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RESUMO


Resultado do Trabalho de Conclusão do Curso de Administração da Universidade Católica de Pelotas esse documento contemplou um estudo sobre a administração de vendas de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica feito pela empresa Eservice Facilita LTDA a qual é assistente técnica autorizada do fabricante Dabi Atlante na cidade Pelotas, no estado do Rio Grande do Sul. O trabalho apresenta dado que mostra como a empresa atuava no mercado e estratégias na tentativa de proporcionar aumento na participação de mercado da Eservice Facilita LTDA segmentando-o por valores, conveniências e preços na tentativa de criar um rico banco de dados para constante análise e tomada de decisões com base nas necessidades dos clientes. A implementação de um contrato de manutenção preventiva periódica também é proposta desse trabalho. Mostra também esse documento, através de pesquisa de mercado, o comportamento dos consumidores de manutenção em equipamentos da área odontológica na cidade de Pelotas, evidenciando pontos como tempo de profissão, gênero sexual, média de atendimentos diários, períodos do ano onde os atendimentos a pacientes aumentam e os períodos onde esse atendimento diminui, valores pagos pelo cliente por procedimentos de manutenção em seus equipamentos odontológicos, necessidades de maior qualidade a preços mais elevados, análises sobre a concorrência e também indagações sobre níveis de satisfação do mercado com seus fornecedores de serviço bem como características que o mercado valoriza em empresas de manutenção de equipamentos odontológicos. Apresenta-se também nesse documento plano de ação com estratégias para atingir o objetivo de aumento da fatia de mercado da Eservice Facilita LTDA na cidade de Pelotas.

Palavras-chave: Administração de vendas. Equipamentos odontológicos. Manutenção. Segmentação de mercado.
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1 INTRODUÇÃO 
É fato que se vive em um mundo cada vez mais globalizado e isso afeta significativamente as relações entre as empresas e os mercados. O cliente está muito bem informado sobre os mais diversos produtos e serviços. A internet e tantos outros meios de comunicação proporcionam isto.
Resta às empresas que querem ter sucesso nesse ambiente global se adaptarem a nova forma de consumo de seus clientes que compram, por exemplo, quase que o mesmo produto ou serviço que empresas nacionais oferecem, em outras regiões do mundo. Basta que experimentemos importar um celular de boa tecnologia em um site de internet. Em poucos dias estará em nossas mãos, tal qual estivéssemos comprado na esquina de nossa rua.
Para sobreviverem a essa nova era do consumo as empresas devem organizar seus departamentos e principalmente sua administração de vendas com foco total às necessidades dos clientes e seus diferentes comportamentos. Para tanto se deve acumular estudos que nos permitam monitorar e medir de forma constante as variações de nosso mercado atual nunca se esquecendo de observar as ações da concorrência, sempre procurando entender porque atingimos ou não um maior lucro ou uma maior parcela de mercado.
Deve-se em fim, responder a questão de quais estratégias de vendas ajudam a aprimorar a competitividade das empresas junto a seu mercado de atuação. Para tanto aborda-se assuntos como administração de vendas baseada em análise de mercado concorrente, atual e potencial através de pesquisa, com fim de segmentar clientes por valores, preços e conveniências na tentativa de aumento de market share e conseqüente aumento de lucro. O foco do trabalho será na venda de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica.
 (
1
2
)No capítulo 1 identifica-se a empresa através de seus dados cadastrais e através de seus dados históricos e também se apresenta a situação encontrada na área de vendas da empresa Eservice Facilita LTDA. O capítulo 2 é onde se encontram os fundamentos teóricos os quais se basearam esse trabalho cujos limites são a administração de vendas, o mercado atual, o mercado concorrente e o mercado potencial.
No capítulo 3 apresenta-se o método no qual baseia-se para elaboração do trabalho que foi uma pesquisa bibliográfica aliada a uma pesquisa de mercado que mostrou dados como o tempo de profissão, o gênero sexual, a quantidade média de atendimentos diários e em quais trimestres costuma aumentar ou diminuir a média de atendimentos dos profissionais entrevistados. Ainda no capítulo 3 apresentam-se as diferentes faixas de valores pagos pela hora técnica de manutenção, a freqüência de uso mensal de um técnico, a probabilidade de fechamento de um contrato de manutenção preventiva e quantas empresas é do conhecimento do cliente, também, de quais empresas os clientes costumam consumir, os motivos que o levam a consumir, os motivos que o levam a rejeitar uma empresa, qual seu nível de satisfação com a empresa da qual consome atualmente e que características esse cliente valoriza em uma empresa de manutenção.
O capítulo 4 analisa o resultado da pesquisa através dos dados obtidos com as entrevistas ao mercado, dados esses que serviram para criar um plano de ação rumo ao objetivo de aumentar a fatia de mercado da Eservice Facilita LTDA em 10% até dezembro de 2011. Já o capitulo 5 mostra as estratégias, as ações, o detalhamento das ações, os responsáveis pelas implementações das ações, os períodos e as formas como serão controladas essas ações rumo ao objetivo. Por fim, conclui-se o trabalho mostrando-se a viabilidade de segmentação do mercado por valores, conveniências e preço e apresenta-se a lista de referências que nortearam o trabalho.
[bookmark: _Toc111547394]
1.1 IDENTIFICAÇÃO DO ESTAGIÁRIO 
 (
13
)Nome: Paulo César Machado Silva
Chave: 80766
Matrícula: 06180766
Endereço: Av. Duque de Caxias, 947 Bloco 11 Ap. 541
Bairro: Fragata	
Cidade: Pelotas
Estado: Rio Grande do Sul
CEP: 96030-003
Telefone: (53) 8423 3890
E-mail: admpmachado@gmail.com
Data de Nascimento: 16/08/1980
Naturalidade: Pelotas – RS
Nacionalidade: Brasileiro

1
6

[bookmark: _Toc111547395]IDENTIFICAÇÃO DA EMPRESA
Neste capítulo serão apresentados os dados cadastrais, o histórico e uma breve análise da situação encontrada na Eservice. Será explorada a administração de vendas de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica a qual será o foco do estudo.
[bookmark: _Toc111547396]1.2.1 Dados cadastrais da empresa
Razão Social: Eservice Facilita LTDA
Endereço: Rua Frederico Bastos, 358 – Pelotas/RS.
Bairro: Fragata
Cidade: Pelotas
Estado: Rio Grande do Sul
CNPJ: 10.897.280.0001-36
Inscrição Estadual: Isenta
Ramo de Atividade: Assistência Técnica em Equipamentos Odontológicos e Hospitalares.
Ano de Fundação: 2009
Número de funcionários: 10 (total contando com terceirizados e parceiros)
[bookmark: _Toc111547397]1.2.2 Dados históricos da empresa
Idealizada no final de 2008 e fundada em abril de 2009 a Eservice Facilita LTDA surgiu para suprir uma lacuna existente no mercado de manutenção de equipamentos odontológicos e hospitalares que é serviço de qualidade com foco no preço acessível para seu consumidor final como parte principal de sua estratégia. 
Sua administração direta é feita pela Sra. Elza Mara S. Cunha Oliveira e o Sr. Airton da Silva Oliveira com uma sólida parceria com o fabricante de equipamentos odontológicos Dabi Atlante e Laboratório do Centro de Desenvolvimento de Bio-Materiais da Faculdade de Odontologia da Universidade Federal de Pelotas. A assistência técnica em equipamentos odontológicos representa 85% do negócio da Eservice.
[bookmark: _Toc111547398]1.2.3 Situação encontrada
A seguir será apontada a situação atual da empresa dando-se maior ênfase às vendas dos serviços de manutenção a equipamentos da área odontológica:
[bookmark: _Toc111547399]A Principal atividade da empresa é a assistência técnica autorizada ao fabricante de equipamentos Dabi Atlante. Essa atividade representa 50% do faturamento.
A receita total da empresa baseia-se na venda de peças, assistência técnica multimarcas de equipamentos odontológicos, hospitalares e eletroeletrônicos e também em assistência técnica autorizada. 
Nosso estudo contemplará a administração de vendas de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica por representar essa área 85% do negócio da Eservice.
1.3 VENDAS NA ESERVICE
Na Eservice as vendas são caracterizadas através do baixo preço cobrado pelos serviços que se baseia, também em forte redução de custo, não utilizando funcionários diretos terceirizando a operação necessária, dessa forma, não tem mão-de-obra ociosa. Porém a Eservice precisa conhecer melhor seu mercado atual, seu mercado potencial e como age a concorrência para elaborar plano de ação com foco em aumento de market share com conseqüente aumento de lucro.
[bookmark: _Toc111547406]1.4 TEMA E DELIMITAÇÃO DO TEMA
O tema trabalhado será Administração de Vendas.
Delimitação do tema: o estágio desenvolveu-se na área de Administração de Vendas com ênfase em estudos do mercado atual e dos mercados concorrente e potencial no setor de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica como forma de tentativa de aumento do lucro em função do aumento do market share da Eservice Facilita LTDA.
1.4.1 Problema
Quais as estratégias devem ser utilizadas pela Eservice, a fim de aprimorar sua competitividade junto a seu mercado de atuação?
[bookmark: _Toc111547407]1.5 PLANO DE TRABALHO
Nesta seção será apresentada a seqüência de ações seguidas, baseadas no plano de estágio para a realização do trabalho de conclusão de curso.
[bookmark: _Toc111547408]1.5.1 Justificativa da área escolhida
A empresa em estudo é bastante jovem no mercado e ainda não passou por nenhuma análise técnica sobre sua administração de vendas. 
Trabalhei com a administração de vendas porque através de diagnóstico se mostrou essa área como zona de melhoramento e como zona de ação urgente na Matriz Estratégica. Também escolhi essa área baseado na reflexão dos resultados de vendas com relação à hipótese de o mercado concorrente estar sendo maior que o da Eservice. Também foi escolhido enfatizar as vendas por se entender que o mercado potencial existe e é grande.
Imaginava que essa área, hoje, caso melhor explorada pudesse aumentar o mercado de atuação bem como o lucro da Eservice.
[bookmark: _Toc111547415]1.5.2 Objetivos
Contextualizar a administração de vendas de serviço de manutenção em equipamentos da área odontológica da Eservice através de pesquisa de mercado para melhorar a tomada de decisões baseadas em informações mais concretas.
[bookmark: _Toc111547416]1.5.2.1 Objetivo geral
Reavaliar o sistema de administração de vendas da empresa Eservice na tentativa de aumentar o market share e conseqüentemente seus lucros através de uma melhor segmentação de seu mercado por valores, conveniências e preços.
[bookmark: _Toc111547417]1.5.2.2 Objetivos específicos
a) elaborar análise sobre o mercado concorrente;
b) elaborar pesquisa de potenciais clientes;
c) propor um plano de ação de vendas na tentativa de aumento do market share e lucros através de segmentação de mercado por valores, conveniência e preço. 

