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RESUMO

CAUDURO, Rodrigo Hall. Estratégias de marketing: o caso da Gensur Brasil Genética.
Passo Fundo, 2017. Estadgio Supervisionado (Curso de Administragdo), UPF, 2017.

Este estudo tem como objetivo definir as estratégias de marketing que a empresa Gensur
Brasil Genética deve adotar para atender as expectativas de seu publico-alvo. Desse modo
busca-se caracterizar o atual posicionamento de mercado, canal de distribuicdo e mix de
marketing da empresa; descrevendo o processo comercial da empresa, identificando as
expectativas e percep¢do dos clientes e desenvolvendo agdes para o canal de marketing. A
pesquisa envolveu estudo de caso com abordagem exploratdria e qualitativa, sendo a coleta de
dados realizada por meio de entrevista em profundidade com oito clientes. Os resultados
mostram o0s principais atributos considerados pelos clientes acerca de aspectos como
relacionamento, canais de distribui¢do e ambiente interno da empresa. Verificou-se que a
qualidade dos produtos, atendimento, confianga e preco sdo os atributos mais considerados no
relacionamento; sendo o processo comercial (pré e pds-venda) visto como fundamental no
canal de distribui¢do. Conclui-se que a empresa deve repensar seu canal de marketing a partir
de agdes estratégicas que melhorem as relacdes com os clientes, a comunicac¢do dentro do
canal e o processo comercial.

Palavras-chave: Canais de Marketing. Atributos. Clientes. Estratégias.
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1 INTRODUCAO

A intensa competitividade, as inovagdes tecnoldgicas e as necessidades do mercado
exigem que as organizacdes estejam atentas as expectativas dos clientes, além de promoverem
sua marca e seus produtos por meio de acdes de marketing.

O marketing ¢ uma ferramenta de gestdo estratégica pela sua capacidade de gerar uma
relagdo mais proxima entre as empresas e o mercado (GIOIA, 2013). E um processo voltado
ao planejamento e execu¢do de a¢des que criem trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais, sendo que quanto mais valor se criar para o cliente, maiores serdo os
beneficios da empresa (CHURCHILL; PETER, 2012).

Nessa perspectiva, as empresas tém de desenvolver a¢des de marketing com o objetivo
de atender as necessidades do seu mercado consumidor e, consequentemente, atingindo metas
organizacionais ¢ maximizando seus resultados financeiros. Assim, o marketing ndo ¢ apenas
propaganda e venda. Ao contrario, ¢ uma integracdo de forcas que coloca o produto certo no
local certo e da maneira certa, tornando-se uma ferramenta fundamental para que a empresa
alcance seus objetivos (COBRA, 1993).

Neste estudo, a tematica principal diz respeito ao canal de marketing e o
desenvolvimento de estratégias a partir da percepcdo do publico-alvo. Essa discussido envolve
a analise das oportunidades mercadoldgicas e a avaliagdo do ambiente interno da empresa,
seguindo para o planejamento de programas de marketing e implantacdo das agdes
(KOTLER; KELLER 2012). Portanto, o foco € a estruturacdo de uma andlise dos canais de
marketing tomando por base a realidade da Gensur Brasil de Tapejara, Estado do Rio Grande
do Sul. Para atender essa finalidade o trabalho conta, além deste primeiro capitulo que traz a
parte introdutdria com a justificativa, problema e objetivos, com o capitulo dois apresentando
um referencial tedrico com conceitos a serem trabalhados ao longo da pesquisa, incluindo o
marketing, composto de marketing, segmentacdo de mercado, planejamento de marketing,

entre outros. O capitulo trés apresenta a metodologia da pesquisa, destacando o delineamento
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e os procedimentos de coleta e andlise de dados. No quarto capitulo ¢ dada énfase a andlise
dos resultados, buscando responder aos objetivos e problema de pesquisa. Por fim, o capitulo

cinco traz as consideracdes finais relativas ao estudo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

No mercado atual a elevada concorréncia, a competitividade e as imposi¢des feitas
pelo consumidor, exigem que as empresas atuem de forma diferenciada. Nesse processo o
marketing assume um papel importante, pois tem relacdo com atividades voltadas a selecdo de
mercados e publico-alvo, promovendo processos para manter e fidelizar clientes, seja por
meio de agdes criadoras e comunicativas que geram valor e atendam as expectativas
(KOTLER; KELLER, 2013).

Desse modo, o delineamento de estratégias de marketing ¢ considerado uma
necessidade das empresas que buscam comprometer-se com o mercado e atingir resultados
mais elevados a partir de estratégias de relacionamento, desempenho e atendimento das
necessidades dos clientes. Conforme Toledo, Campomar e Toledo (2006, p. 47), o
planejamento de marketing ‘“desempenha um papel indispensdvel como instrumento
facilitador, integrador e potencializador das estratégias empresariais, em cenarios
competitivos caracterizados por crescente complexidade, volatilidade e incerteza”. E nesse
sentido que o desenvolvimento de agdes orientadas de marketing pode trazer beneficios e
vantagens diferenciadas a organizagdo.

E a partir dessa justificativa teérica que se destaca a relevancia do desenvolvimento
deste estudo na Gensur Brasil Genética, que atua desde 2011 na area de biotecnologia, com
comercializacdo de s€émen bovino leiteiro, estando localizada no municipio de Tapejara/RS.
Cumpre salientar a relevancia do estudo tendo em vista que a empresa desenvolve poucas
acOes de marketing, tendo como principal plataforma de comunicagdo com os clientes o seu
site (http://www.gensurbrasil.com.br/). Além disso, ndo ha definicdo de estratégias de
relacionamento com o cliente, pds-venda, ag¢des de propaganda e outros processos
relacionados a distribui¢do e promog¢do da marca e dos produtos.

Apesar da empresa ter ampliado sua atuagdo ao longo dos anos, ja estando presente
nos trés estados do sul do Brasil, a mesma atua especialmente no segmento B2B, ou seja,
vendendo diretamente para outras empresas, como lojas agropecudrias e cooperativas. Essa
evidéncia aponta para a importancia da analise do canal de distribui¢@o, pois nesse segmento

as transacdes ocorrem de empresa para empresa, o que amplia a forca das vendas e exigem o
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acompanhamento dos processos desde a entrega até o pds-venda. Assim, além do atendimento
das necessidades do comprador, o relacionamento torna-se ferramenta especial, sendo a
comunicacdo com clientes ja existentes ou em potencial de vital importancia para o sucesso
do marketing B2B (HUTT; SPEH, 2002).

Por isso, justifica-se a realizagdo do estudo, pela necessidade de compreender a
importancia do marketing para o desenvolvimento das atividades da empresa, servindo como
meio de relacionamento e criacdo de valor. Além disso, considera-se o estudo relevante no
processo empreendedor, haja visto a necessidade da empresa realizar agdes de suporte € que
contribuam para o incremento dos negdcios. Desse modo, surge a seguinte questio de
pesquisa: quais sdo as estratégias do canal de marketing que a empresa deve adotar para

atender as expectativas de seu publico-alvo?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Definir as estratégias para o canal de marketing que a empresa deve adotar para

atender as expectativas de seu publico-alvo.

1.2.2 Objetivos especificos

= (aracterizar o atual posicionamento de mercado, canal de distribuicdo e mix de
marketing da empresa;

= Descrever o processo comercial da empresa;

= Identificar as expectativas e percep¢ao dos clientes com a empresa;

= Propor sugestdes para o canal de marketing da empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing ¢ considerado um instrumento fundamental para a sobrevivéncia e para o
crescimento das empresas em mercados competitivos, tendo em vista as constantes mudancas
e a grande concorréncia (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2013). Nessa perspectiva, o
marketing é um processo que envolve a escolha de mercados-alvos e a captagdo, manuten¢ao
e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor
superior a eles (KOTLER; KELLER, 2013). Esses autores destacam que o marketing ndo esta
interessado apenas na venda em si, mas sim na compreensdo acerca da necessidade do cliente
e da adequagdo dos produtos/servigos que ele deseja.

O marketing torna-se ferramenta para criagcdo e captura de valor para o cliente. Este
processo envolve cinco etapas, constituindo-se na estrutura do marketing (Fig. 1). Nas
primeiras quatro etapas as empresas trabalham para entender os consumidores, criar valor
para o cliente e construir um forte relacionamento com ele. Na ultima etapa, elas colhem os

frutos por criar valor superior para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Captura valor
dos clientes em

Cria valor para os clientes e constroi
troca

relacionamento com eles

Desenvolver um
programa de
marketing
integrado que
entrega valor
superior

Entender o
mercado, bem

Construir
relacionamentos
lucrativos e
deixar os clientes
encantados

Elaborar uma
estratégia de
marketing
orientada para o
cliente

Capturar valor
dos clientes para
gerar lucros e
customer equity

como as
necessidades e os
desejos do
clientes

Figura 1 — Um modelo simples do processo de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong, 2015, p. XIV.
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O conceito de marketing relaciona-se ao processo de planejamento e execugdo de uma
concepcao, estabelecendo precos, acdes de promocgao e distribuicdo de ideias, bens e servigcos
com o objetivo de criar trocas que tanto satisfagam os clientes quando as empresas; o que
torna o marketing um processo dinamizador e que busca intensificar trocas e satisfacdo
mutuas (CHURCHILL; PETER, 2012; GIOIA, 2013).

Rocha, Ferreira e Silva (2013) trazem uma percep¢do do marketing a partir de trés
dimensdes. A primeira considera o marketing como um processo social, por meio do qual sdo
reguladas a oferta e a demanda de bens e servigos para atender as necessidades da sociedade.
Na segunda perspectiva, o marketing ¢ uma tecnologia gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizacdo a demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de
principios e técnicas. Por fim, o marketing ¢ visto como uma orientagdo da administragdo, que
reconhece que a tarefa primordial da organizacdo € proporcionar maior satisfacdo ao
consumidor, atendendo a suas necessidades, levando em conta seu bem-estar no longo prazo,
respeitadas as exigéncias e limitagdes impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de
sobrevivéncia e continuidade da organizagao.

O conceito de marketing estéd relacionado a agdo de oferta de produtos e servigos que
satisfacam as necessidades, desejos e valores dos clientes, sendo que as empresas devem
realizar atividades integradas (Figura 2) voltadas a esse objetivo, colocando o cliente no

centro da organizagdo e de suas decisdes (REICHELT, 2013).

Marketing

Produgio

Marketing Marketing

Recursos

Humanos

Figura 2 — Marketing integrado
Fonte: Reichelt, 2013, p. 18.
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A partir dessa figura observa-se que o marketing ¢ um processo que, por meio da
integracdo, gera uma maior capacidade da empresa de operar em seu mercado de atuagdo,
atendendo as necessidades dos clientes e também suas proprias metas e objetivos. Desse
modo, de acordo com Antas (2016), o marketing pode ser trabalhado na empresa a partir das
dimensdes: filosdfica, funcional e administrativa. O marketing € a filosofia que faz a empresa
ser lucrativa, como consequéncia da satisfacdo do cliente; ¢ uma atividade que visa facilitar a
realizagdo de trocas entre empresa e seus mercados, sejam estes de consumo ou de negdcios;
sua administracdo compreende a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas destinados a realizar trocas desejadas com os mercados-alvo, com a finalidade de

atingir as metas da empresa.

