemos nossos produtos com o maior valor agregado, pelo mesmo
preco dos concorrentes e que nao atrapalhando a margem de lucro da empresa que
hoje varia de 20 a 25% do valor final, nem mesmo se destoa muito dos demais
concorrentes.

Os concorrentes da Gréafica Rocha reagirdao com determinado anseio e podem
até reagir contra os precos oferecidos pela empresa, porém o valor agregado fara a
diferenga na hora da compra.

A Grafica Rocha tem o habito de acompanhar de perto os precos e

estratégias do concorrente, por isso sempre mantém o mesmo nivel de qualidade e

preco.

Praca

Praca é o local de atuacdo da empresa e envolve diretamente os canais de
distribuicdo que conta com um conjunto de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servico para uso ou
consumo de um consumidor final ou usuario empresarial. Estas empresas
geralmente assumem 0s riscos, o financiamento, a distribuicéo fisica, a informacéo,

a promogao, o contato, a negociacao e o ajuste com os consumidores finais.
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A decisdo de onde uma empresa vai atuar € uma das principais responsabilidades
do marketing e conta com duas op¢des o atacado ou varejo.
A Gréfica Rocha trabalha diretamente no varejo com uma posicéo de canal

direto eliminando varias etapas do processo de comercializagao.

Promocao

A estratégia de atracdo utilizada pela Grafica Rocha leva os clientes a
comprarem pela tradicido do nome do proprietario e qualidade de seus produtos
através de um Marketing de Relacionamento que visa a efetivacdo de seus clientes,
porém este processo nao lhe garante novos clientes em larga escala.

O gasto mensal com materiais promocionais é apenas de 1% do faturamento,
da empresa.

E por ultimo e ndo menos importante a fidelizagdo que se da na maioria das
vezes pela entrega rdpida de seus produtos (entrega propria), coisa que nao
acontece na maioria das graficas da regiao.

Conforme observado a Grafica Rocha Ltda. conta com um bom mix de produtos,
servicos tal como seu prazo de entrega, porém deixa muito a desejar em alguns
pontos. Por este motivo foi levado aos funcionarios e ao proprietario, algumas
dificuldades encontradas, para melhor analisa-las colocando-as em confronto para

que haja um Brainstorming (explosao de idéias).
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7.2DISCUSSAO

Através dos dados analisados na empresa, e confrontando-0os com os critérios do
marketing de relacionamento se levaram a discussao alguns pontos que se tornaram
relevantes durante a analise de campo da empresa. Estes pontos podem ser um
fator crucial na aquisicao e fidelizacao de novos clientes.

Dados levantados como dificil acesso a empresa, pode se levar a perda de novos
clientes, pois apesar de ser em uma regidao considerada central, se encontra em uma
rua fora da circulagdo normal. A baixa visibilidade do cémodo comercial atrapalha
bastante na hora de se localizar empresa, pois ela se encontra no meio do
quarteirdao e ndo ha uma sinalizacao expressiva que leve a indicar exatamente o
local.

A estrutura de atendimento pequena, conta com apenas um balcido ocasionando
impessoalidade e desconforto aos clientes, tal qual a limpeza visual do ambiente que
esta poluido visualmente por excesso de impressos colocado nas paredes. Ou seja
a empresa nao conta com um local apropriado para o atendimento ao cliente.

Estrutura de demonstracao de pré-servigos é precéria, pois a sala de criacéo fica
no quintal da casa do proprietario causando desconforto aos clientes principalmente
em dias de chuva, pois o corredor de acesso ndo esta coberto. Entende-se também
que o cliente deve ter total comodidade e confianca na estrutura da empresa
contratante para que haja uma cumplicidade de informacdes necessaria para a
execucao deste tipo de servico.

A baixa qualidade e demora no atendimento, nos leva a um consenso de que se
deveria ter uma pessoa treinada especificamente para o atendimento. A falta deste

profissional ocasiona demora e a ma impressao do cliente quanto a confiabilidade da
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empresa, pois o profissional grafico tem que se deslocar do seu ambiente de
trabalho até ao atendimento, muitas vezes nao se percebe a chegada do cliente e
acima de tudo as vestimentas nem sempre sdo convenientes para o atendimento de
clientes.