[bookmark: _Toc111547409]
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
Para que haja sobrevivência e crescimento no mercado atual é fundamental que as empresas tenham um setor de vendas atualizado quanto às ações da concorrência, bem informado quanto a seu tamanho e também saber com a maior precisão possível qual é o mercado potencial que esse setor pode atingir.
Sendo uma área de grande importância nas empresas que desejam competir para manter uma evolução constante, a administração de vendas deve ser estrategicamente planejada, medida e acompanhada para que se tenha o melhor retorno sobre os investimentos possíveis, agregando a isto, sempre que possível, o bem estar do colaborador levando em conta aspectos de responsabilidade social.
A seguir, serão citados alguns tópicos importantes, como administração de vendas, análise do mercado atual, pesquisa de mercado concorrente e pesquisa de mercado potencial. 
[bookmark: _Toc111547410]2.1 ADMINISTRAÇÃO DE VENDAS
O departamento de vendas pode ser considerado um dos elos de comunicação da empresa com o mercado. Comunicação eficiente gera melhor retorno sobre os investimentos, portanto, direcionar a administração de vendas ao estilo de mercado é de fundamental importância para o sucesso da organização. (LAS CASAS 1998, p. 17): 
Uma empresa que comercializa produtos de consumo, em que as vendas devam ser em grandes quantidades, a ênfase maior poderá concentrar-se na propaganda e promoção junto aos consumidores, desempenhando a venda pessoal papel secundário, principalmente de apoio.
Por outro lado, a venda pessoal pode ser considerada de maior importância quando o produto possui complexidades técnicas ou trata-se da venda de um serviço técnico complexo, (LAS CASAS 1999, p. 17):
Uma empresa que comercializa produtos tecnicamente complexos poderá dar ênfase maior à venda pessoal do que a qualquer outra atividade promocional, devido à necessidade de orientação e assessoria aos clientes. 
Por isso desde a elementar fase de planejamento da forma de abordar o cliente devemos levar em consideração a forma de administrar as vendas. É com base nesses fundamentos, por exemplo, que devemos atender o mercado através de uma venda mais pessoal ou promocional. Em fim, devemos ter claro que: “o propósito da força de vendas é comunicar aos clientes o valor de suas ofertas.” (RACKHAM e VINCENTIS, 2007, p.7). 
Atualmente as vendas devem ser muito mais consultivas do que simplesmente entregarmos um produto ou serviço na mão do cliente e virarmos as costas. Rackham e Vincentis (2007, p. 134) defendem que vendedores consultivos são capazes de ajudar seus clientes a entender seus problemas, entender suas dúvidas e ainda proporcionarem oportunidades a seus clientes de uma forma nova e diferente. Agindo dessa forma esses tipos de vendedores agregam cada vez mais valor ao ato de vender. Além disso, quando mantêm um relacionamento pós-venda mais intenso tornam isso mais um diferencial competitivo.
Segundo Las Casas (1999) a atividade de vendas é bastante importante para a sociedade:
a) importância para a economia: para que os produtos sejam vendidos de acordo com os objetivos pré-estabelecidos pelos administradores, é necessário que exista ação neste sentido. Com maiores vendas, os consumidores se beneficiam com mais produtos; conseqüentemente, crescendo a produção, cresce o nível de empregos e investimentos. No sistema capitalista, as relações de troca são essenciais para a economia;
b) melhor padrão de vida: os vendedores levam aos consumidores produtos que proporcionam conforto. Novidades, aperfeiçoamentos e benefícios são resultados dos esforços das empresas que se empenham em vender mais, contribuindo conseqüentemente para o melhoramento do padrão de vida da sociedade;
c) aperfeiçoamento do produto: as empresas precisam dos vendedores para desenvolver mercados. São eles que mantêm contato com os clientes e recebem as reclamações, sugestões ou elogios, o que proporciona condições para o desenvolvimento de melhores produtos;
d) manutenção da atividade empresarial: a empresa é fonte geradora de custos, a partir da origem de sua existência. O departamento de vendas desempenha papel relevante na obtenção da receita, uma vez que, sem vender, a empresa não conseguirá obter recursos suficientes para cobrir as despesas e manter seu quadro de funcionários;
e) desenvolvimento de profissionais: o setor de vendas é um importante departamento para o desenvolvimento de profissionais de alto nível. O homem de vendas é geralmente uma pessoa que aprende a ser flexível, dada a diversidade de clientes com que costuma relacionar-se.
Conforme demonstra Las Casas (1999), devemos organizar o departamento de vendas de acordo com os principais produtos ou serviços a serem comercializados:
a) por território: a base da organização de vendas por território é a própria divisão geográfica, seja esta por cidade, região, estado ou qualquer outra forma de divisão territorial. Recomenda-se a venda por território, para as empresas que vendem praticamente para o mesmo tipo de clientes e que estejam de certa maneira concentrados. As vantagens deste tipo de organização são: maior flexibilidade, além do estimulo aos contatos dos vendedores, definição de responsabilidades e conseqüente redução dos custos de visita. Como desvantagem cita-se a exigência de uma estrutura complexa, que conseqüentemente, é mais cara para o desenvolvimento de um trabalho produtivo e controlado;
b) por clientes: a organização por clientes enquadra-se quando a empresa trabalha com clientes que apresentam muitas diferenças em suas necessidades de consumo. Neste caso, atribui-se um determinado número de clientes a certos vendedores. A organização por clientes pode ser bastante variada, podendo ser por tamanho, tipo de indústria ou tipo de intermediário. Desta forma os vendedores ficam mais familiarizados com os problemas e necessidades dos clientes e passam a realizar melhor a prestação de serviços. Enquanto a especialização dos vendedores é uma das grandes vantagens deste tipo de organização, o custo de atendimento é desvantagem principal, pois, são necessárias diversas viagens específicas para atendimento aos clientes, mesmo que estas não estejam na rota do vendedor;
c) por produtos: essa organização acontece em empresas que operam com diferentes produtos. Nessa organização são indicados diversos administradores e vendedores para cada um deles, pois, devido às diferenças técnicas, poderão exigir atendimentos e conhecimentos específicos. Assim como na organização por clientes, os vendedores tornam-se especialistas, com melhor preparo para realizar suas vendas. A desvantagem desta organização é a necessidade de visitas por mais de um vendedor, o que aumenta os custos e torna-se inconveniente para o cliente. Podemos combinar essas formas de organização para que se tenha uma estrutura ideal.
Segundo Kotler (1998), o conceito de venda assume que os consumidores, se deixados sozinhos, não comprarão suficientemente os produtos da organização. Por isso a organização deve empregar um esforço agressivo de venda e de promoção. 
Portanto fica claro que os clientes devem ser direcionados a comprarem os produtos e serviços. Essa direção deve ser segmentada de forma a se obter maiores ou menores lucros conforme os clientes estiverem dispostos a pagar, para tanto, é preciso entender como se classificam os clientes.
Segundo Las Casas (1999), as atividades de vendas são consideradas um processo, em razão de compreender uma série de etapas. Este processo engloba:
a) procura e avaliação dos clientes - nem sempre o bom cliente para os produtos da empresa é considerado um bom cliente para os produtos de outra empresa;
b) abordagem - costuma-se dizer que a primeira impressão é a que conta; 
c) apresentação - é muito usada e consiste em iniciar uma entrevista com a apresentação pessoal do vendedor e de sua empresa;
d) tratamento das objeções - no decorrer de uma apresentação surgem com freqüência várias objeções, o cliente apresenta objeções por uma série de razões. Ele pode não estar muito disposto a atender alguém naquele dia, ou pode simplesmente estar tentando livrar-se do vendedor;
e) fechamento - todo esforço de venda culmina com o fechamento. Se o vendedor não for um “fechador” competente, ele não será um bom vendedor, mesmo que tenha sido bem-sucedido nas etapas anteriores;
f) pós venda – após a apresentação incluir uma série de promessas a respeito das muitas atitudes que a empresa pode tomar. Depois da aceitação e do fechamento da venda é a hora da verdade, da concretização de todas as promessas feitas.
Na atual administração de vendas deve-se entender que o cliente é um ser que precisa cada vez melhor ser conquistado e mantido porque de acordo com KOTLER (2000, p. 157):
As empresas hoje estão diante das novas realidades de marketing. Uma demografia em mudança, uma economia de crescimento lento, concorrentes mais sofisticados e o excesso de produção de muitas indústrias são fatores que significam menos clientes novos. Muitas companhias lutam hoje por participações em mercados esgotados, portanto os custos para se atingir novos clientes estão subindo. Na verdade custa cinco vezes mais atrair um cliente novo do que manter um cliente antigo satisfeito. 
A atual administração de vendas deve andar de mãos dadas com o departamento de marketing, porque, marketing permite troca de valores com o cliente no intuito de se obter lucro para o negocio agregando satisfação ao cliente mantendo-o fiel ao negócio. Para KOTLER & ARMSTRONG (2007, p. 4)
Marketing é o processo administrativo e social pelo qual indivíduos e organizações obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor com outros. Em um contexto mais específico dos negócios, o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.  
Toda administração de vendas deve ser planejada. LAS CASAS (1998, p. 61):
O planejamento na área de vendas consiste, a partir dos objetivos empresariais, em analisar as situações interna e externa; fazer uma previsão do que pode acontecer, preparar-se para atender e executar essa previsão e controlar o trabalho para que tais objetivos sejam alcançados. Para melhor compreensão do que venha a ser planejamento de vendas, cumpre determinar a forma como as empresas, de modo geral, fazem planejamento.
Segundo COBRA (1994, p. 73):
O planejamento mercadológico é um desenvolvimento sistemático de ações programadas para atingir os objetivos da empresa, através do processo de análise, avaliação e seleção das melhores oportunidades. O planejamento não deve ser confundido com a previsão, embora a previsão seja uma parte necessária e importante dos procedimentos a serem desenvolvidos, uma vez que o planejamento tem relação com o futuro.
O planejamento de vendas e a adequação desse departamento pelos administradores são fundamentais para que se obtenha, de forma profissional, o melhor retorno possível sobre o capital investido.
2.2 MERCADO ATUAL 
Quando procuramos entender nosso mercado atual devemos levar em conta que ele não é maior por vários aspectos, às vezes, fatores internos da organização podem afetar nossa capacidade de melhorar o tamanho de nosso mercado. Assim como pensa Las Casas (2005) empresas podem não alcançar seus objetivos nas vendas devido a seus poucos recursos disponíveis, seja para propaganda ou para formação de equipes capazes de atender adequadamente as expectativas dos clientes, por exemplo. Outro aspecto pode ser o nível de escolaridade dos funcionários do setor de vendas.
Analisar o mercado atual baseado no comportamento e satisfação do consumidor é de grande valor para empresa, porque, segundo Las Casas (2005), é importante que as empresas se preocupem com os clientes e priorizem as pesquisas de consumidores; dessa forma é possível conhecer atuais necessidades e desejos, ou então será possível identificar os níveis de satisfação do consumidor com a empresa.
Para mantermos nosso mercado e nos lançarmos a uma fatia ainda maior é importante entendermos que tudo começa no consumidor e termina com o próprio consumidor, ele é quem dá as cartas. McKENNA (1997, p. 45):
O posicionamento começa com o consumidor. Os consumidores pensam sobre os produtos e empresas comparando-os com outros produtos e empresas. O que realmente importa é como os possíveis clientes e os já existentes vêem uma empresa em relação às concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base em dados empíricos; opiniões; referencias obtidas através de propaganda de boca e experiências anteriores com produtos e serviços. Usam essas informações para tomar decisões de compra.
Dessa forma e através de estímulos de marketing é que se transforma cotidianamente o tamanho de nosso mercado pelos diferentes comportamentos dos nossos consumidores, que às vezes decidem pelos nossos produtos e serviços e outras vezes decidem pelos produtos e serviços de nosso concorrente. Kotler e Armstrong (2007, p.112) levantam essa incógnita de como os consumidores reagem aos inúmeros esforços de marketing que a empresa pode utilizar, e ainda complementam:
 (
Marketing e outros estímulos
MARKETING
   