2.1.1 Principios do marketing

O conceito de marketing estd relacionado a termos como: necessidade, desejo,
demanda, valor, custo e satisfagdo. De acordo com Boone e Kurtz (1998) o cliente adquire
produtos ou servigos para satisfazer alguma necessidade. Sobre necessidades € importante
discutir aquelas que sdo consideradas basicas, como: alimentacdo, vestuario, moradia,
transporte, entre outras. Assim, cabe ao marketing concentrar-se nos beneficios, convertendo
uma necessidade em um desejo: “a necessidade de usar vestimentas pode ser traduzida pelo
desejo de vestir-se com um determinado estilo de roupas. A necessidade de transporte pode
transformar-se no desejo de ter um carro novo” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 11).

Kotler e Keller (2012) destacam que o desejo ¢ aquela necessidade moldada pela
cultura e pelas caracteristicas individuais. Os autores orientam que a medida que uma
sociedade evolui, os desejos de seus membros aumentam. Quanto mais as pessoas sao
expostas a objetos que despertam seu interesse e atengdo, mais as empresas tentardo oferecer
produtos e servigos que satisfagcam melhor os desejos. Desse modo, a satisfacdo dos desejos e
das necessidades de acordo com cada cliente ¢ um desafio para as empresas, sendo que
quando essa satisfagdo ndo ocorre, consequentemente, hd prejuizos, comprometendo também
o processo de fidelizacdo do cliente.

Outro principio de marketing diz respeito a demanda. Segundo Churchill e Peter
(2012) toda a atividade e planejamento de marketing sdo influenciados por expectativas da
demanda futura pelos bens e servicos da organizagcdo. Nessa perspectiva, os autores
conceituam a demanda por um produto como o nimero de unidades vendidas num mercado

durante um periodo de tempo.
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Com relacgdo ao valor destaca-se que esse fator ¢ muito importante quando se discute o
planejamento e o objetivo que as organizagdes querem atingir através de agdes de marketing.
Churchill e Peter (2012) se referem ao marketing como a agdo de criar valor para o cliente.
Assim, o valor para o cliente ¢ a diferenca entre as percepcdes do cliente quando aos
beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servigos. Nessa perspectiva, o
valor agrega o principio do custo.

Para Churchill e Peter (2012), pelo menos quatro categorias de custos podem
influenciar o valor percebido pelos clientes: custos monetdrios (referem-se a quantidade de
dinheiro que os clientes devem pagar para receber produtos e servigos); custos temporais (€ o
tempo gasto comprando produtos e servigos e, se necessdrio, esperando que eles sejam
alterados ou consertados); custos psicologicos (envolve a energia mental e a tensdo incorrida
na realizagdo de compras importantes € na aceitagdo dos riscos de que os produtos e servicos
podem ndo ter o desempenho esperado); e custos comportamentais (que envolvem algum
nivel de atividade fisica — deslocamento por um longo caminho, procura em corredores das
lojas, ficar de pé aguardando atendimento, etc.).

Por fim, considera-se o principio da satisfagdo, caracterizado como “o conceito de uma
mercadoria ou servigo que agrada aos compradores porque foi ao encontro de suas
necessidades emocionais e expectativas de qualidade” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 54). Desse
modo, o que determina a satisfacdo do cliente ¢, por um lado, sua expectativa quanto ao
produto e/ou servigo adquirido e, por outro, o desempenho desse produto e/ou servigo

(GIOIA, 2014).

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO, POSICIONAMENTO E DEFINICAO DE
PUBLICO-ALVO

Conhecer o mercado ¢ fundamental para o desenvolvimento do processo de marketing.
Kotler e Keller (2012) consideram que na administracio de marketing a andlise das
oportunidades, a selecdo dos mercados-alvos, o desenvolvimento do mix e o gerenciamento
dos esfor¢os de marketing sdo agdes integradas que auxiliam na tomada de decisdo e no
estabelecimento de estratégias de sucesso.

O mercado é o local onde se encontram a oferta e a demanda, caracterizado num
contexto amplo, sendo a segmentacdo do mercado uma atividade fundamental que permite

dividi-lo em conjuntos homogéneos onde as estratégias de marketing sdo melhor aceitas e
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criadas especialmente para cada segmentos, suas necessidades e caracteristicas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Os mercados s@o compostos de compradores, € os compradores sdo diferentes entre si.
Para Kotler e Keller (2012), eles podem diferir em seus desejos, recursos, localizagdes,
atitudes de compra e pratica de compra. Qualquer uma destas varidveis pode ser utilizada para
segmentar um mercado, sendo que dentro do processo estratégico de marketing
primeiramente identificam-se grupos distintos de compradores que podem exigir produtos
e/ou compostos de marketing separados; em seguida seleciona-se um ou mais segmentos de
mercado para penetrar (definir o mercado-alvo) e a partir disso se estabelecem e se

comunicam os principais produtos ao mercado (posicionamento de mercado) (Figura 3).

Segmentacio do Delimitacio do Posicionamento do
mercado mercado mercado
4 N 4 N\ 4 N
* 1. Identificar as *3. Desenvolver *5. Desenvolver o
bases para a métodos de posicionamento de
segmentacao do mensurac¢io da cada segmento-
mercado. atratividade do alvo.
¢ 2. Desenvolver o mercado. 6. Desenvolver o
perfil dos * 4. Selecionar o(s) mix de marketing
segmentos segmento(s)-alvo para segmento-
resultantes. alvo.
G J G J g J

Figura 3 — Passos da segmentacao, selecdo de mercado-alvo e posicionamento de um produto
Fonte: Kotler e Keller, 2012.

O fato de que os mercados comportam diferentes tipos de cliente, exigem que os
profissionais de marketing determinem quais segmentos oferecem as melhores chances para a
empresa alcancar seus objetivos. Essa segmentacdo ¢ fundamental para que se possa
concentrar esforcos em busca da satisfacdo das necessidades dos clientes. Ao adotar a
segmentacido de mercado uma organizagdo passa de uma estratégia de marketing de massa —
uma abordagem pulverizada, onde dispersa seus esforcos de marketing — para uma abordagem
direcionada, ou seja, marketing de segmentos, focalizando-se naqueles compradores que tem
maior chance de satisfazer e com maior eficiéncia que a concorréncia, permitindo competir de
forma mais direcionada, atendendo segmentos com programas sob medida para de grupos
distintos de clientes, o que gera um melhor resultado financeiro bem como maior satisfacado

do publico-alvo e por consequéncia maior competéncia competitiva (KOTLER; KELLER,

2012).
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Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2013), a empresa precisa se posicionar frente o
mercado que quer atingir e a partir do produto ou servigo que desenvolve ou comercializa,
tendo uma percepcdo ampla sobre um ou mais grupos-alvo de consumidores ou usuarios no
mercado e quais beneficios lhe sdo proporcionados pela sua oferta, comparativamente aos dos
concorrentes.

Hooley et al (2011) destacam, quando o assunto ¢ andlise de clientes, que a
informacdo ¢ a matéria-prima da tomada de decisdes. Assim, na segmentacdo de mercado a
analise dos clientes ¢ fundamental para a definicdo dos mercados-alvos, bem como necessaria
para o desenvolvimento de um posicionamento estratégico coerente. Além disso, conforme
esses autores, nesse processo de andlise, a compreensdo acerca dos concorrentes, de seus
pontos fortes e fracos e de suas reagdes mais provaveis, torna-se uma ferramenta capaz de

melhorar o posicionamento geral da empresa.

2.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

A concorréncia constitui-se numa espécie de disputa entre produtores e organizagdes
que atuam no mesmo segmento de mercado e tem o mesmo publico-alvo. Kotler e Keller
(2012) consideram a existéncia de quatro niveis de concorréncia: de marca, industrial, de
forma e genérica. A concorréncia de marca ocorre quando uma empresa v€ seus concorrentes
como outras empresas que oferecem produtos e servigos similares aos mesmos consumidores
a precos também similares. A concorréncia industrial ocorre quando uma empresa vé seus
concorrentes como todas as empresas que fabricam o mesmo produto ou classe de produtos. A
concorréncia de forma ocorre quando uma empresa vé seus concorrentes como todas as
empresas que fabricam produtos que prestam o mesmo servi¢o. E, a concorréncia genérica ¢
aquela quando uma empresa v€ seus concorrentes como todas as empresas que concorrem
pelos mesmos valores monetarios que o consumidor possui.

Chuchill e Peter (2012) consideram que a concorréncia faz parte da natureza do
ambiente competitivo, sendo que sua esséncia esta relacionada a situagdo em que existem
diversos vendedores de produtos idénticos buscando atuar num mesmo mercado e atingir
determinado tipo de cliente.

A concorréncia entre empresas que atuam em um mesmo mercado pode ser
considerado um processo intermindvel que visa gerar atragdo dos clientes a partir do
atendimento a uma necessidade, com menor custo e maior possibilidade de satisfagdo. Esse

processo consiste em alterar o equilibrio entre preco e satisfacdo em dire¢do favoravel ao



18

consumidor, podendo ser essa concorréncia baseada em preco ou em diferenciacdo de
produto/servigo (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2013).

Para atuar frente a concorréncia, ¢ importante analisar suas caracteristicas, conhecendo
as ideias de determinados concorrentes e buscando antecipar-se as suas provaveis acdes €
reagdes de mercado (KOTLER; KELLER, 2012). Além disso, a empresa tem que ter amplo

conhecimento de suas possibilidades frente o seu mix de marketing.

2.4 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing € o grupo de varidveis controldveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Desse modo, consiste em acdes que a empresa pode fazer para
direcionar a demanda para seu produto. Churchill e Peter (2012) destacam que o composto de
marketing ¢ uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os
clientes e alcangar os objetivos da organizagao.

Atualmente, Kotler e Keller (2013) destacam que os 4Ps ja ndo sdo suficientes para
entender a complexidade e riqueza do marketing, sendo que deve-se considerar novas

realidades que devem integrar o mix de marketing (Quadro 1).

4 Ps do mix de marketing 4 Ps da administracio de marketing moderna
Produto Pessoas

Praga ou Ponto de venda Processos

Promocao Programas

Preco Performance

Quadro 1 — Evolucao da administragdo de marketing
Fonte: Kotler e Keller, 2013, p. 18.

Assim, além do produto, praga, preco e promog¢do, devem ser considerados os
elementos: pessoas, que envolvem os funcionarios e o marketing interno da empresa; os
processos, que consistem em toda a criatividade, disciplina e estrutura associada a
administracdo de marketing; os programas, que s@o todas as atividades on-line e off-line da
empresa dirigida para o consumidor; e a performance, que reflete uma série de possiveis
resultados que tém implicagdes financeiras e ndo financeiras (lucro, brand e customer equity)
e também implicagdes que vao além da empresa (responsabilidade social, legalidade, ética)
(KOTLER; KELLER, 2013).

O produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou

necessidade (KOTLER; KELLER, 2012). Em marketing, a palavra produto possui um sentido
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amplo, pois incluem objetos fisicos, servigos, ideias ou combinagdes desses elementos que
sdo ofertadas para venda (KOTLER; ARMSTORNG, 2015).

A praca ¢ o elemento do composto de marketing caracterizado pela combinacdo das
institui¢des por meio das quais se comercializam produtos para os diversos tipos de
compradores, desde compradores industriais a consumidores finais. Inclui todas as vdrias
atividades assumidas para tornar o produto acessivel ou disponivel aos consumidores-alvo,
desde varejistas, atacadistas e toda e qualquer empresa de distribui¢do fisica envolvida no
processo (KOTLER; KELLER, 2012). Os canais de distribui¢do desempenham um papel-
chave na estratégia de marketing pelo fato de proporcionarem os meios pelos quais os bens e
servigos sdo deslocados dos produtores até os usudrios finais (BOONE; KURTZ, 1998).

O preco ¢ a quantia de dinheiro que se cobra por um produto ou servigo, sendo
considerado o unico elemento do composto de marketing que gera receita, pois os outros
geram custos, sendo influenciado pelas caracteristicas do consumidor, da organizagdo e da
concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para Boone e Kurtz (1998), por mais que
possam variar de empresa para empresa, os objetivos de aprecamento podem ser classificados
em quatro grupos principais: objetivos de lucratividade (incluem maximizacdo dos lucros e
metas de retorno por segmento); objetivos de volume (podem ser caracterizados tanto como
maximizagdo de vendas quanto como metas de participagdo de mercado); objetivos
concorrenciais (visa combater os precos da concorréncia e € atingido simplesmente pela
equiparagdo dos proprios precos aos do lider no setor) e objetivos de prestigio (ndo se
relacionam a lucratividade, uma vez que envolve o estabelecimento de um prego
relativamente elevado para desenvolver e manter uma imagem de qualidade e exclusividade
que apela para consumidores sensiveis a questdo do status).

Por fim, cabe ressaltar a promo¢do como um importante elemento do mix de
marketing, caracterizada pelo desenvolvimento e disseminagdo de comunicagdes persuasivas
sobre a oferta, planejadas para atrair os consumidores, e que incluem a propaganda, a venda
pessoal, as promog¢des de venda, as relacdes publicas e o marketing direto (KOTLER;
KELLER, 2012). Segundo Boone e Kurtz (1998), o composto promocional envolve a
combinagdo apropriada de numerosas variaveis para satisfazer as necessidades do publico-
alvo da empresa e permitir que sejam atingidos seus objetivos organizacionais.

Nesse sentido, a propaganda ¢ qualquer forma paga de apresentagdo e promog¢do nio
pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado; a venda pessoal ¢ a
apresentacio pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propdsito de efetuar vendas

e de desenvolver relacionamentos com os clientes; a promog¢do de vendas sdo incentivos de
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curto prazo para estimular a compra ou a venda de um produto ou servico; as relacdes
publicas sdo o desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da empresa pela
obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem corporativa e
administracdo ou impedimento da disseminag@o de boatos, historias ou eventos desfavoraveis
a empresa; por fim, o marketing direto sdo os contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar
relacionamentos duradouros, fazendo uso do telefone, do correio, do e-mail, da internet e de
outras ferramentas para se comunicar diretamente com consumidores especificos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Convém destacar que o desenvolvimento de uma comunicagido eficaz abrange oito
etapas: identificar o publico-alvo, determinar os objetivos da comunicagdo, elaborar a
mensagem, selecionar os canais de comunicacdo, estabelecer o orgcamento total de
comunicagdo, estabelecer o orgamento total de comunicagdo, decidir sobre o mix de
comunica¢do, medir os resultados da comunicagdo e gerencial o processo de comunicagdo
integrada de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

O atendimento também ¢ um elemento fundamental no marketing, pois ndo se resume
apenas ao tratamento ou cortesia no contato entre atendente e cliente, mas deve superar as
expectativas, oferecendo qualidade, sendo que o mal atendimento ao publico ¢ considerado o
principal motivo de perda de clientes (COSTA, 2012).

A defini¢do e consolidacdo do mix de marketing € processo fundamental para que as
organizagdes tenham condi¢des de organizar suas estratégias de marketing a partir do
planejamento consistente baseado nas caracteristicas do mercado e suas oportunidades, bem

como do contexto interno.

2.5 MARKETING EMPRESARIAL

As agdes de marketing geram resultados diferentes dependendo do tipo de empresa
onde sdo desenvolvidas. Empresas do tipo B2C (business-to-consumer) sao diferentes das
B2B (business-to-business) e por isso as estratégias de marketing também nio podem ser
semelhantes.

O mercado empresarial diz respeito as empresas ou individuos que compram produtos
e servigos com objetivos de fabricar outros produtos ou servigos, ou para revender no

mercado para outros clientes (SIQUEIRA, 2005). Kotler e Keller (2012) consideram que esse
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mercado constitui-se de organizagdes que produzem bens e servigos utilizados na produgao de
outros produtos ou servi¢os que sdo vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros.

Desse modo, Hutt e Speh (2002) consideram que a diferenca entre o marketing B2B
do marketing de bens de consumo estd no tipo e na forma como os clientes usam o produto ou
servigo, bem como na forma como se pretende atingir o consumidor a partir de abordagens de
marketing com alcance diferenciado.

Kotler e Keller (2012) orientam que no mercado empresarial hd menos compradores,
mas que esses sdo de maior porte, exigindo um relacionamento cliente-fornecedor mais
préoximo. Além disso, os compradores sdo mais concentrados geograficamente e os negdcios
seguem demandas e ciclos especificos.

Assim, estratégias e taticas podem funcionar bem em ag¢des junto aos consumidores
B2C, mas podem ndo surtir efeito no mercado industrial ou institucional (B2B). Contudo,
negociagdes devem ser conduzidas para maximizar os beneficios recebidos pela compra ou
pelo uso de produtos e servicos, além de minimizar os riscos envolvidos. Especialmente nas
empresas B2B, verifica-se que as negociacdes estdo baseadas na relagdo com outras empresas,
que pode revendé-lo, utilizd-lo na manufatura de outro produto ou servigo, ou como material
de consumo em uma atividade empresarial (ROCHA et al., 2015).

Hutt e Speh (2002) classificam o mercado empresarial em trés categorias: a) empresas
comerciais; b) oOrgdos governamentais; c) instituicdes, sendo as empresas comerciais
subdivididas em trés categorias: usudrios; produtores originais de equipamentos; e
revendedores/distribuidores. Nesse contexto, Siqueira (2005) considera que os principais
elementos da segmentacdo s@o a necessidade do mercado de ser segmentado porque os
consumidores sdo diferentes, o fato de que os consumidores gostam de expressar suas
diferencas, e a importancia de segmentar devido o crescimento da empresa e da necessidade
de maximizar a oferta.

O marketing B2B deve considerar critérios como mensurabilidade (avaliagdo de
informagdes sobre as caracteristicas do segmento), acessibilidade (avaliagdo das
possibilidades de centrar efetivamente esforcos no segmento escolhido), substancialidade
(avaliagdo da grandeza e lucratividade do segmento), compatibilidade (avaliag¢do das forgas de
comercializacdo e exigéncias do mercado), e receptividade (avaliagdo da resposta ao
composto mercadologico da empresa) (HUTT; SPEH, 2002).

Torna-se fundamental a identificagdo de elementos que diferenciem a empresa no seu
segmento de mercado e junto de seus concorrentes. Somente a partir do posicionamento

baseado em seus pontos fortes e no atendimento dos desejos e expectativas dos clientes ¢ que
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a empresa pode aprimorar suas estratégias de marketing. Desse modo, o segredo do marketing
empresarial ¢ considerar o ambiente da empresa e delinear agdes que possam ser
desenvolvidas no dia a dia de suas atividades, impactando positivamente em todos os
processos, negociagdes e atividades desenvolvidas (ROCHA et al., 2015)

Além da avalia¢do da empresa, do concorrente e do cliente, a estratégia de marketing
B2B deve basear-se na identificagdo das oportunidades onde se pode agregar valor superior a
seus clientes a partir de suas competéncias diferenciais. Dessas perspectivas, o marketing
pode ser entendido como o processo de definir, desenvolver e entregar valor (HUTT; SPEH,

2002).

2.6 PLANEJAMENTO DE MARKETING: CARACTERISTICAS E ESTRUTURA

O planejamento ¢ o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes gerenciais que
buscam consolidar uma situagdo mais favoravel para a empresa. O planejamento torna-se um
instrumento para o desenvolvimento de um processo profissional de marketing, utilizando
técnicas e ferramentas potencializadoras das agcdes (CHURCHILL; PETER, 2012).

O planejamento de marketing pode ser considerado um esforco da empresa para
atingir sua estratégia, a partir da andlise do ambiente interno e externo e da alocacdo de
recursos para que possa melhorar sua orientagdo dentro do mercado, produzindo respostas
capazes de criar valor e atender as necessidades dos clientes, bem como atingir objetivos
organizacionais (COBRA, 1993).

Esse tipo de planejamento determina como fornecer valor para os consumidores, para
a organizagdo e para os stakeholders, usando pesquisa e analise da situag@o atual, incluindo
mercados e consumidores, € determina também como desenvolver e documentar os objetivos,
as estratégias e os programas de marketing e como implementar, avaliar e controlar as
atividades de marketing para atingir os objetivos (WOOD, 2015). Ainda de acordo com o
autor ¢ fundamental usar quatro principios orientadores para que o plano de marketing ofereca
valor, construa relacionamentos e faga a diferencga: antecipar a mudanga, envolver todos,
buscar aliancas e fazer que o marketing tenha significado.

Na Figura 4 verificam-se os principais elementos que fazem parte desse processo de
planejamento e que devem ser seguidos pelas organizacdes para que se delineiem as acdes de
marketing a serem desenvolvidas com o objetivo de criar valor, construir relacionamento e

fazer a diferenga junto ao seu mercado consumidor.
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Figura 4 — O processo do planejamento de marketing
Fonte: Wood, 2015, p. 6.

Cumpre destacar que o objetivo do planejamento de marketing ¢ oferecer uma
estrutura, que seja a0 mesmo tempo disciplinada e flexivel, para orientar a empresa em
dire¢do a seus objetivos de valor e de relacionamento. O resultado desse processo € o plano de
marketing, um documento que cobre determinado periodo e que resume o que a empresa
aprendeu sobre seu mercado, o que sera conquistado por meio do marketing € como isso sera
feito (WOOD, 2015).

Ainda sobre o objetivo do planejamento de marketing, cabe destacar que ¢é
fundamental que o plano responda a questdes relacionadas ao foco e missdo da empresa,
segmento e posicionamento de mercado, pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades do
ambiente interno e externo, caracteristicas da clientela e decisdes que devem envolver o mix
de marketing (LUDOVICO; SANTINI, 2014).