A falta de informagdo e comunicagédo entre os colaboradores quanto a servicos
elaborados pela empresa, pois ndao ha um quadro de processo e servicos, e a
maioria das vezes o0 Unico que sabe totalmente do que esta sendo elaborado é o
proprietario da empresa. Este problema esta ligado diretamente a falta de delegacao
ou seja a falta de confianga nos funcionarios, limitando-os a liberdade de acao e de
idéias dos colaboradores;

A falta de atualizacdes através de treinamento dos funcionarios, leva a observar
a falta de percepcdo quanto as mudancgas e tendéncias do mercado Este tipo de
posicionamento leva a empresa novas idéias e solugdes para problemas existentes
no dia a dia da empresa;

A falta de um plano motivacional e um de endomarketing (endomarketing é um
conjunto de acbes de marketing institucional dirigida para o publico interno,
colaboradores, fornecedores, acionistas, vendedores, clientes, entre outros). A
empresa hem mesmo conta com um planejamento de cargos e salarios eficazes,
causando assim um descontentamento e desmotivo dos funcionarios.

O software de controle empresarial é muito importante, pois tudo ainda é feito ao
modo antigo. Esta maneira de trabalhar ocasiona algumas confusfes referentes a
arquivamento de servigos, notas fiscais, entrada de matéria prima e saida de
servicos, ou seja, ndo dando um retorno ao proprietario, pois ele ndo conta com um
sistema de balanco para a sua empresa, ndo mensurando assim 0s problemas da

empresa.
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A falta de um plano estratégico e marketing que leve a fidelizagéo do cliente, pois
hoje a empresa ndo conta com um planejamento a longo prazo e muito menos com
um marketing de relacionamento eficaz que dé um retorno eficiente da situacao de
seus servigos aos clientes. Tal qual o atendimento ao telefone é insatisfatério, pois
ha muita demora e falta de informacéao por parte dos colaboradores.

O ambiente interno esta inapto tanto para os funcionarios quanto para o
funcionamento do maquinario. A empresa nao tem um sistema de circulagao de ar
eficaz pois o calor excessivo desgasta ndao sé os funcionarios, mas o maquinario que
normalmente é fabricado para trabalhar em temperatura ambiento ou até mais
baixas.

Todos estes motivos trazem o descontentamento de funcionarios e clientes,
atrapalhando assim o principal motivo da existéncia de qualquer empresa que é o
cliente, para obtencao do lucro. Assim chegamos a conclusdo que nao ha quaisquer

praticas de utilizacao do Marketing de Relacionamento por parte da Grafica Rocha.
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8 CONCLUSAO

De acordo com Kotler (2000), quanto a satisfacdo do cliente, fica claro por
essa definicdo que a satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebi
dos. Se o0 desempenho ndo alcancgar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se
o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o0 desempenho
for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado. Muitas
empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque clientes meramente satisfeitos
mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estao
altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de
satisfagdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas
uma preferéncia racional. O resultado é um alto grau de fidelidade do cliente.

A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade & entregar um alto valor
para o cliente. Por este motivo através do marketing de relacionamento, foram
elaboradas algumas propostas que poderédo colaborar no desempenho da empresa
quanto a fidelizacdo e na aquisi¢cdo de novos clientes.

Propbe-se o0 sistema de reclamacdo e sugestdes, pois os fluxos de
informacdes adquiridas através de formuldrios oferecem muitas boas idéias as
empresas, e permitem que elas ajam com rapidez para solucionar problemas. A
pesquisa de satisfacdo de clientes mostra que embora os clientes fiquem
insatisfeitos, com uma a cada quatro compras, menos de cinco por cento dos
clientes insatisfeitos reclamam, a maioria destes clientes simplesmente passa a
comprar menos ou muda de fornecedor.

Outra maneira de medir a satisfacdo dos clientes é medi-la diretamente,

realizando pesquisas periddicas. Enviar questionarios ou telefonar para uma
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amostragem aleatéria de clientes recentes. Também solicitam as opinides dos
compradores quanto ao desempenho de seus concorrentes, ao coletar dados de
satisfacdo de clientes, é util medir também o nivel da intencao de recompra, que
normalmente sera alto se houver alto nivel de satisfacéo de cliente.

As Compras simuladas se faz através da contratacao pessoas para se passar por
compradores potenciais, a fim de relatar pontos fortes e fracos vivenciados na
compra de produtos da empresa e dos concorrentes, Esses compradores
misteriosos podem até testar se a equipe esta preparada para lidar adequadamente
com diversas situacoes.

A analise de clientes perdidos se faz através de entrevista direta com clientes
que deixaram de comprar ou que tenham mudado para outro fornecedor a fim de
verificar por isso aconteceu. E importante ndo apenas conduzir entrevistas de saida
quando clientes param de comprar, como também acompanhar o indice de perda de
clientes. Se este estiver crescendo, € um claro indicio de que a empresa nao esta
conseguindo deixar seus clientes satisfeitos.