OUTROS
Produto                Econômico
Preço                   Tecnológico
Praça                    Político
Promoção            Cultural
“Caixa Preta” do comprador
Características do comprador.
Processo de decisão do comprador
Respostas do comprador
Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Freqüência de compra
Volume de compra
)O ponto de partida é o modelo de estímulo e resposta do comportamento do comprador apresentado na figura. Essa figura mostra que as ações de marketing e outros estímulos penetram na “caixa-preta” do consumidor e produzem determinadas reações. Os profissionais de marketing devem descobrir o que há nessa “caixa-preta”. Os estímulos de marketing consistem nos 4P´s: produto, preço, praça e promoção. Outros estímulos incluem as principais forças e acontecimentos nos ambientes econômico, tecnológico, político e cultural do comprador. Todos esses elementos penetram na “caixa-preta” do consumidor, onde são transformados em um conjunto de respostas observáveis: escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor, freqüência de compra e volume de compra. 





Figura 1 – Modelo de Comportamento do Comprador
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 112).
Porém a satisfação do cliente é premissa básica que deve ser seguida por qualquer organização, principalmente pelas que visam o lucro. Conforme Las Casas (2008, p. 24) “Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, é um excelente ativo intangível para qualquer organização, pois cada cliente satisfeito fala em média para outros cinco de sua satisfação, isso é um excelente efeito multiplicador.”
[bookmark: _Toc111547411]2.3 MERCADO CONCORRENTE 
Devemos entender que para uma empresa ganhar mercados não apenas as necessidades dos consumidores devem ser atendidas. A constante análise das ações da concorrência também é fator importante para o sucesso de uma organização. Conforme Las Casas (2008) as capacidades de uma empresa de superar as demais fará com que essa tenha vantagem competitiva.
O nível que a concorrência afeta uma organização é apenas mais uma das variáveis incontroláveis que devem estar sob constante observação. As ações para amenizar os impactos da concorrência devem ser baseadas em táticas capazes de descobrir como a empresa concorrente está agindo no mercado “neste momento”. Com base em Churchill & Peter (2005), uma das formas é a interação com o cliente: ao interagir com clientes, os vendedores obtêm informações sobre os concorrentes, desse modo os vendedores podem ser os primeiros na empresa a ouvir falar de inovações ou estratégias de comunicação formuladas pela concorrência.
Seguindo uma linha parecida com a de Churchill & Peter (2005) para análise dos concorrentes, LAS CASAS (2008, p. 163) diz:
Os concorrentes devem ser analisados para determinação dos pontos fortes e fracos que possuem em diversos aspectos, comparativamente à empresa interessada. Após a identificação dos pontos fortes e fracos, fica mais fácil determinar em que área ou em que setores será melhor competir. Porém, o que não deve ser esquecido é o gosto do consumidor. Perguntar para ele, conduzir pesquisas para avaliar o nível de satisfação que tem atualmente com as ofertas de mercado é uma atitude recomendada para que se obtenham benefícios com os diferenciais.
Para que conheçamos bem nosso concorrente e possamos relacionar seus pontos fortes e fracos com os nossos podemos preencher o quadro abaixo com o conhecimento que nossos clientes tem sobre nossos concorrentes. A sugestão de Las Casas (2008) é que demos valores de 1 a 4 para os aspectos analisados.
Quadro adaptado de LAS CASAS (2008, p. 164)