A realizacdo do plano de marketing exige a orientacdo acerca dos objetivos da
empresa, especialmente se ¢ direcionado ao crescimento, manuten¢do ou redugdo de suas

atividades (Figura 5).
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/ Objetivos e estratégias de nivel superior \

Crescimento Manutencao Reducio
*Penetracdo de mercado. *Manter as receitas atuais ou *Sair de mercados.
*Desenvolvimento de a atual participagdo de « Abandonar produtos.

mercado. mercado. *Diminuir todo o marketing.
oDesenvolvimento de °EXt1‘air luCrOS de pl‘OdutOS [ .Limitar a dlStl‘lbmg:?lO

produto. mercados no curto prazo. «Fechar de maneira
*Diversificacgo. * lf)urflﬂi‘)rar‘se para crescimento organizada.

\ /

Objetivos, estratégias e programas de plano de marketing

Figura 5 — Opgdes para dire¢@o de planejamento de marketing
Fonte: Wood, 2015, p. 107.

Kotler e Keller (2013) destacam que o plano de marketing ¢ o instrumento central para
direcionar e coordenar o esfor¢co de marketing, operando em nivel estratégico (estabelecendo
os mercados-alvo e a proposta de valor da empresa) e tatico (especificando as taticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promoc¢ao, comercializacdo, determinagdo de

prego, canais de venda, etc.) (Figura 6).

Planejamento Implementacio Controle
— —
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* Planejamento *Organizag@o *Mensuragdo dos
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* Planejamento da * Diagnostico dos
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*Planejamento dos *Tomada de agdes
negocios corretivasw
* Planejamento do
produto
& J o / - |

Figura 6 — Planejamento, implementacéo e controle estratégicos
Fonte: Kotler e Keller, 2013, p. 28.

O plano de marketing ¢ um produto estratégico que consiste num documento
corporativo capaz de orientar acdes, contribuindo para a estratégia geral da empresa. Constitui
em um roteiro de atividades e também uma justificativa de investimento, reunindo todas as

ferramentas e principios de marketing. Desempenha uma funcdo informativa, sendo uma
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importante ferramenta de vendas, pois vende as ideias do departamento de marketing para as
pessoas com recursos que podem auxiliar a atingir os objetivos corporativos (DIAS, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de marketing comeca com a andlise das
oportunidades mercadoldgicas, segue adiante com as pesquisas € a selecdo de mercados-alvo,
a concepgdo de estratégias de marketing, o planejamento de programas de marketing e
termina com a implantacdo de agdes de marketing. O plano de marketing estimula e favorece
todos na organizagdo, de modo que apontem para a mesma direcdo além de ser uma
ferramenta que possibilita aproveitar as oportunidades que o mercado oferece. Ambrdsio
(2007) destaca que o plano congrega todas as atividades empresariais dirigidas a
comercializacdo de um produto, eu existe para atender a necessidades especificas dos
consumidores. Em outras palavras, o plano de marketing situa as bases e diretrizes de a¢do na
organizacao.

As principais partes do plano de marketing sdo as partes iniciais como folha de rosto, o
resumo executivo, sumario ¢ introducdo; a identificagdo da situacdo atual de mercado; os
objetivos que se quer alcangar com o planejamento; as estratégias que devem ser realizadas
para se atingir os objetivos, definir mercado-alvo, posicionamento € composto de marketing;
0s mecanismos para a implementacdo, ou seja, os recursos e responsabilidades que serdo
empregados (DIAS, 2011). Observa-se que os elementos do plano de marketing sdo capazes
de orientar todas as atividades de marketing a partir de uma visdo geral do mercado e do
composto de marketing da empresa, partindo das metas que se busca alcancar e dos
mecanismos para seu atingimento.

O desenvolvimento do plano de marketing exige além da escolha da estratégia, a
coordenagdo e interacdo entre areas funcionais da empresa, pois a efetividade desse processo
depende da estrutura organizada para se promoverem as agdes nas quais o plano de marketing
se sustenta, envolvendo aspectos financeiros, operacionais € humanos para que as agdes
realmente sejam desenvolvidas (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006).

Apds a escolha da estratégia parte-se para o delineamento do plano de agdes
estratégicas (Quadro 2) podendo ser utilizado o modelo SW2H: WHAT (O qué?) => O que
sera feito? WHO (Quem?) => Quem ird executar? WHERE (Onde?) => Onde sera executado?
WHY (Por qué?) => Por que a tarefa ¢ importante? WHEN (Quando?) => Quando ird
executar? HOW (Como?) => Como ela deve ser executada? HOW MUCH (Quanto custa?)
=> Qual ¢ o orcamento para a realizagdo da tarefa? (COSTA, 2006). Tal planejamento deve

ser desenvolvido para o curto, médio e longo prazos, evidenciando os pontos fortes e as
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oportunidades, buscando a diminui¢ido dos pontos fracos e a organizag¢@o da propriedade com

vistas as ameacas do ambiente externo.

Perguntas Comentarios

O qué? O que deve ser feito, quais sdo 0s passos ou etapas necessarios, quais
dependem de quais, e quais devem ser realizados simultaneamente.

Depende de qué? Esta atividade depende de qual? Qual ou quais etapas devem estar
completadas para que esta possa se iniciar?

Quem? Quem deve executar cada atividade e quem deve supervisionar a sua
execucdo e responder por prazos, qualidade e orcamento de cada etapa?

Por qué? Justificativa: Por que a etapa especifica € considerada necessaria?

Como? Como a etapa devera ser executada? E a maneira como sera feita cada etapa.

Até quando? Até quando aquela atividade deve estar completada?

Quanto custa? Quanto vai custar a etapa, quanto sera gasto para realiza-la?

Recursos Que outros recursos sdo necessarios, em cada etapa, como recursos humanos,

necessarios? informagdes, relatdrios, licengas, patentes, equipamentos, espacgo fisico,
maquinas e tecnologias?

Quadro 2 — Estrutura do plano de acdo
Fonte: Costa, 2006, p. 207.

Enfim, o plano de marketing segue uma sequéncia, iniciando com a andlise das
oportunidades de mercado, pesquisa e sele¢do de mercados-alvo, concepgdo das estratégias de
marketing, o planejamento e a implantacdo de a¢des na area do marketing. O bom andamento
de todo esse ciclo depende de esforcos de organizagdo e do controle dos resultados
alcangados. Nesta etapa a empresa deve identificar suas oportunidades potenciais, dada sua
experiéncia no mercado e suas competéncias centrais, utilizando um sistema de pesquisa e
informacdes de marketing, sendo que a compreensdo do mercado possibilitard que a
organizagdo selecione seu mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto, o planejamento estratégico de marketing abrange uma série de agdes e
dimensdes da politica de marketing da empresa, visando a melhoria das relagdes, da

diferenciag@o competitiva e, consequentemente, dos resultados organizacionais.

2.7 0 PAPEL DO CANAL DE MARKETING

No ambito do marketing empresarial, o canal de marketing tem um papel fundamental,
pois ¢ responsavel pela transferéncia de mercadorias dos fabricantes para os consumidores
finais (KOTLER; KELLER, 2012), tendo a funcdo de agregar valor ao produto/servico, a
marca ¢ aos consumidores, contribuindo nos processos de comunicagdo, atendimento (pré-

venda, venda e pds-venda), e relacionamento com o consumidor (ZENONE, 2013).
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Cada membro do canal de marketing desenvolve fungdes-chave como: reunir
informagdes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes, outros participantes e forcas do
ambiente de marketing; desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a
compra; entrar em acordo sobre precos e outras condi¢cdes para que se possa realizar a
transferéncia de propriedade ou posse; formalizar pedidos; levantar os recursos para financiar
os estoques em diferentes niveis do canal de marketing; assumir os riscos relacionados a
opera¢do do canal; entre inimeras outras (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Zenone (2013) o canal de marketing ¢ a forma escolhida pela empresa para
tornar o produto ou servigo acessivel ao consumidor, podendo ser escolhido de acordo com o
tipo de produto que comercializa, as estratégias de canais adotadas pelos concorrentes, a
disponibilidade de canais de distribuicdo, o poder de barganha que cada elemento que compde
o mercado tem, as caracteristicas do negdcio e fatores organizacionais, € o perfil do publico-
alvo e aspectos relacionados ao ambiente onde se propdes a comercializar.

Ainda de acordo com esse autor, os canais t€ém a fun¢@o de agregar valor ao produto,
servico, marca e, sobretudo aos consumidores, sendo que do ponto de vista empresarial, eles
devem buscar formas de reduzir o custo de distribui¢do, de contribuir com a estratégia de
comunica¢do com o cliente (j4 que a comunicacdo com o mercado pode ser desenvolvida
através de uma parceria entre as diversas industrias que utilizam um determinado canal de
vendas e o proprio canal) e compartilhar os demais riscos do mercado. Ja do ponto de vista
com o mercado, o canal ¢ responsavel pelo atendimento (desde o processo de pré-venda,
venda e pds-venda), criando uma atmosfera favoravel para a comercializacdo do produto e
contribuindo para o relacionamento com o consumidor com uma determinada marca
(ZENONE, 2013).

Para Churchill e Peter (2012) ¢ muito importante a cooperagdo entre os membros do
canal de marketing como forma de criar valor. As metas de cada membro devem ser pensadas
de forma a ndo haver conflitos, facilitando a tomada de decisdo e a criacdo de estratégias
conjuntas para o alcance dos objetivos.

E por isso que o canal deve ter como fungo a garantia de lucratividade do negécio e a
pratica de agdes comerciais de forma ética e responsavel, onde todos os membros tem
relevancia e precisam atuar conjuntamente para que atendam as expectativas do cliente no

segmento onde atual (ZENONE, 2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Quanto ao objetivo geral, que € definir as estratégias de marketing que a empresa deve
adotar para atender as expectativas de seu publico-alvo, a pesquisa caracterizou-se como
exploratdria, buscando proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-
lo mais explicito ou a construir hipdteses (DIEHL; TATIM, 2004). Desse modo, envolveu
levantamento bibliografico, realizacdo de entrevistas e andlise dos resultados, buscando
responder aos objetivos.

Quanto a abordagem do problema esta pesquisa caracterizou-se como pesquisa
qualitativa, descrevendo a complexidade do problema e a interacdo de certas varidveis
(DIEHL; TATIM, 2004), identificando, a partir da andlise ambiental, as a¢des estratégicas
necessarias na area do marketing para a empresa.

Quanto ao propdsito de delinear a¢cdes de marketing, este estudo caracterizou-se como
proposicdo de planos. Para Diehl e Tatim (2004, p. 56) esse tipo de projeto busca apresentar
propostas “para solucionar problemas organizacionais’.