A criacdo da cadeia de valor torna a empresa altamente competitiva, criado
através de varias variaveis, pode elevar o grau de satisfacdo de cliente através de
um ambiente onde os clientes se sintam confortdveis no ato do atendimento. O
treinamento de funcionarios para o atendimento, um sistema de fidelidade, criacao
de site com intranet onde os clientes possam ter seus pedidos arquivados e quando
quiserem refazé-lo é s6 pedir pelo codigo do servico, retornar ao cliente perguntando
se o servico foi satisfatério, oferecer o sistema de cartdes de crédito na empresa,
oferecer brindes exclusivos para novos clientes e para clientes que possam trazer

outros, fazer promocgdes anuais para os clientes (sorteio de brindes), entre outros;
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O marketing interno ou o endomarketing pode agir de forma positiva na hora de
reter o cliente. Funcionario satisfeito pode criar um ambiente favoravel para a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente (funcionarios bem remunerados e atualizados
através de treinamentos fazem a diferenca).

A Criacao de um marketing social melhora a visao do publico quanto ao tipo de
empresa que ela trabalha, ligando assim a idéia de responsabilidade e cidadania.
Esta idéia pode vir através de um apoio ou até mesmo se tornando mantenedora de
obras sociais.

A criagdo da reunido de Brainstorming ou reunido para explosao de idéias serve
para que os funcionarios ou colaboradores criem o habito de analisar e propor novas
solugdes para o dia a dia da empresa. Pode-se criar formas muito criativas para os
problemas enfrentados pela a empresa.

Todas estas conotacdes colocadas nesta conclusdo sairam da analise feita no
ambiente interno da empresa, sdo pequenas melhorias onde se podem trazer
resultados positivos junto aos clientes o qual depende a sobrevivéncia e a
perpetuacdo da empresa no mercado onde atual. Melhor do que conhecer os
conceitos sobre os diversos aspectos do comportamento do consumidor € vivenciar
tudo isso na pratica. Desta forma se tem maior capacidade de compreensao das
adversidades que poderao surgir futuramente.

Concluiu-se o estudo de caso através dos conceitos de marketing de
relacionamento aqui citados, constatou-se que a empresa pesquisada deixa muito a
desejar em varios aspectos do seu marketing de relacionamento, porém
constatamos também que a empresa que esta aberta a mudancas, pois com apenas
dois anos a sua existéncia ja é marcada por grandes conquistas, podendo assim em

pouco tempo chegar a lider no mercado regional.
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ANEXO

Questionario proposto para uma futura pesquisa de mercado

1) Vocé usa servicos graficos?

( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

2) Se nao o que levaria vocé a utilizar os servigos graficos?

( )Casamento ( )Formatura ( ) Aberturade empresa ( ) Outros

3) Se sim em qual grafica vocé costuma adquirir 0s servigos?

( ) Ras ( )Rocha ( )Alfenas ( )Alfenense ( ) Atenas

4) Como vocé conheceu esta grafica?
( ) Porumamigo ( ) Atravésde vendedor ( ) Jornal ( ) Radio

( ) Folhetos ( ) Outdoor

5) O que Ihe levou a trabalhar com esta gréafica?
() Qualidade dos impressos ( ) Atendimento ( ) Rapidez na entrega

( )Preco ( )Prazo ( ) Boareputacdo ( ) Boa localidade

6) Na sua opinido o que deixa a desejar nas graficas que vocé utilizou ou utiliza?
() Faltade qualidade ( ) Atendimento inadequado ( ) Demora na entrega

( ) Prazo de pagamento
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7) O que te levaria a mudar de gréfica?
() Boa qualidade dos impressos ( ) Bom atendimento ( ) Rapidez na

entrega ( )Opreco ( ) Cumplicidade ( ) Prazo de pagamento

8) Vocé acha interessante o pagamento através do cartao de crédito?

( )Sim ( )Nao ( ) Tantofaz

9) Qual o prazo maximo vocé necessita para a entrega para seus impressos?

( )3dias ( )5dias ( )umasemana ( ) 15dias

10) Qual o tipo de servico que voceé utiliza nas graficas?
() Notas fiscais ( ) Blocagens diversas ( ) Cartazes ( ) Folhetos
( )folders ( )Cartobes ( )Pastas ( )Caixas ( ) Sacolas

() Convites de casamento ( ) Convites de formatura ( ) Carimbos
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