	ASPECTOS ANALISADOS
	Concorrente 1
	Concorrente 2
	Empresa X

	PESSOAL
	Fortes
	Fracos
	Fortes
	Fracos
	Fortes
	Fracos

	Quantidade
	
	
	
	
	
	

	Qualidade
	
	
	
	
	
	

	EQUIPAMENTOS

	Capacidade instalada
	
	
	
	
	
	

	Tecnologia
	
	
	
	
	
	

	FINANÇAS

	Recursos financeiros
	
	
	
	
	
	

	Crédito no mercado
	
	
	
	
	
	

	MARKETING

	Produto
	
	
	
	
	
	

	Preço
	
	
	
	
	
	

	Distribuição
	
	
	
	
	
	

	Propaganda
	
	
	
	
	
	

	Equipe de vendas
	
	
	
	
	
	

	Promoção de vendas
	
	
	
	
	
	


Quadro 1 – Análise de pontos fortes e fracos
Fonte: Las Casas, (2008, p. 164).
Para que efetivamente possamos amenizar o efeito da concorrência devemos fazer algo diferente do que eles já fazem. Devemos também ter foco e atingir o cliente no que ele dá mais valor, dessa forma podemos segmentar nossos clientes por valores, preços, conveniências, entre outros, conforme quadro adaptado de COBRA (1994, p. 131).



	
VARIÁVEL
	TIPO DE DIMENSÃO

	1. GEOGRÁFICA
	Limites políticos, área comercial.

	2. DEMOGRÁFICA
	Idade, sexo, estado civil, estágio, ciclo de vida, raça, nacionalidade, religião, tamanho da família. 

	3. SÓCIO-ECONÔMICA
	Renda, ocupação, educação.

	4. PSICOLÓGICAS
	Personalidades, atitudes, estilo de vida.

	5. TIPO DE PRODUTO
	Tipo de uso do produto, benefícios, configuração especial do produto, lealdade a marca, tempo de compra, amplitude de modelos oferecidos, durabilidade do produto, utilizador final.

	6. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
	O processo e a ocasião da compra, quando as compras são feitas, a taxa de uso do produto, as razões de compra, conhecimento na compra, lealdade na compra, hábitos sócio-culturais, motivos de compra, influência de compra, benefícios buscados na compra, como a compra é feita.

	7. BENEFÍCIOS
	Satisfação sensorial, atualidade (estar na moda), psicológicos, durabilidade, qualidade

	8. RAMO DE ATIVIDADES
	Tipo de atividade, tipo de distribuição ao consumidor, tipo de compradores, geográfica, tamanho do usuário.

	9. MARKETING MIX
	Preço, marca, promoção de vendas, merchandising, publicidade, esforço de vendas, canal de distribuição, serviço ao cliente.


Quadro 2 – Variáveis de segmentação e dimensões
Fonte: COBRA (1994, p. 131)
Por fim, devemos entender que o aumento da concorrência pode motivar a necessidade de constante aperfeiçoamento de nossa administração de vendas, seja com uma equipe de vendas do mais alto nível possível, passando por uma prestação de serviços diferenciados até um acurado processo de pós venda. Isso para que criemos valor substancial com nossos clientes, porque valores tangíveis e intangíveis que vão desde a qualidade do serviço prestado até a satisfação psicológica do cliente podem ser formas de torná-los mais fiéis, conforme concorda COBRA (1994, p.137): 
As pessoas buscam nos produtos ou nos serviços algo além do que eles são ou do que eles fazem. As pessoas esperam que o produto ou o serviço lhes proporcione satisfações sensoriais pela posse do bem, buscam uma qualidade intrínseca e extrínseca que lhes dêem garantias de durabilidade e de bom funcionamento (não ter dor de cabeça pode ser um benefício básico), além de outros benefícios meramente psicológicos.
Analisar também como age os fornecedores e os clientes de nossos concorrentes pode ser importante para nossa estratégia de vendas além de proporcionar maiores vantagens na hora de tentar aumentar nosso mercado direcionando esforços de marketing aos clientes de nossos concorrentes, ou seja, quando queremos aumentar nosso mercado potencial.
2.4 MERCADO POTENCIAL
Saber dimensionar o mercado a nossa volta e tentar conquistá-lo deve ser parte de nossa estratégia de crescimento e luta contra concorrência. Ter bem dimensionado o mercado potencial pode ser muito valioso para a administração de vendas. Segundo COBRA (1994, p. 83)
Potencial de mercado é calculado para representar a capacidade de um mercado de determinada área ou a de ramo de atividades em absorver uma quantidade específica de vendas de um produto e o potencial de vendas é uma parcela do potencial de mercado que uma empresa pode razoavelmente esperar obter.
Podemos entender então que, por exemplo, mercado potencial são todos os clientes capazes de absorver os produtos e serviços nossos e da concorrência no momento pesquisado, por tanto ter esse dado em mãos constantemente atualizado e medido pode ser também um diferencial competitivo.
Para transformar os dados de mercado potencial em diferencial competitivo é importante que: “quando abordamos a avaliação das oportunidades de mercado, referimo-nos não somente à identificação de desejos e necessidades, mas também ao desenvolvimento de estratégias e programas para converter clientes potenciais em clientes atuais. (COBRA, 1994, p. 74).
Definir o mercado potencial é um valioso instrumento para a administração de vendas, pois com esses dados fica mais precisa a direção de estilos de venda a determinados públicos, como por exemplo, certo nicho deseja preço baixo, enquanto outro prima por maior qualidade ou conveniência sem importar-se tanto com o preço. Portanto dimensionar o mercado potencial também e fator importante para eficiência na hora de seguimentar. Conforme afirma Cobra (1994, p. 85) há muitos usos para o potencial de mercado:
a) avaliar o desempenho de vendas;
b) determinar as áreas para a alocação da força de vendas;
c) determinar o número de vendedores ou representantes de vendas necessários para cobrir uma área geográfica;
d) seguimentar o mercado por territórios, produtos, etc.;
e) identificar os limites dos territórios de vendas e proporcionar critérios para o zoneamento de vendas;
f) ajudar a realizar previsão de vendas;
g) estabelecer quotas por linha de produtos, por territórios e por vendedores.
h) dirigir a cobertura da propaganda, do merchandising  e da promoção de vendas.
i) localizar depósitos, lojas, pontos de vendas, vendedores residentes, filiais de vendas e etc.;
j) estabelecer roteiros de transporte, visitação e comunicação;
k) estabelecer critérios para remuneração de vendedores;
l) formular estratégias de marketing por seguimento de mercado;
m) estabelecer parâmetros para medir o desempenho de vendedores ou representantes de vendas;
n) estabelecer prioridade de vendas, calculada através da relação entre as vendas passadas da empresa e o potencial relativo ao mercado;
o) calcular a participação de mercado da empresa.
Em fim, a análise do mercado potencial deve fazer parte do planejamento de vendas como forma de evitar algum tipo de prejuízo no futuro. Prejuízos podem vir de políticas de marketing mal direcionadas, ou deixando-se margem para que a concorrência atue nas fatias de mercados mais nobres, fortalecendo ainda mais seu potencial competitivo. Uma análise ABC conforme teoria de Pareto pode ser uma importante ferramenta para entendermos e para procurarmos absorver a fatia com melhor poder de compra do mercado potencial total pesquisado.