E, segundo o procedimento técnico, o presente trabalho envolveu tanto o estudo de
caso e pesquisa participante. Estudo de caso porque foi desenvolvido em apenas um contexto,
ou seja, uma empresa - Gensur Brasil Genética. Para Yin (2001), os estudos de caso tornam-
se uma estratégica de pesquisa importante quando se colocam questdes do tipo ‘como’ e ‘por
que’, e quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos, sendo o foco da pesquisa
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto real. Além disso, este estudo foi
uma pesquisa participante tendo em vista a interacdo do pesquisador com os membros das

situagdes investigadas (DIEHL; TATIM, 2004).
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O contexto de pesquisa ¢ a empresa Gensur Brasil Genética. Segundo Malhotra
(2001), a populacdo ¢ a soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto
comum de caracteristicas, conformando o universo para o proposito do problema de pesquisa
de marketing; e a amostra um subgrupo dos elementos da populacido selecionado para
participagdo no estudo.

Nesse sentido, a populagdo para o desenvolvimento do estudo correspondeu a 1.800
clientes que fazem parte do cadastro de clientes ativos e inativos da empresa. A amostra foi
composta por oito clientes, escolhidos aleatoriamente e por conveniéncia, sendo quatro
clientes ativos e seis inativos, de grande, médio e pequeno porte. Foram considerados

aspectos como disponibilidade e acessibilidade (localizagdo geografica préxima da empresa).

3.3 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Tendo em vista que a pesquisa constitui-se em estudo qualitativo, a coleta de dados
envolve uma pesquisa ndo-estruturada, exploratdria, baseada em pequenas amostras que que
buscam proporcionar a compreensdo do contexto do problema. Desse modo, o procedimento
de coleta foi por meio de entrevistas em profundidade, que caracterizam-se como uma
abordagem pessoal e direta, que busca aprofundar a discussdo por meio de coleta de
informacgdes unicas, conduzida por meio do uso de um roteiro que o pesquisador utiliza para
desenvolver a conversagdo aberta com o pesquisado (MALHOTRA, 2001).

Neste estudo foi utilizado um roteiro de entrevista para os clientes construido a partir
da base tedrica (APENDICE A). A pesquisa foi realizada diretamente pelo pesquisador na
segunda quinzena do més de setembro de 2017, junto aos clientes selecionado na amostra. As
entrevistas foram gravadas e depois transcritas (APENDICE B), buscando atender as

finalidades do estudo.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise dos dados foi desenvolvida a partir de analise de conteudo. Esse tipo de
analise ¢ particularmente utilizada para estudar materiais de cunho qualitativo, fazendo-se
primeiramente a leitura e a organizagdo de ideias para, posteriormente, analisar os elementos e

as regras que a determinam por meio de interpretacdo. Trata-se de compreender melhor um
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discurso, de aprofundar suas caracteristicas e extrair os momentos mais importantes
(RICHARDSON, 2008).

Além da categorizagdo dos dados das entrevistas, foram trabalhados os processos de
inferéncia dos dados, definida como “a operacdo pela qual se aceita uma proposicdo em
virtude de sua relacdo com outras proposigdes ja aceitas como verdadeiras” (RICHARDSON,
2008, p. 177). Dessa forma, neste estudo, as categorias de andlise e sua interpretacdo serviram
para o delineamento do plano de marketing para a empresa, definindo as estratégias de

marketing que ela deve adotar para atender as expectativas de seu publico-alvo.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa realizada junto
aos clientes, buscando estabelecer os pardmetros para a elaboragdo das estratégias para o

canal de marketing da empresa.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

Esta se¢do foi elaborada a partir de dados coletados juntos ao publico interno da
empresa, bem como no seu site. A Gensur Brasil Genética foi fundada em 2011 e esta
localizada no municipio de Tapejara/RS. Atua no mercado de biotecnologia, especialmente na
comercializacdo de sémen bovino.

O objetivo da empresa ¢ atender as necessidades dos criadores de gado leiteiro e de
corte do Brasil, estando focada em buscar o que hd de melhor em genética bovina no mundo,
estabelecendo parcerias com empresas fornecedoras de renome internacional. O compromisso
da empresa ¢ oferecer aos seus clientes a oportunidade de ter ao seu alcance exceléncia
genética, independentemente do tamanho de seu rebanho ou foco de cria¢do, proporcionando-

lhes satisfacdo e rentabilidade.

4.1.1 Puablico-alvo, concorréncia e linha de produtos

A empresa tem como publico-alvo produtores rurais que atuam com produgdo de leite
e/ou gado de corte, bem como lojas agropecudrias e cooperativas que comercializacdo os
produtos junto aos seus associados. O conceito que a empresa busca construir junto ao seu
publico-alvo esta associado a questdo da genética de alta qualidade, sendo que a aquisi¢do por

parte do cliente dos produtos da Gensur esté relacionada ao “melhor investimento em genética
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bovina”, sendo a Unica empresa que figura independente de uma subsidiaria atuando
livremente na importagdo e comércio.

Com relagdo a concorréncia, observam-se quatro principais empresas que atuam no
setor: Semex, Alta, CRI, Lagoa da Serra. Contudo, a Gensur apresenta como diferenciais a

independéncia na importacdo dos produtos, com multi opg¢des, oferecendo um produto

diferenciado por sua origem, com genética de alto nivel e precos diferenciados.

A linha de produtos da empresa pode ser observada no Quadro 3:

Tipo

Raca

Touros

Outros
produtos/servicos

Gado de leite

Holandés Frisio

- Hammer
- Staterman
- Tommo
- Majestic
- Jubilant
- Alpha

- Fire-up

- Top Dog
- Radical
- Monarch
- Kage

- Jock

- Format

- Express
- Brutus

- Blitz

Jersey

- Delta

- Deacon

- Mali

- Larson

- Meganev
- Finesse

- Speedway
- Target

- Jester

- 5-Star

Kiwicross Jersolando

- Magnificence
- Riley

- Duplex

- Astound

- Obsidian

- Leadership

- Bolter

- Athlete

Gado de corte

Nelore

- Shake Mat.
- Jalisco TE de Navirai

Angus

- Bartolo

Botijdo de nitrogénio
Aplicadores

Luvas de inseminagio
Pingas

Bainhas francesas
Pistolas Europlex
Seringas

Vacinadores

Réguas

Quadro 3 — Linha de produtos da empresa

Fonte: Gensur, 2017.
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4.1.2 Canal de marketing

A empresa atua nos estados do Rio Grande do Sul (8 vendedores), Santa Catarina (9
vendedores e distribuidores), Sdo Paulo (1 vendedor), Rio de Janeiro (1 vendedor), Minas
Gerais (3 vendedores), Goias (2 vendedores), Bahia (1 vendedor) e Espirito Santo (1
vendedor).

O processo comercial da empresa envolve dois canais de marketing (Figura 7).

CANAL1 Gensur Revendedor Comp rador
Final
CANAL 2 Gensur Comprador
Final

Figura 7 — Fluxograma dos canais de marketing da Gensur
Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Cada um dos componentes do canal é descrito a seguir:

Canal 1

1. Gensur: empresa representante da LIC NZ do Brasil atua na importacdo e
comercializa¢do dos produtos (s€émen bovino), responsavel pela politica de comercializagdo e
condi¢des de vendas, treina e coordena a equipe técnica de vendas, promovendo o fluxo de
visitas nas regides, aos revendedores e aos clientes finais.

2. Revendedor: oferece o produto, faz o prego final e condi¢do de venda ao cliente
final, mantém estoque dependendo da demanda do mercado da regido e condigdes financeiras,
faz a entrega do produto normalmente ndo faz a entrega técnica e faz pouca assisténcia, nem
todos mantém pecas de reposi¢do em estoque. Ex.: Cooperativas e Lojas Agropecuarias.

3. Comprador final: adquire o produto negociando as condi¢des de pagamento.

Canal 2
1. Gensur: empresa representante da LIC NZ do Brasil atua na importagcdo e

comercializa¢do dos produtos (sémen bovino), responsavel pela politica de comercializagdo e
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condi¢des de vendas, treina e coordena a equipe técnica de vendas, promovendo o fluxo de
visitas nas regides, aos revendedores e aos clientes finais.
2. Comprador final: procura produto, faz questionamentos referentes ao produto e

negocia as condi¢des de venda e pagamento.

A empresa ndo possui um planejamento de agdes de marketing, sendo que ndo ha
nenhum tipo de marketing institucional, sendo este considerado um ponto fraco de sua gestdo
e uma necessidade para sua expansdo capaz de gerar ganhos e ampliar as regides de
atendimento. Além disso, considera-se importante ampliar as acdes de pos-venda e realizar
promocgdes junto aos clientes, pois ndo hd um processo de comunicagdo adequado, o que

prejudica a chegada de informacéo sobre a empresa junto ao publico-alvo.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO DA PESQUISA DE CAMPO

Nesta se¢do sdo apresentados os conteudos das entrevistas em profundidade realizadas
junto a clientes ativos e invativos da empresa. A partir da anélise das respostas foi realizada
uma hierarquiza¢do dos atributos percebidos pelos entrevistados, bem como destacadas as

categorias de maior relevancia para a discussdo e alcance dos objetivos deste estudo (Quadro

4).

Categorias Atributos

1) Relacionamento Motivos para a escolha da empresa
Critérios de escolha
Marcas do mercado

2) Canal de distribuicao Fornecedor
Revendedor

3) Ambiente interno Pontos fracos
Pontos fortes
Sugestoes/Criticas

Quadro 4 — Identificagdo e categorizacdo de atributos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

4.2.1 Categorias de atributos referentes ao relacionamento

As categorias identificadas a seguir s@o referentes ao atributo Relacionamento e sdo

resultantes da analise do contetido das questdes 1, 2 e 5 do roteiro utilizado para a entrevista.
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4.2.1.1 Atributo — Motivos para a escolha da empresa

Com base nas respostas dos clientes, verifica-se que os termos qualidade genética,

atendimento, confianga, preco e relacionamento se destacam:

“Eu escolho pela confianca que tenho com a empresa, o produto, o
vendedor e o relacionamento construido” (CLIENTE ATIVO 1).

“Considerei o bom atendimento a campo, a genética de boa
qualidade e os precos praticados” (CLIENTE ATIVO 2).

“O fato de eu conhecer o vendedor me deu confianc¢a pela empresa, e
por isso escolhi ela” (CLIENTE ATIVO 3).

“Atendimento qualificado ¢ produtos de genética muito boa”
(CLIENTE ATIVO 4).

“Acho que o que mais conta ¢ a qualidade e genética dos touros”
(CLIENTE INATIVO 1).

“Nao trabalho mais com gado, mas quando trabalhava procurava
qualidade e preco na hora de compra sémen” (CLIENTE INATIVO
2).

“Preco ¢ atendimento” (CLIENTE INATIVO 3).

“Para a escolha acho que a alta qualidade genética ¢ que conta na
hora de fazer esse tipo de compra” (CLIENTE INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 5) referentes as motivagdes dos clientes para a escolha de empresa fornecedora de

sémen bovino.

Ordem Atributo
1° Qualidade genética
2° Atendimento
3° Confianga
4° Preco
5° Relacionamento

Quadro 5 — Hierarquia dos atributos das motivagdes para a escolha
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.
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Verifica-se que a qualidade ¢ um atributo muito considerado pelos clientes da Gensur.