3 MÉTODO 
Com a finalidade de tornar o presente trabalho um instrumento eficaz às operações de vendas de serviço em manutenção de equipamentos da área odontológica para Eservice Facilita LTDA utilizou-se a pesquisa bibliográfica para fundamentação teórica de conceitos e também norteou o trabalho uma pesquisa de mercado.
3.1 PESQUISA BIBLIOGRÁFICA
Através da pesquisa bibliográfica percebemos conceitos de como direcionar a administração de vendas ao seu estilo de mercado conforme apresenta (Las Casas 1998, p. 17) mostrando que se deve dar maior ênfase a propaganda ou a venda pessoal tomando por base as complexidades técnicas do produto. A pesquisa bibliográfica deixou claro através de (Rackham e Vincentis, 2007, p.134) que vendedores que agem de forma consultiva são melhores para o negócio.
Pelos conceitos de Kotler (2000, p. 157) foi possível entender que o cliente é um ser que precisa cada vez melhor ser conquistado e mantido. Em fim, podemos entender melhor através de Kotler e Armstrong (2007, p. 112) um pouco mais sobre a incógnita que leva os consumidores a reagirem aos inúmeros esforços de marketing que a empresa pode utilizar para atingir seus objetivos de vendas e também, com estudos na teoria de Las Casas (2008) e Churchill & Peter (2005) mostraram que os vendedores ao interagirem com os clientes podem levantar dados substanciais sobre a concorrência que podem ser usados a favor da empresa investigadora e isso é uma vantagem competitiva. 
3.2 PESQUISA DE MERCADO
Pesquisa de mercado foi a coleta de informações junto ao consumidor com o fim de orientar a tomada de decisões. Conforme Samara e Barros (2007) existem vários tipos de pesquisas entre elas as com intuito de descobrir demandas ou expectativas de clientes com relação aos serviços e também pesquisas com intenção de monitorar e acompanhar o desempenho geral da empresa comparando-o com o da concorrência, por exemplo.
Conforme Kotler (1998), as empresas estão enfrentando uma concorrência muito grande e para que continuem conquistando e mantendo seus clientes fiéis é preciso atender e satisfazer às necessidades de cada um. “Uma empresa que deseja vencer precisa de uma filosofia voltada para os consumidores” (KOTLER, 1998, p.48). 
O processo de decisão de compra é feito através da percepção de que os consumidores têm um problema, então se movem em direção à resolução. A partir desse conhecimento básico, temos condições de identificar as necessidades do cliente. Para realizar essa ação de identificação das necessidades desse cliente, usamos uma pesquisa de mercado.
Conforme Samara e Barros (2007) uma pesquisa de mercado consiste em definir o problema e determinar os objetivos abordando o perfil do consumidor, hábitos de consumo, características do consumidor, forma de comunicação com o consumidor, definição do público alvo e abrangência da pesquisa.
Para nossa aplicação a pesquisa respondeu: como o consumidor encontra e utiliza serviços de assistência técnica em equipamentos odontológicos? Respondeu também: quais aspectos levam esse consumidor à escolha de diferentes empresas que prestam serviços de assistência técnica em equipamentos odontológicos?
3.2.1 Objetivo geral da pesquisa
O objetivo da pesquisa foi avaliar os hábitos de consumo e as preferências por serviços de assistência técnica em equipamentos odontológicos dos clientes Eservice e clientes da concorrência, procurando elucidar as práticas dos principais concorrentes da Eservice Facilita LTDA
3.2.2 Objetivos secundários (ou áreas de abordagens) da pesquisa
São as subdivisões da pesquisa cujos dados foram obtidos através de questionário aplicado que:
a) identificou o tempo de profissão, o gênero sexual, a quantidade média de atendimentos diários e em quais trimestres costuma aumentar ou diminuir a média de atendimentos;
b) mostrou diferentes faixas de valores pagos pela hora técnica de manutenção, a freqüência de uso mensal de um técnico, a probabilidade de fechamento de um contrato de manutenção preventiva e quantas empresas é do conhecimento do cliente;
c) por fim elucidou a pesquisa de quais empresas os clientes costumam consumir, os motivos que o levam a consumir, os motivos que o levam a rejeitar uma empresa, qual seu nível de satisfação com a empresa da qual consome atualmente e que características esse cliente valoriza em uma empresa de manutenção. 
3.2.3 Público alvo e abrangência 
Esperando-se um nível de confiança de 95% com uma margem de erro de 5% foi aplicada uma pesquisa exploratória e descritiva a uma amostra não probabilística simples de 249 médicos da área odontológica de um universo aproximado de 696, utilizando-se do método de enquete. O universo foram todos médicos dentistas da cidade de Pelotas e vieram do banco de dados fornecido pelo Conselho Regional de Odontologia demonstrado no Anexo 1.
A pesquisa se justificou pela necessidade de análise da concorrência da Eservice, pela necessidade de segmentar o consumidor por valor, preço e conveniência com fim de aumento nos lucros e market share da Eservice, bem como entender o mercado para elaborar estratégias de conquista do mercado potencial. O questionário aplicado pode ser visto no apêndice 1.



4 ANÁLISE DO RESULTADO DA PESQUISA 
Os resultados apresentados a seguir foram organizados com o objetivo de conhecer o comportamento do mercado consumidor de serviços de manutenção em equipamentos odontológicos.
Tabela 1 – Distribuição da freqüência do tempo de profissão dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Menos de 1 ano
	36
	14,46

	1 a 5 anos
	100
	40,16

	Mais de 5 a 10 anos
	33
	13,25

	Mais de 10 anos
	80
	32,13

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa


Figura 2 – Resultado do tempo de profissão dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
A pesquisa revelou que a maioria do mercado que consome serviços de manutenção em equipamentos odontológicos é formada por profissionais que atuam entre um a cinco anos. Esse pouco tempo de atuação torna evidente que a maioria desses profissionais ainda irão se especializar, demandando serviços de manutenção mais complexos; surge disso então a necessidade de conhecê-los o mais individualmente possível com o fim de lhes oferecer serviços de acordo com suas necessidades e desejos.


Tabela 2 – Distribuição da freqüência do gênero dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Masculino
	148
	59,44

	Feminino
	101
	40,56

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 3 – Resultado do sexo dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
O mercado entrevistado de consumo dos serviços de manutenção em equipamentos odontológicos é composto em sua maioria por homens, conforme mostra a figura 3.


Tabela 3 – Distribuição da freqüência da quantidade média de atendimento diário dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Um
	17
	6,86

	Dois a Cinco
	141
	56,63

	Mais de Cinco
	91
	36,55

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 4 – Resultado da quantidade média de atendimento diário dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
A quantidade média de atendimento diário nos mostra um dado interessante que é a capacidade de demanda por serviços de manutenção. A grande maioria atende entre dois a cinco pacientes por dia. Com a descoberta e armazenagem em banco de dados de quem são efetivamente esses profissionais das faixas de 57% e 36% poderemos prever onde estará a probabilidade de maior demanda por serviços de manutenção.


Tabela 4 – Distribuição da freqüência de qual trimestre do ano aumenta a média de pacientes atendidos nos consultórios dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Primeiro
	22
	8,84

	Segundo
	51
	20,48

	Terceiro
	153
	61,45

	Quarto
	23
	9,24

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 5 – Resultado do trimestre do ano que aumenta a média de pacientes atendidos nos consultórios dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
Revelou a pesquisa que o trimestre onde mais aumenta o número de atendimentos a pacientes é o terceiro. Esse importante dado revela que talvez seja esse período do ano o mais propício à venda de serviços mais requintados com peças de maior valor. Também essa fase do ano revela-se a mais propícia para a oferta de um contrato de manutenção preventiva que prevaleça a qualidade como valor preponderante. 


Tabela 5 – Distribuição da freqüência de qual trimestre do ano diminui a média de pacientes atendidos nos consultórios dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Primeiro
	140
	56,22

	Segundo
	51
	20,48

	Terceiro
	12
	4,82

	Quarto
	40
	16,06

	Sem Resposta
	6
	2,41

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 6 – Resultado do trimestre do ano que diminui a média de pacientes atendidos nos consultórios dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
O primeiro trimestre revelou-se o período do ano onde a média de atendimentos diminui com mais intensidade. Nem todos pesquisados tiveram a capacidade de responder essa questão porque ainda não viveram comercialmente o quarto trimestre. Sendo o primeiro trimestre, aparentemente, o período de menor venda de serviços de manutenção em equipamentos odontológicos, esse talvez seja o momento de segmentar mais por preço e não tanto por qualidade, como é o sugerido para o terceiro trimestre. 
Tabela 6 – Distribuição da freqüência do valor pago pela hora-técnica pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Menos de R$ 60,00
	16
	6,43

	Entre R$ 60,00 e R$ 100,00
	214
	85,94

	Mais de R$ 100,00
	19
	7,63

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 7 – Resultado do valor pago pela hora-técnica pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
A maior parte do mercado está habituada a consumir serviços que custam entre R$ 60,00 e R$ 100,00 que é o preço médio cobrado pela Eservice. Conforme demonstra a figura 7 esse mercado é passível de segmentação por preços, e por qualidade porque mostra um pequeno nicho a ser explorado por cada um dos segmentos, ou seja, não há a necessidade de a Eservice trabalhar sempre na política de menor preço. Às vezes ter o preço mais baixo pode ser o diferencial de compra como mostram 6% dos entrevistados, porém ainda temos outros 8% que estão habituados com valores cobrados pela hora-técnica maiores que o da Eservice.


Tabela 7 – Distribuição de freqüência da hipótese de maior pagamento por melhor qualidade no atendimento e/ou peças de reposição pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Sim
	143
	57,43

	Não
	106
	42,57

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 8 – Resultado da hipótese de maior pagamento por melhor qualidade no atendimento e/ou peças de reposição pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
Esse é um dos mais importantes dados da pesquisa. Esse número revela que o mercado é passível de segmentação por valores e conveniências que não sejam apenas preço. O resultado mostra claramente que não é apenas o preço do serviço que conta como fator preponderante para a aquisição da hora-técnica.
Conforme mostra a figura acima a maior parte dos clientes estariam dispostos a pagar um pouco mais por maior qualidade nos serviços e nas peças de reposição.


Tabela 8 – Distribuição da freqüência de uso mensal de um técnico de manutenção de equipamentos dos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Menor que Uma
	133
	53,41

	Uma
	66
	26,51

	Duas
	50
	20,08

	Três
	0
	0,00

	Maior que Três
	0
	0,00

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 9 – Resultado da freqüência de uso mensal de um técnico de manutenção de equipamentos dos informantes
Fonte: dados da pesquisa
A pesquisa demonstrou que mais da metade do mercado usa um técnico de manutenção menos que uma vez por mês. Porém, existe uma boa parcela do mercado que, por algum motivo, costuma usar duas vezes por mês um técnico de manutenção para seus equipamentos odontológicos. Entender quem são esses consumidores e agir de forma a fixá-los com um contrato de manutenção preventiva, por exemplo, pode ser uma estratégia que atinja bons resultados.  

Tabela 9 – Distribuição de freqüência da hipótese de fechamento de um contrato de manutenção preventiva periódica pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Sim
	168
	67,47

	Não
	81
	32,53

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 10 – Resultado da hipótese de fechamento de um contrato de manutenção preventiva periódica pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
O mercado sinaliza a favor da implementação de um contrato de manutenção preventiva periódica. Esse número também é um dos dados mais importantes da pesquisa porque revela a possibilidade de se fixar clientes com diferentes contratos de manutenções preventivas que contemplem diferentes necessidades para diferentes clientes como preços, qualidades, garantias e prazos de pagamentos menores ou maiores conforme perfil do cliente. 


Tabela 10 – Distribuição da freqüência sobre o número de empresas de manutenção que os entrevistados conhecem
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Uma
	21
	8,43

	Duas
	38
	15,26

	Três
	79
	31,73

	Quatro
	103
	41,37

	Mais do que Quatro
	8
	3,21

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 11 – Resultado do número de empresas de manutenção que os entrevistados conhecem
Fonte: dados da pesquisa
A maior parte do mercado conhece quatro empresas de manutenção, além disso, podemos ver no gráfico que o consumidor está bem informado quanto ao número de empresas de manutenção, porque 76% dos clientes conhecem três ou mais empresas de manutenção. Esse dado mostra que devemos estar atentos às ações da concorrência que pode estar a qualquer momento implementando uma estratégia de venda que possa nos tomar parte da fatia de mercado. Por isso devemos manter um banco de dados permanente sobre as ações da concorrência. Banco de dados esse que possa ser alimentado através de entrevistas com os clientes, inclusive, com os clientes do mercado concorrente.  


Tabela 11 – Distribuição da freqüência das empresas de manutenção que os informantes costumam consumir serviços
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Gnatus
	61
	23,11

	Dabi Atlante
	55
	20,83

	Kavo
	52
	19,70

	Olsen
	49
	18,56

	Eservise
	29
	10,98

	Outras
	18
	6,82

	Total
	249
	100,00

	Total Acumulado
	264
	106,02


Fonte: dados da pesquisa
Observação: questão de múltipla escolha



Figura 12 – Resultado da freqüência das empresas de manutenção que os informantes costumam consumir serviços
Fonte: dados da pesquisa
A Eservice tem apenas 11% do mercado. Um dado interessante da pesquisa é que algumas empresas consomem tanto da Eservice quanto de outras, esse fato demonstra que é possível crescer ainda mais. A maior parte dos clientes que consomem peças e serviços Dabi Atlante consomem Eservice, porque essa é assistente técnica autorizada do fabricante Dabi Atlante para cidade de Pelotas.
Os três maiores concorrentes da Eservice são: Gnatos, Kavo e Olsen. Concluí-se da figura 12 que a atenção deve ser redobrada com esses três concorrentes, procurando-se sempre que possível levantar e correlacionar os pontos fracos e fortes entre os concorrentes e nossa empresa conforme instrui o Quadro 1 da página 26. 


Tabela 12 – Distribuição da freqüência do motivo dado para consumir serviço de manutenção pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Qualidade
	117
	45,00

	Prazos
	59
	22,69

	Preço
	39
	15,00

	Outro
	24
	9,23

	Só conheço essa
	21
	8,08

	Total
	249
	100,00

	Total Acumulado
	260
	104,42


Fonte: dados da pesquisa
Observação: questão de múltipla escolha



Figura 13 – Resultado do motivo de consumo da empresa da qual está acostumado a consumir dado pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
Os dados da figura 13 mostram claramente que se dividirmos o mercado por suas necessidades seria possível sim segmentar por outros valores que não apenas menor preço que é a atual política da Eservice. A qualidade no atendimento foi o fator que mais se evidenciou. Esses dados devem ser preponderantes no momento de segmentar, por exemplo, os contratos de manutenções preventivas periódicas, porque nem só o preço, segundo a pesquisa, é o fator que fixa a marca ao cliente.

Tabela 13 – Distribuição da freqüência do motivo de rejeição de uma empresa pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Qualidade no Atendimento
	110
	42,80

	Preço
	81
	31,52

	Prazo
	58
	22,57

	Outro
	8
	3,11

	Total
	249
	100,00

	Total Acumulado
	257
	103,21


Fonte: dados da pesquisa
Observação: questão de múltipla escolha



Figura 14 – Resultado do motivo de rejeição de uma empresa pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
Para conquistar novas fatias de mercado, segundo a figura 14, é importante que a empresa de manutenção tenha qualidade aliada a bons preços, sendo os prazos a menor parcela dessa tríade, conforme mostrou a pesquisa. Quando relacionamos os dados da tabela 13 com os dados da tabela 12 percebemos que qualidade é o item mais valorizado para o cliente e que o preço é um item flexível, ou seja, não é taxativamente o fator que determinará o fechamento de uma venda de serviço de manutenção.

Tabela 14 – Distribuição da freqüência do nível de satisfação dos informantes com a empresa da qual consomem atualmente
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Ruim
	8
	3,21

	Bom
	115
	46,18

	Muito bom
	83
	33,33

	Ótimo
	43
	17,27

	Total
	249
	100,00


Fonte: dados da pesquisa



Figura 15 – Resultado da satisfação dos informantes com a empresa da qual consomem atualmente 
Fonte: dados da pesquisa
Um fator muito importante que mostrou a pesquisa foi a satisfação dos clientes com seus atuais fornecedores. Quase todos estão muito satisfeitos e isso demandaria um enorme esforço de marketing para atingi-los. Criar diferenciais competitivos como contratos de manutenção preventiva periódica e pacotes de serviços que atendam necessidades de diferentes prazos de pagamentos, diferentes garantias e diferentes preços pode ser um aliado na conquista de partes do mercado da concorrência.