A qualidade esta associada a aspectos de desempenho, sendo um indicador de valor do

produto/servico e tornando-se um elemento decisivo perante a concorréncia (KOTLER;

KELLER, 2012). Sem duvida, no mercado de sémen bovino, a qualidade dos produtos ¢ o

principal fator que gera diferencial ao cliente que busca adquirir o material genético para

melhorar seu plantel e sua produgao de leite ou carne.

4.2.1.2 Atributo — Critérios de escolha

Com base nas respostas dos clientes, verifica-se que os termos atendimento, genética,

preco, confianga/seguranca e produtos diferenciados se destacam:

“Confian¢a” (CLIENTE ATIVO 1)

“Touros de expressdo e uma 6tima genética para quem trabalha com
este ramo” (CLIENTE ATIVO 2).

“Seguranca, pois temos uma 6tima relagdo com o vendedor”
(CLIENTE ATIVO 3).

“Atendimento, vejo um diferencial da empresa e claro uma genética
padrdo de bons touros” (CLIENTE ATIVO 4)

“Atendimento qualificado” (CLIENTE INATIVO 1).
“Atendimento, qualidade e preco” (CLIENTE INATIVO 2).
“Preco” (CLIENTE INATIVO 3)

“Produtos diferenciados (CLIENTE INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 6) referentes aos critérios que os clientes consideram para a escolha de empresa

fornecedora de sémen bovino.

Ordem Atributo
1° Atendimento
2° Genética
3° Preco
4° Confianga/Seguranga
5° Produtos diferenciados

Quadro 6 — Hierarquia dos atributos dos critérios de escolha
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.
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7

Cumpre salientar que o atendimento ¢ capaz de gerar valor nos processos de
relacionamento entre empresa e cliente final, mas depende de diversas etapas ao longo do
processo comercial para que realmente gere um diferencial, sendo motivo para a escolha da
empresa no segmento de sémen bovino. Costa (2012) evidencia que as principais
competéncias individuais dos colaboradores da linha de frente para a exceléncia no
atendimento sdo o conhecimento das reais necessidades dos clientes e do aprofundamento
sobre produtos e servicos da empresa. Também possuir a habilidade de ouvir com ateng¢do o
que o cliente fala e de comunicagdo empatica e a atitude de querer fazer de fato, de tratar com
respeito, cordialidade, profissionalismo e simpatia.

Desse modo, cabe considerar a necessidade da correta comunicagdo ao longo do canal
de marketing para que cada elemento atue de forma comprometida no atendimento ao cliente,

possibilitando que a experiéncia do contato direto seja Uinica e incentive a compra.

4.2.1.3 Atributo — Marcas do mercado

Com base nas respostas dos clientes, verifica-se que a marca Gensur € a que mais
aparece nas falas dos entrevistados. Outros nomes também sio destacados, além de termos

como relacionamento, boa genética e comprometimento com o cliente.

“Apenas duas empresas me visitaram, a Semex e a Gensur, hoje
trabalho com a Gensur pelo melhor relacionamento com o
fornecedor” (CLIENTE ATIVO 1).

“Ja comprei de outras empresas como a Alta e a Semex que tinham
boa genética envolvida, mas hoje trabalho com a Gensur pois esta
melhor comprometida com o cliente e tem bons produtos”
(CLIENTE ATIVO 2).

“Foi feito alguns outros testes com outras empresas como a CRI e
Lagoa da Serra, mas por se tratar em genética estamos trabalhando
com a Gensur” (CLIENTE ATIVO 3).

“Recebo visitas de varias empresas, mas por ter um relacionamento
de longos anos trabalho apenas com a Gensur” (CLIENTE ATIVO
4).

“Trabalhei apenas com a Gensur, ndo conhego outras empresas do
mesmo ramo” (CLIENTE INATIVO 1).

“Trabalhei poucos anos com gado, conhecia apenas a Gensur na
regido” (CLIENTE INATIVO 2).
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“Trabalhei com outras empresas, mas por passarem informacgdes
erradas genética de touros, voltei a trabalhar com a Gensur, pois
sempre me deixou claro e a par de tudo” (CLIENTE INATIVO 3).

“Nao conheco outras empresas. Trabalhei apenas com a Gensur”
(CLIENTE INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 7) referentes as marcas de mercado fornecedora de s€émen bovino.

Ordem Atributo
1° Gensur
2° Semex
3 CRI
4° Lagoa da Serra
5° Relacionamento/Comprometimento

Quadro 7 — Hierarquia dos atributos das marcas de mercado
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.

Observa-se que a marca € algo que fica na imagem do cliente, identificando produtos e
gerando uma certa valorizacdo acerca do desempenho frente aos concorrentes. Assim, mesmo
quando ocorre uma avalia¢do entre marcas que atuam no mesmo segmento ou com 0 mesmo
produto, a marca pode ser uma forca capaz de gerar diferenciacio (KOTLER; KELLER,
2012).

4.2.2 Categorias de atributos referentes ao canal de distribuicio

As categorias identificadas a seguir sdo referentes ao atributo Relacionamento e sdo

resultantes da andlise do conteudo das questdes 3 e 4 do roteiro utilizado para a entrevista.

4.2.2.1 Atributo — Fornecedor

Com base nas respostas dos clientes, verifica-se que os termos compromisso com o
cliente, atendimento, pré e pds-venda, produto e prego diferenciado, simplicidade e confianga

se destacam:

“Isso quem precisa saber ¢ o fornecedor, mas acredito que o
compromisso com o cliente seja fundamental” (CLIENTE ATIVO 1).
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“Vejo que o bom atendimento ¢ o compromisso da empresa sejam
fundamentais para um bom relacionamento” (CLIENTE ATIVO 2).

“A simplicidade ¢ a confianc¢a transmitida” (CLIENTE ATIVO 3).

“Manter um padrdo de atendimento semanal para saber a necessidade
e demanda que precisamos” (CLIENTE ATIVO 4).

“Primeiramente um relacionamento entre empresa e cliente, depois
produtos e precos diferenciados” (CLIENTE INATIVO 1).

“Produtos diferenciados, atendimentos pré e pos da venda”
(CLIENTE INATIVO 2).

“Atendimento pré e pos venda” (CLIENTE INATIVO 3).

“Atendimento de qualidade” (CLIENTE INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 8) referentes aos fornecedores dentro do canal de distribuigao.

Ordem Atributo
1° Atendimento
2° Compromisso com o cliente
3° Pré e pés-venda
4° Produto diferenciado
5° Confianga

Quadro 8 — Hierarquia dos atributos do papel dos fornecedores
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.

4.2.2.2 Atributo — Revendedor

Com base nas respostas dos clientes, verifica-se que os termos produto de qualidade,

diferenciagdo, fidelizacdo do cliente, bom atendimento, compromisso, entrega do produto,

entre outros se destacam:

“Nao sei, mas vejo que segue no mesmo padrio da anterior”
(CLIENTE ATIVO 1).

“Bom atendimento a campo, entrega do produto, produtos de
qualidade e fideliza¢do” (CLIENTE ATIVO 2).

“Produtos de genética diferenciada” (CLIENTE ATIVO 3).
“Fidelizar o cliente” (CLIENTE ATIVO 4).

“Produtos bons para atender nossas demandas na propriedade”
(CLIENTE INATIVO 1).
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“Preco e produtos diferenciados” (CLIENTE INATIVO 2).
“Fidelizar o cliente” (CLIENTE INATIVO 3).

“Atendimento pré ¢ pos-venda junto ao cliente” (CLIENTE
INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 9) referentes ao papel da rede de revendedores dentro do canal de distribuigao.

Ordem Atributo
1° Produto de qualidade e diferenciado
20 Fidelizar o cliente
3° Bom atendimento a campo no pré ¢ pos-venda
4° Compromisso com o cliente
5° Preco

Quadro 9 — Hierarquia dos atributos do papel da rede de revendedores
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.

Os canais de distribuicdo tém a funcdo de agregar valor ao produto, servico, marca e,
sobretudo aos consumidores (ZENONE, 2013). Sem davida o atendimento das expectativas
do cliente € elemento primordial, sendo que todos os elos do canal devem trabalhar juntos,
empresa dando o suporte necessario ao revendedor para alcancar objetivos comuns, buscando
a fidelizacgdo do cliente, bem como, o posicionamento da marca através de um relacionamento

eficiente, de longo prazo, prestado por ambos.

4.2.3 Categorias de atributos referentes ao ambiente interno

As categorias identificadas a seguir sdo referentes ao atributo Relacionamento e sdo

resultantes da andlise do conteudo das questdes 6 ¢ 7 do roteiro utilizado para a entrevista.
4.2.3.1 Atributo — Pontos fracos e pontos fortes
A seguir as respostas dos clientes, destacando os pontos fortes e fracos da empresa:
Fortes: Qualidade dos produtos. Fracos: Custo beneficios baixos

(CLIENTE ATIVO 1).

Forte: Qualidade dos produtos, agilidade na entrega, apoio técnico.
Fraco: Promocgdes (CLIENTE ATIVO 2).
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Forte: Produtos de alta qualidade Fraco: Falta de promocdes
(CLIENTE ATIVO 3).

Fortes: Produtos diferenciados, bom atendimento e estrutura.
Fraco: Nao tenho (CLIENTE ATIVO 4).

Fortes: Atendimento e agilidade na entrega. Fraco: pds venda
(CLIENTE INATIVO 1).

Forte: Preco e produto Fraco: Nada (CLIENTE INATIVO 2).

Fortes: preco e¢ qualidade Fraco: Atendimento e problemas na
comunicacio com o cliente (CLIENTE INATIVO 3).

Fortes: Atendimento e precos Fraco: Promocgdes (CLIENTE
INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 10) referentes aos pontos fortes e fracos da empresa a partir de seu ambiente interno.

Ordem Atributo
Pontos fortes Pontos fracos
1° Qualidade Promogoes
2° Atendimento Pos-venda
3° Agilidade na entrega Comunicagio com o cliente
4° Apoio técnico Custo-beneficio baixo
5° Estrutura

Quadro 10 — Hierarquia dos atributos dos pontos fracos e fortes
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.

4.2.3.2 Atributo — Sugestdes/Criticas

A seguir as respostas dos clientes, destacando possiveis criticas e sugestdes a empresa:

Sugestdo: que atuem com responsabilidade e resultados com o
cliente, ndo somente vender por vender CLIENTE ATIVO 1).

Sim, sugestdo, fazer mais promocdes durante o ano CLIENTE
ATIVO 2).

Sugestoes, tentar melhorar o pds venda, pois as vezes vem muito
tempo depois da venda para negociar a préxima CLIENTE ATIVO 3).

No momento apenas gratiddo pelo servico prestado CLIENTE
ATIVO 4).
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Critico, pois parei de trabalhar com gado, pois tive pouca assisténcia
veterindria (CLIENTE INATIVO 1).

Nao quis responder (CLIENTE INATIVO 2).