Tabela 15 – Distribuição da freqüência das características valorizadas pelos informantes
	Opção de Resposta
	Freqüência
	Percentual (%)

	Garantias
	79
	28,83

	Disponibilidade
	59
	21,53

	Qualidade
	56
	20,44

	Preço
	35
	12,77

	Eficiência
	30
	10,95

	Outras
	15
	5,47

	Total
	249
	100,00

	Total Acumulado
	274
	110,04


Fonte: dados da pesquisa
Observação: questão de múltipla escolha



Figura 16 – Resultado das características valorizadas pelos informantes
Fonte: dados da pesquisa
Quando indagados sobre as características que mais valorizam em fornecedores de serviço de manutenção em seus equipamentos odontológicos as garantias por serviços prestados, a disponibilidade dos técnicos e a qualidade somam mais de 70% dos valores de interesse do mercado consumidor. Mostrou a pesquisa também que o preço baixo não é o fator mais importante, ao contrário da política da Eservice que procura praticar apenas o menor preço. Mais uma vez está explicita a possibilidade de segmentação do mercado por valores, conveniências e preços.
Podemos resumir, relacionando os dados obtidos com a pesquisa, que a necessidade de qualidade e disponibilidade técnica são os fatores mais preponderantes e quando levamos em conta a sazonalidade do consumo de serviços de manutenção em equipamentos odontológicos, o terceiro trimestre é o mais propício a oferta de serviços com mais requintes que custem mais. Também mostrou claramente a pesquisa que existe equilíbrio entre a fatia de mercado dominada entre os principais concorrentes da Eservice com a empresa Dabi Atlante a qual a Eservice é assistência técnica autorizada. Porém a Eservice precisa criar estratégias que eleve sua fatia de mercado.




5 PLANO DE AÇÃO
Conforme mostram os dados da pesquisa na tabela 9, o mercado sinaliza a favor da implementação de um contrato de manutenção preventiva e os dados da tabela 11 informam que os três principais concorrentes da Eservice Facilita LTDA têm, cada um deles, em média, 20% do mercado de manutenção de equipamentos odontológicos na cidade de Pelotas.
5.1 OBJETIVO
Aumentar a fatia de mercado da Eservice Facilita LTDA em 10% até dezembro de 2011 para que se aproxime mais da fatia que detêm hoje seus três principais concorrentes.
5.2 ESTRATÉGIA 1 
Não atuar mais apenas com menor preço que é a atual política da empresa, mas sim, atuar com preços e qualidades diferentes, mais elevados ou menos elevados em clientes segmentados por valores, conveniências e preços.
5.2.1 Ação 1
Reformulação do cadastro de clientes atuais e criação de cadastro de clientes potenciais.
5.2.1.1 Detalhamento da ação 1
Inserir novos campos no software de cadastro da Eservice, campos esses que gerem um banco de dados acessível na forma de filtros de interesse que coletem as seguintes informações de forma agrupada ou individual.
a) campo: “Você já é cliente Eservice?”
b) campo: “Trimestre do ano que aumenta a média de atendimentos a pacientes”;
c) campo: “Trimestre do ano que diminui a média de atendimentos a pacientes”;
d) campo: “Valor pago pela última hora-técnica”;
e) campo: “Pagaria mais por maior qualidade?”;
f) campo: “Freqüência de uso técnico mensal”;
g) campo: “Empresa da qual costuma consumir”;
h) campo: “Por qual motivo costuma consumir da atual empresa, qualidade, prazo, preço e/ou outro motivo?”;
i) campo: “Por qual motivo rejeitaria a atual empresa, qualidade, prazo, preço e/ou outro motivo?”;
j) campo: “Nível atual de satisfação com a empresa que consome: ruim, bom, muito bom ou ótimo”.
5.2.1.2 Controle da ação 1
A evolução da implantação será controlada através da inserção de clientes virtuais no cadastro para cada campo desenvolvido que ao exercer a função proposta dará inicio ao desenvolvimento da programação de software para o novo campo até completarem-se todos.
5.2.1.3 Responsável pela ação 1
O responsável pela implantação da ação acima será a atual empresa de informática que programou e mantém o software de cadastro da Eservice sob auditoria da senhora Elza Mara S. Cunha Oliveira, sócia gerente da Eservice Facilita LTDA.
5.2.1.4 Período da ação 1
O período de implantação será desde o dia dois de janeiro de dois mil e onze até o dia trinta e um de janeiro de dois mil e onze.
5.2.2 Ação 2
Para que tenha efeito a reformulação do software de cadastro é proposto a criação de uma rota de visita para preenchimento do formulário que consta no apêndice dois
5.2.2.1 Detalhamento da ação 2
Preencher detalhadamente o formulário do apêndice dois diretamente com cada cliente atual da Eservice e com cada novo cliente potencial visitado para que se utilizem esses dados para alimentação do software de cadastro reformulado. A visita direta proporcionará maior intensificação ao marketing de relacionamento.
5.2.2.2 Controle da ação 2
O controle será feito pelo quociente entre o número de clientes cadastrados no novo sistema pelo total de clientes Eservice. Quanto mais esse resultado se aproximar de um mais eficiente estará sendo o cadastro.
5.2.2.3 Responsável pela ação 2
O responsável pela coleta direta dos dados com o cliente será o gerente técnico Airton Oliveira e a alimentação do software de cadastro ficará por conta da senhora Elza Mara, sócia gerente.
5.2.2.4 Período da ação 2
O período para coleta de dados de todos os clientes atuais e de vários potenciais para inserção no novo sistema de cadastro é primeiro de fevereiro de dois mil e onze até trinta e um de março de dois mil e onze, porém continua indefinidamente porque todo cliente novo e potencial visitado deve estar no mesmo sistema.
5.2.3 Ação 3
Venda de serviços de manutenção em equipamentos odontológicos e peças a preços mais baixos ou mais altos de acordo com as necessidades do cliente.
5.2.3.1 Detalhamento da ação 3
Em fim, a ação que trará o aumento da fatia de mercado e o aumento do lucro será a venda de serviços de manutenção em equipamentos odontológicos e peças a preços mais baixos ou mais altos de acordo com as necessidades de qualidade, preços, prazos, garantias e/ou outras conveniências que os clientes estiverem dispostos a pagar com base nos dados do cadastro previamente alimentado
5.2.3.2 Controle da ação 3
Para que se tenha controle desse modo de venda será comparado mês a mês o faturamento do ano anterior com o ano corrente com isso se criará o indicador de eficiência da estratégia.
5.2.3.3 Responsável pela ação 3
Os responsáveis pela nova modalidade de venda serão o senhor Airton e a senhora Elza, os gerentes da empresa.
5.2.3.4 Período da ação 3
O período dessa ação é indeterminado porque deverá ocorrer a cada contrato de manutenção expedido ou orçamento criado. 
5.3 ESTRATÉGIA 2 
Fixar clientes atuais e novos.
5.3.1 Ação 1
Criar e assinar diferentes contratos de manutenção preventiva periódica.
5.3.1.1 Detalhamento da ação 1
De acordo com o perfil do cliente já segmentado que consta no banco de dados da Eservice deve-se criar e assinar diferentes contratos de manutenção preventiva periódica
5.3.1.2 Controle da ação 1
A forma de controle da evolução da estratégia será quociente entre o número de clientes que aderiram à modalidade de contrato de manutenção preventiva pelo total de clientes Eservice. Quanto mais esse resultado se aproximar de um mais eficiente estará sendo a implantação de novos contratos de manutenção preventiva periódica; para entender a evolução financeira desse ato será feito o comparativo mês a mês entre o faturamento do ano anterior com o faturamento mensal do ano corrente
5.3.1.3 Responsável pela ação 1
O responsável por redigir e efetivamente assinar o contrato com as particularidades que convém a cada cliente que aderiu a modalidade é o gerente técnico Airton Oliveira. 
5.3.1.4 Período da ação 1
O período é indeterminado porque se deve induzir a todo cliente atual e novo a fixar-se através de contrato de manutenção preventiva periódica à Eservice Facilita LTDA. 


5.4 ESTRATÉGIA 3 
Pesquisa permanente.
5.4.1 Ação 1
Manter um estagiário aplicando constantemente o formulário do apêndice dois.
5.4.1.1 Detalhamento da ação 1
Um estagiário de administração deverá sair todo dia, aplicar o formulário do apêndice dois e ir criando uma rota de clientes visitados para não ocorrer o risco de aplicar para o mesmo cliente.
5.4.1.2 Controle da ação 1
Será o quociente entre o número de formulários aplicados e a quantidade de dentistas da cidade de Pelotas que é 696 segundo dados do Conselho Regional de Odontologia. Quanto mais esse resultado se aproximar de um mais eficiente estará sendo a coleta de dados.
5.4.1.3 Responsável pela ação 1
Essa coleta um pouco mais informal será de um estagiário contratado que ficará seis horas por dia apenas com a função de coletar esses dados. a alimentação do software de cadastro ficará por conta da senhora Elza Mara, sócia gerente.
5.4.1.4 Período da ação 1
Começa em dois de janeiro de dois mil e onze e se estende até trinta e um de dezembro de 2011 ou até, pelo menos, completar a visita aos 696 dentistas que é o número dado pelo Conselho Regional de Odontologia. 
5.4.2 Ação 2
Acumular as respostas no banco de dados da Eservice. 
5.4.2.1 Detalhamento da ação 2
Alimentar o software de cadastro da Eservice com as informações obtidas pelo estagiário em campo.
5.4.2.2 Controle da ação 2
Será parecido com controle feito na coleta: o quociente entre o número de formulários alimentados no sistema e a quantidade de dentistas da cidade de Pelotas que é 696 
5.4.2.3 Responsável pela ação 2
Alimentação do software de cadastro com os dados obtidos pelo estagiário em campo ficará por conta da senhora Elza Mara, sócia gerente.
5.4.2.4 Período da ação 2
Começa no dia seguinte da reformulação do software de cadastro pela empresa de informática que programou e mantém o software de cadastro da Eservice e se estende até completar-se o número de profissionais que consta no cadastro do Conselho Regional de Odontologia que é igual a 696

5.5 ESTRATÉGIA 4 
Criar canal de vendas, informação e comunicação permanente entre a Eservice e o mercado.
5.5.1 Ação 1
Desenvolver e manter um Site na Internet.
5.5.1.1 Detalhamento da ação1
Programar e por na internet uma página que mostre os produtos e serviços da Eservice, que proporcione também um campo para críticas, sugestões e uma breve pesquisa de satisfação.
5.5.1.2 Controle da ação 1
Sócio gerente Airton Oliveira através de testes de inserção e captação positiva dos dados inseridos.
5.5.1.3 Responsável pela ação 1
Mesma empresa que desenvolveu e hoje mantém o cadastro de clientes da Eservice Facilita LTDA.
5.5.1.4 Período da ação 1
Desde o dia dois de janeiro de dois mil e onze até o dia trinta e um de março de dois mil e onze.




6 CONCLUSÃO
O trabalho revelou dados desconhecidos sobre o mercado de manutenção de equipamentos odontológicos para empresa Eservice Facilita LTDA. Esses dados se explorados de forma técnica e intensa poderão compor um poderoso banco de dados que contribuirá expressivamente para o aumento do lucro e para o aumento da fatia de mercado da empresa.
Com base nos resultados da pesquisa pode ser percebido que a grande maioria das clinicas odontológicas atendem entre dois a cinco pacientes por dia e que o terceiro trimestre do ano na cidade de Pelotas é o período onde mais aumenta o número de atendimentos nas clínicas odontológicas, momento esse de segmentar mais o mercado com outros valores convenientes e não dar importância apenas para o baixo preço como já faz a Eservice. Ao contrário do quarto trimestre que merece bem maior esforço de marketing com políticas de preços menores porque é quando o mercado mais se retrai segundo dados da pesquisa.
Existe uma boa fatia de mercado ávida por qualidade e muito bom atendimento a qual costuma pagar um preço maior que o cobrado pela Eservice pela hora-técnica. Também demonstrou a pesquisa que cabe no mercado um contrato de manutenção preventiva que contemple diferentes categorias de preços, capacidades e qualidades de serviços, não sendo o custo da hora técnica o fator preponderante na maioria dos casos. Porém ganhar mercado será uma tarefa árdua porque o nível de satisfação do mercado com seus fornecedores de serviços de manutenção é alto.
Deduz-se por fim, da pesquisa que é possível sim atingir os objetivos desse trabalho que é a tentativa de aumento do lucro e market share da Eservice através da segmentação do mercado consumidor de manutenção em equipamentos odontológicos por valores, conveniências e preços mantendo-se o foco nas necessidades dos clientes conforme opinião, também, de renomados pensadores acadêmicos que nortearam esse trabalho de conclusão de curso.
Sem dúvidas o estudo será um marco de avanço e melhorias para empresa Eservice que não havia ainda olhado para o mercado dessa forma mais técnica. Para mim, como graduando em administração foi enriquecedor o trabalho porque pude aplicar e sentir na prática as nuances do mercado. Foi possível depreender que o mercado não se comporta de forma linear, por isso deve ser constantemente medido e registrado em bancos de dados porque uma decisão estratégica que deu resultado hoje pode não ser boa no amanhã. 
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ANEXO 1
Dado do Conselho Regional de Odontologia sobre o número de profissionais da área odontológica que revela ser 696 o total de profissionais dessa área: http://www.crors.org.br/legislacao/[www.crors.org.br]todas_categorias.pdf
[image: CORTE_ODONTÓLOGOS DE PELOTAS_CRO.bmp]

ANEXO 2
Cálculo da amostra através de planilha eletrônica criada pela Empresa Junior da Universidade Católica de Pelotas.
[image: UNIVERSO E AMOSTRA.jpg]



APÊNDICE 1
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Eservice Facilita LTDA
Assistência Técnica 
em Equipamentos Odontológicos
 e Hospitalares.
Rua Frederico Bastos, 358 – Pelotas/RS.
Bairro: Fragata
CNPJ: 10.897.280.0001-36
) (
Administração
)Questionário aplicado no mercado.
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Questionário ao Mercado que Consome Manut. de Equip. Odontológicos
QUESTIONÁRIO OBRIGATÓRIO AO TRAB. DE CONC DE CURSO EM ADMINISTRAÇÃO DA UCPEL
Graduando: Paulo César Machado Silva 	Telefone: 53 8423 3890
NÃO É NECESSÁRIA SUA IDENTIFICAÇÃO, AS RESPOSTAS SERÃO CONTABILIZADAS DE FORMA AUTOMÁTICA E ANÔNIMA.


1. Qual seu tempo de profissão?
(  ) Menos de 1 ano     (  ) 1 a 5 anos     (  ) Mais de 5 a 10 anos      (  ) Mais de 10 anos
2. Qual seu sexo
(  ) Masculino               (  ) Feminino
3. Quantidade média de atendimentos diários.
(  ) 1 		(  ) 2 a 5 	(  ) Mais de 5
4. Qual trimestre do ano a média AUMENTA?
(  ) 1 		(  ) 2	 	(  ) 3		 (  ) 4
5. Qual trimestre do ano a média DIMINUI?
(  ) 1 		(  ) 2	 	(  ) 3		 (  ) 4
6. Quanto você costuma pagar pela hora técnica de manutenção de seus equipamentos?
(  ) Menos de R$ 60,00 	(  ) Entre R$ 60,00 e R$ 100,00 	(  ) Mais de R$ 100,00
7. Você pagaria mais por maior qualidade no atendimento e/ou melhores peças de reposição?
(  ) Sim 	(  ) Não
8. Qual a freqüência de uso mensal de um técnico de manutenção de equipamentos?
(  ) Menor que 1 	(  ) 1  	(  ) 2	 (  ) 3	(  ) Maior que 3
9. Você fecharia um contrato de manutenção preventiva periódica em seus equipamentos se a relação custo/benefício lhe convier?
(  ) Sim 	(  ) Não
10. Quantas empresas de manutenção você conhece?
(  ) 1 	(  ) 2  	(  ) 3	 (  ) 4	(  ) Mais que 4
11. Empresa da qual costuma consumir.
____________________________________________________________________________

12. Por qual motivo?
(  ) Preço  (  ) Prazos   (  ) Qualidade no atendimento  (  ) Só conheço essa  (  ) Outro
13. Por qual motivo você rejeitaria uma empresa de manutenção? 	
(  ) Preço	(  ) Prazos	(  ) Qualidade no atendimento	(  ) Outro
14. Qual seu nível de satisfação atual com a empresa de manutenção?
(  ) Ruim	(  ) Bom	(  ) Muito bom		(  ) Ótimo
15. Características valorizadas na manutenção.
____________________________________________________________________________


APÊNDICE 2
Formulário para coleta de dados no mercado.
[image: ESERVICE]
	NOME:

	ENDEREÇO:

	BAIRRO:

	CEP:

	CIDADE:

	TELEFONE:

	E-MAIL:

	ESPECIALIDADE:

	INFORMAÇÕES DO CLIENTE

	Você já é cliente Eservice?

	Trimestre do ano que aumenta a média de atendimentos a pacientes

	Trimestre do ano que diminui média de atendimentos a pacientes

	Valor pago pela última hora-técnica

	Pagaria mais por maior qualidade?

	Freqüência de uso técnico mensal

	Empresa da qual costuma consumir

	Por qual motivo costuma consumir da atual empresa?

	(   ) Qualidade     (   ) Prazo     (   ) Preço           (   ) Outro motivo, qual?

	Por qual motivo rejeitaria a atual empresa?

	(   ) Qualidade     (   ) Prazo     (   ) Preço           (   ) Outro motivo, qual?

	Nível atual de satisfação com a empresa que consome

	(   ) Ruim             (   ) Bom      (   ) Muito bom     (   ) ótimo



[bookmark: _Toc111547423]
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