Reclamacdes: atendimento precirio e falta de promocgdes
(CLIENTE INATIVO 3).

Nao quis responder (CLIENTE INATIVO 4).

Com base nas falas dos usudrios, pode-se estabelecer a hierarquia dos atributos

(Quadro 11) referentes as criticas e sugestoes.

Ordem Atributo
1° Promocao
2° Assisténcia
3° Atendimento
4° Responsabilidade
5° Pés-venda

Quadro 11 — Hierarquia dos atributos das criticas/sugestdes
Fonte: Dados de pesquisa, 2017.

O que se pode observar ¢ que os clientes querem beneficios capazes de trazer novas
possibilidades a partir da aquisi¢cdo dos produtos comercializados pelo canal da Gensur. As
evidéncias apresentadas, seguem as orientacdes de Kotler e Keller (2012) que orientam sobre
o fato de que os clientes apresentam preocupagdes especificas, especialmente relacionadas a
confiabilidade, seguranca, assisténcia/suporte e beneficios, atrelados ao custo envolvido com a

obten¢do do produto/servigo.

4.3 SINTESE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir dos resultados das entrevistas verificou-se que as categorias de analise
avaliam aspectos principais referentes as expectativas do publico-alvo da empresa com
relagdo aos atributos de relacionamento e canal de distribuicdo, além de identificar as
caracteristicas do ambiente interno da Gensur e considerar os pontos fortes e fracos, o que
gera informagdes acerca de quais estratégias devem ser desenvolvidas para que o canal de
marketing da empresa atenda as necessidades dos clientes e do mercado onde atua.

Cumpre salientar a importancia das pesquisas na area do marketing como forma de

identificar, coletar, analisar ¢ disseminar informag¢des de forma sistematica e objetiva, sendo
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que seu uso ¢ capaz de melhorar a tomada de decisdes relacionadas a problemas ou
oportunidades em marketing (MALHOTRA, 2001).

Sobre a categoria Relacionamentos, verificou-se que os principais atributos que levam
o publico-alvo a buscar uma empresa que comercializa sémen bovino ¢ a qualidade genética,
aliado ao atendimento, confianga, preco e relacionamento da empresa com o cliente.
Especialmente com relagdo ao atendimento, cumpre salientar, conforme Costa (2012), que a
empresa deve criar estratégias para a exceléncia no atendimento que envolvam: a utilizagdo
adequada de canais de comunicag¢do com o perfil do seu cliente, utilizando intensamente as
redes sociais, criando programas de incentivo e de remuneracdo vinculados as estratégias e as
metas de exceléncia no atendimento da organizag¢do; provendo o suporte necessario e
empoderar, e concedendo maior autonomia aos que estdo na linha de frente do atendimento.

Especialmente nos resultados da pesquisa, verificou-se que os critérios de escolha de
uma empresa do ramo de genética bovina estdo relacionados a atributos semelhantes, sendo
que além de atendimento e genética de qualidade, os clientes procuram diferenciacdo de
produtos, com prego, confianca e seguranca.

A Gensur ¢ considerada uma das principais marcas do mercado de s€men, na opinido
dos entrevistados, o que denota uma boa imagem junto ao publico-alvo. A imagem que o
consumidor tem em relagdo a determinada marca costuma ter um peso significativo no
processo de compra de alguns grupos de pessoas, pois os consumidores mais conscientes
demonstram inten¢do de compra baseado na avaliagdo de vdrios atributos € ndo apenas da
avaliacdo dos aspectos tangiveis de determinados produtos ou servigos (KOTLER; KELLER,
2012). Além disso, o fato de que grande parte dos clientes pesquisados lembrou da marca
Gensur, esta relacionado a representatividade e valor que a marca possui do ponto de vista do
cliente, gerando diferenciacdo com a concorréncia (SHIMP, 2001).

Na categoria Canal de Distribuicdo, verificou-se que os entrevistados consideram que
cabe ao fornecedor, para o fortalecimento da relacdo com o cliente priorizar o atendimento, o
comprometimento com a clientela, atuando no pré e pds-venda a partir da oferta de produto
diferenciado e do desenvolvimento de uma relacdo de confianga. Com os revendedores os
atributos considerados prioritarios no relacionamento sdo semelhantes, sendo que a qualidade
e diferenciacdo do produto surgem em primeiro lugar, além da necessidade de fidelizar o
cliente com bom atendimento ao longo da venda, comprometimento e prego.

Na andlise do ambiente interno, verificou-se que o publico-alvo vé a Gensur como
uma empresa onde os principais pontos fortes estdo relacionados a qualidade dos seus

produtos/servicos, atendimento, agilidade na entrega, bom apoio técnico e estrutura. Verifica-
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se que esses atributos estdo bastante relacionados ao mix de produtos da empresa. Ja os
pontos fracos envolvem aspectos relacionados ao mix de promogdo, ou seja, afetam a
comunicacdo com o cliente, incluindo o pos-venda, problemas nas informacdes e custo-
beneficio baixo.

Zenone (2013) considerar que a anélise dos pontos fortes e fracos de uma empresa em
relagdo as diversas formas possiveis de distribuicdo e verificar os fatores do macro e
microambiente sdo fundamentais para o desenvolvimento de uma estratégia de distribui¢do
eficiente e eficaz aos objetivos do negdcio.

Desse modo, acredita-se que as estratégias de marketing devem abranger as
deficiéncias reveladas pelo publico-alvo, além de promover ou melhorar aquelas que ja sdo
valorizadas e consideradas pelos clientes.

Na perspectiva das criticas e sugestdes para a empresa, os clientes consideram
novamente a necessidade de desenvolver mais promog¢des, melhorando a assisténcia, o
atendimento e a responsabilidade ao longo do processo de relacionamento com o cliente,
incluindo a questdo do pds-venda que ja foi retratada como um ponto fraco.

Novamente verifica-se que as principais queixas dos clientes relacionam-se com
questdes de relacionamento, ou seja, que considera a atengdo e a presteza para com o cliente
como algo necessario na cadeia de valor. Nesse sentido, considera-se que o marketing assume
um papel fundamental quando desenvolvido para criar valor ao cliente, reconhecendo a
necessidade de que a empresa deve trabalhar continuamente para melhorar suas operagoes,
processos, estratégias e produtos/servigos (CHURCHILL; PETER, 2012).

Por isso, sugere-se que a empresa Gensur reveja alguns aspectos da relacdo que
mantém com seus revendedores e clientes finais, tendo em vista que ¢ necessario melhorar o
canal de marketing por meio de agdes que estreitem o relacionamento, especialmente com
relacdo a comunicacdo, promogdes e pos-venda. Pois como destaca Zenone (2013), ndo basta
ter um bom produto, ¢ fundamental ter preco adequado e comunicacdo bem desenvolvida para
que se possa gerar estratégias de marketing capazes de atender corretamente as expectativas
do cliente.

Assim, a Gensur deve resgatar o contato com seus clientes finais, proporcionando um
contato mais direto com o cliente por meio de agdes integradas de comunicagdo, assisténcia
técnica e acompanhamento pos-venda, treinamento de vendedores e criagdo de protocolos a
serem seguidos pelos revendedores com o objetivo de qualificar as relagdes e o atendimento
junto ao cliente final, o que ird melhorar o relacionamento e atender as expectativas do

publico-alvo no segmento em que atua.
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As principais agdes que podem ser sugeridas para a empresa a partir dos resultados
observados neste estudo sdo baseadas na melhoria do fluxo do canal de marketing, mantendo
um processo permanente de pesquisa e ac¢des de marketing a partir do feedback de

revendedores e do cliente final (Figura 8).

MARKETING/PESQUISA

y

GENSUR

AN

\ 4

\ 4

Revendedor Cliente Final

Figura 8 — Sugestdo de canal de marketing para a Gensur

a) Gensur:

a.1) Marketing/pesquisa:

- Entender clientes e mercado;

- Fazer uma pesquisa quantitativa utilizando os indicadores gerados;

- Desenvolver planos e estratégias de marketing no curto/médio e longo prazos;

- Desenvolver os elementos do composto de marketing da empresa (produto, preco,
distribui¢do e promogao);

- Implementar e controlar as atividades de marketing, desenvolvendo uma
comunicacdo integrada para que possa atingir melhor o publico-alvo, podendo envolver a
atualizagdo constante do site, manutengdo de um canal de comunicagdo direta com o publico-
alvo; disponibilizar guias e manuais impressos atualizados sobre produtos disponiveis que
podem ser distribuidos pelos vendedores, promovendo a marca dentro do segmento e
buscando informar o cliente final sobre a empresa e seus produtos.

a.2) Empresa:

- Implementar a cartela de produtos e servigos com base na qualidade genética que ¢
marca da empresa;

- Melhorar aspectos da assisténcia e acompanhamento técnico;

- Ampliar a participacdo da marca em eventos, feiras e exposi¢des, patrocinando

eventos e ampliando aspectos das relagdes publicas dentro do segmento;
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- Desenvolver uma politica de promogdes e de fidelidade envolvendo os revendedores
para que atinja o cliente final, de acordo com o nivel de negociacéo.

- Realizar agdes de treinamento e capacitacdo para as equipes de vendas e
revendedores, criando um cronograma anual de atividades para o desenvolvimento do
processo de venda, bem como criar um protocolo que deve ser seguido pelos vendedores e
revendedores, priorizando a pds-venda.

- Coordenar os representantes de vendas, visitando periodicamente as regides € seus
revendedores, seguindo as estratégias de marketing e metas tragadas.

- Atender os revendedores e clientes finais e realizar toda a negociagdo no contexto da

sua regido.

b) Revendedor:

- Oferecer o produto ao cliente final, passando todas as informagdes necessdrias ao
publico-alvo;

- Manter estoques € cumprimento de prazos de entrega;

- Prestar assisténcia técnica;

- Buscar relacionamentos com vistas a fidelizagao do cliente;

- Manter contato com o cliente no pds-venda.

¢) Cliente final:

- Receber o vendedor;

- Destacar suas necessidades e o que espera com o produto (sémen bovino);
- Questionar sobre aspectos da qualidade genética;

- Discutir sobre pregos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo deste estudo teve como objetivo principal definir as estratégias de
marketing que a empresa deve adotar para atender as expectativas de seu publico-alvo,
buscando com isso ampliar o relacionamento ao longo do seu processo comercial, criando
valor ao cliente.

Ao caracterizar o atual posicionamento de mercado, canal de distribuicdo e mix de
marketing, considerou-se aspectos tedricos a partir da pesquisa bibliografica, bem como a
analise das caracteristicas da empresa, sendo possivel verificar os seus produtos/servicos,

segmento de mercado, concorréncia e publico-alvo.

Buscando descrever o processo comercial da empresa foram analisados os fluxos de
distribui¢do e canais de marketing envolvidos, evidenciando aspectos do marketing
empresarial envolvido.

Na identificacdo das expectativas e das percepgdes dos clientes com a empresa
verificou-se por meio da pesquisa que a empresa tem uma marca consolidada junto aos
clientes, sendo que o principal atributo observado ¢ a qualidade dos produtos relacionados a
questdo genética. Fatores relativos ao relacionamento, como o atendimento, também fazem
parte do rol de elementos que os clientes consideram ao escolher empresa desse segmento,
sendo que as relagdes sdo pautadas na confianga e seguranga ao longo do processo comercial.

Ao desenvolver estratégias para o canal de marketing da empresa propds-se considerar
os atributos evidenciados pelos clientes pesquisados. Desse modo, percebeu-se que o
relacionamento com o cliente ¢ as melhorias do canal de distribui¢do se tornam necessarios.

Assim, ao responder o problema de pesquisa destaca-se que as estratégias de
marketing que a empresa deve adotar para atender as expectativas de seu publico-alvo devem
estar associadas a melhoria do fluxo do canal de marketing da empresa, aliando toda a rede de
elementos que fazem parte do processo, pois cada um tem uma parte importante até chegar ao

cliente final.
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O fato da pesquisa ter envolvido apenas pesquisa qualitativa, pode limitar um pouco os
resultados, ndo permitindo generalizagdes. Ao mesmo tempo, destaca-se como limitagdo o
fato dos clientes ndo terem ampliado a discussdo acerca de suas respostas ao longo da
entrevista, dificultando a identificagdo de outras varidveis ou atributos que pudessem ser
considerados ao longo da andlise, gerando maiores subsidios de discussao.

Contudo, a pesquisa cumpriu seus objetivos, sendo que se sugere que a empresa siga
as orientacdes e amplie suas a¢des com vistas a melhoria do canal de marketing, projetando
novas conquistas futuras. Enfim, espera-se que outros estudos possam ser realizados, podendo
ter como base as informacgdes trazidas ao longo desta pesquisa, sempre considerando a
importancia da gestdo de marketing e da necessidade de ouvir o cliente e buscar, a partir dai,
reestruturar aspectos deficientes no canal e que podem fazer a diferenca nos resultados de

todos os membros envolvidos.
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de entrevista com clientes

O que o Senhor considerou para a sua escolha de um fornecedor de sémen bovino?

Em relag¢@o ao citado na questdo anterior, o que foi é mais relevante na escolha de um
fornecedor?

Qual € o papel do fornecedor para a construcdo do relacionamento com o cliente?

Qual ¢ o papel da rede de revendedores para a construc¢do do relacionamento com o cliente
final?

Dentre as marcas do mercado, qual melhor atua junto ao cliente, considerando o que foi
citado nas questdes 3 e 4? (Explorar inclusive sua marca, para podermos avaliar e
comparar com 0s concorrentes)

Na sua opinido, quais sdo os pontos fortes e fracos das empresas que atuam nesse
mercado?

Existem sugestdes, criticas ou reclamagdes a fazer sobre as empresas que atuam nesse

mercado?

Nome do entrevistado:

Cargo:

Grau de escolaridade:

Fone de contato:

Data da entrevista:
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APENDICE B — Transcricao das entrevistas com os clientes

QUESTAO 1 - O que o Senhor considerou para a sua escolha de um fornecedor de sémen bovino?

Cliente 1 — ativo

Eu escolho pela confianga que tenho com a empresa, o produto, o vendedor e o relacionamento construido.

Cliente 2 — ativo

Considerei o bom atendimento a campo, a genética de boa qualidade e os precos praticados.

Cliente 3 — ativo

O fato de eu conhecer o vendedor me deu confianca pela empresa, e por isso escolhi ela.

Cliente 4 — ativo

Atendimento qualificado e produtos de genética muito boa.

Cliente 5 — inativo

Acho que o que mais conta ¢ a qualidade e genética dos touros.

Cliente 6 — inativo

Nao trabalho mais com gado, mas quando trabalhava procurava qualidade e pre¢o na hora de compra s€men.

Cliente 7 — inativo

Preco e atendimento.

Cliente 8 — inativo

Para a escolha acho que a alta qualidade genética € que conta na hora de fazer esse tipo de compra.

Palavras chave
Qualidade genética (4)
Atendimento (3)
Confianca (2)

Preco (2)

Palavras que apareceram poucas vezes:
Relacionamento (1)

QUESTAO 2 - Em relagio ao citado na questio anterior, o que foi é mais relevante na escolha de um fornecedor?

Cliente 1 — ativo

Confianca.

Cliente 2 — ativo

Touros de expressdo e uma Otima genética para quem trabalha com este ramo.

Cliente 3 — ativo

Seguranga, pois temos uma 6tima relagdo com o vendedor.

Cliente 4 — ativo

Atendimento, vejo um diferencial da empresa e claro uma genética padrdo de bons touros.

Cliente 5 — inativo

Atendimento qualificado.

Cliente 6 — inativo

Atendimento, qualidade e preco.

Cliente 7 — inativo

Preco

Cliente 8 — inativo

Produtos diferenciados.

Palavras chave

Palavras que apareceram poucas vezes:

Atendimento (3) Confianga
Génetica (2) Produtos diferenciados
Preco (2) Seguranca
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QUESTAO 3 - Qual é o papel do fornecedor para a construgio do relacionamento com o cliente?

Cliente 1 — ativo

Isso quem precisa saber € o fornecedor, mas acredito que o compromisso com o cliente seja fundamental.

Cliente 2 — ativo

Vejo que o bom atendimento € compromisso da empresa sejam fundamentais para um bom relacionamento.

Cliente 3 — ativo

A simplicidade e confianca transmitida.

Cliente 4 — ativo

Manter um padrdo de atendimento semanal, para saber a necessidade e demanda que precisamos.

Cliente 5 — inativo

Primeiramente um relacionamento entre empresa e cliente, depois produtos e pregos diferenciados.

Cliente 6 — inativo

Produtos diferenciados, atendimentos pré e pos venda.

Cliente 7 — inativo

Atendimento pré e pos venda.

Cliente 8 — inativo

Atendimento de qualidade.

Palavras chave

Compromisso com o cliente (2)
Atendimento (3)

Pré e pos-venda (2)

Produto diferenciado (2)

Palavras que apareceram poucas vezes:
Prego diferenciado

Simplicidade

Confianga

QUESTAO 4 - Qual é o papel da rede de revendedores para a construgdo do relacionamento com o cliente final?

Cliente 1 — ativo

Nao sei, mas vejo que segue no mesmo padrdo da anterior, especialmente o compromisso com o cliente.

Cliente 2 — ativo

Bom atendimento a campo, entrega do produto, produtos de qualidade e fidelizacao.

Cliente 3 — ativo

Produtos de genética diferenciada.

Cliente 4 — ativo

Fidelizar o cliente.

Cliente 5 — inativo

Produtos bons para atender nossas demandas na propriedade.

Cliente 6 — inativo

Preco e produtos diferenciados.

Cliente 7 — inativo

Fidelizar o cliente.

Cliente 8 — inativo

Atendimento pré e pos venda junto ao cliente.

Palavras chave
Produto  de
diferenciado (4)
Fidelizar o cliente (2)

Bom atendimento a campo e no
pré e pos venda (2)

qualidade e

Palavras que apareceram poucas vezes:
Compromisso com o cliente

Preco

Entrega do produto
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QUESTAO 5 - Dentre as marcas do mercado, qual melhor atua junto ao cliente, considerando o que foi citado nas questdes 3 e 4? (Explorar
inclusive sua marca, para podermos avaliar € comparar com 0s concorrentes)

Cliente 1 — ativo

Apenas duas empresas me visitaram, a Semex e a Gensur, hoje trabalho com a Gensur pelo melhor
relacionamento com o fornecedor.

Cliente 2 — ativo

Ja comprei de outras empresas como a Alta e a Semex que tinham boa genética envolvida, mas hoje trabalho
com a Gensur pois esta melhor comprometida com o cliente e tem bons produtos.

Cliente 3 — ativo

Foi feito alguns outros testes com outras empresas como a CRI e Lagoa da Serra, mas por se tratar em
genética estamos trabalhando com a Gensur.

Cliente 4 — ativo

Recebo visitas de varias empresas, mas por ter um relacionamento de longos anos trabalho apenas com a
Gensur.

Cliente 5 — inativo

Trabalhei apenas com a Gensur, ndo conheco outras empresas do mesmo ramo.

Cliente 6 — inativo

Trabalhei poucos anos com gado, conhecia apenas a Gensur na regido.

Cliente 7 — inativo

Trabalhei com outras empresas, mas por passarem informagdes erradas genética de touros, voltei a trabalhar
com a Gensur, pois sempre me deixou claro e aparte de tudo.

Cliente 8 — inativo

Nao conheco outras empresas. Trabalhei apenas com a Gensur.

Palavras chave
Gensur (8)
Semex (2)

CRI

Lagoa da Serra

Palavras que apareceram poucas vezes:
Melhor relacionamento

Boa genética

Comprometida com o cliente
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QUESTAO 6 - Na sua opinifio, quais sio os pontos fortes e fracos das empresas que atuam nesse mercado?

Cliente 1 — ativo

Fortes: Qualidade dos produtos. Fracos: Custo beneficios baixos.

Cliente 2 — ativo

Forte: Qualidade dos produtos, agilidade na entrega e apoio técnico. Fraco: Promogdes

Cliente 3 — ativo

Forte: Produtos de alta qualidade Fraco: Falta de promogdes.

Cliente 4 — ativo

Fortes: Produtos diferenciados, bom atendimento e estrutura. Fraco: Ndo tenho

Cliente 5 — inativo

Fortes: Atendimento e agilidade na entrega. Fraco: p6s venda.

Cliente 6 — inativo

Forte: Preco e produto Fraco: Nada

Cliente 7 — inativo

Fortes: preco e qualidade Fraco: Atendimento e problemas na comunica¢ido com o cliente

Cliente 8 — inativo

Fortes: Atendimento e precos Fraco: Promogdes

Palavras chave

Pontos fortes: qualidade (3),
atendimento (2), agilidade na entrega
(2)

Ponto fraco: promogdes (3), pds-venda

Palavras que apareceram poucas vezes:

QUESTAO 7 - Existem sugestoes, criticas ou reclamagdes a fazer sobre as empresas que atuam nesse mercado?

Cliente 1 — ativo

Sugestdo: que atuem com responsabilidade e resultados com o cliente, ndo somente vender por vender.

Cliente 2 — ativo

Sim, sugestdo, fazer mais promogdes durante o ano.

Cliente 3 — ativo

Sugestdes, tentar melhorar o pos venda, pois as vezes vem muito tempo depois da venda para negociar
a proxima.

Cliente 4 — ativo

No momento apenas gratidao pelo servico prestado.

Cliente 5 — inativo

Critico, pois parei de trabalhar com gado, pois tive pouca assisténcia veterinaria.

Cliente 6 — inativo

Nao quis responder.

Cliente 7 — inativo

Reclamagdes: atendimento precario e falta de promogdes

Cliente 8 — inativo

Nao quis responder.

Palavras chave
Promocdo (2)
Assisténcia
Atendimento
Responsabilidade
Pds-venda

Palavras que apareceram poucas vezes:







