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Resumo: O presente artigo pode ser classificado como pesquisa bibliografica e estudo de
caso. Foi realizado em uma empresa de embalagens no interior paulista, com objetivo
identificar as estratégias e mudangas que 0s representantes comerciais adotaram para
aumentar seu market share e fortalecer o relacionamento com os clientes atuais durante a
pandemia. Para o desenvolvimento deste estudo, primeiramente foi realizada uma revisédo
bibliografica, abordando as estratégias de marketing de relacionamento entre o0s
colaboradores de vendas com seus clientes e como as empresas se adaptaram a pandemia.
Em seguida, através de um questionario e um roteiro de entrevista aplicado com o0s
representantes e o gestor da empresa, foi identificado que os representantes tiveram
dificuldades para visitar seus clientes, entdo passaram a usar com mais frequéncia as redes
sociais, com o propdsito, de manterem um contato mais proximo com os clientes. Diante
da analise realizada, foi possivel verificar que a empresa precisa se antecipar a qualquer
tipo de crise, capacitando continuamente seus colaboradores. E proposto a implantagio
estratégica do marketing de relacionamento na empresa para que favoregam uma
aproximagéo, mesmo que virtual com os clientes.

Palavras-chave: Representantes Comerciais, Marketing de Relacionamento, Vendas.
1. Introducéo

A crise gerada pela pandemia do novo coronavirus vai além da salde e impacta
todas as areas da vida em sociedade. O cenario comercial é um dos mais afetados perante
as recomendacdes de distanciamento para a protecdo da populagdo. Com a suspensdo de
parte das atividades comerciais e das aglomeracdes, profissionais autbnomos e pequenas
empresas foram gravemente prejudicados. (LIDIA, p.1, 2020).

Diante desse contexto, a empresa comecaram a sentir 0s impactos negativos.
Inclusive, foi necessario que comecassem a se adequar ao novo modelo de vendas onling,
uma vez que com a declaracdo da pandemia, medidas como distanciamento social e a
quarentena foram implantados, afetando diretamente as vendas de todas as empresas do
pais e do mundo (OLIVEIRA, p.13, 2020).

O presente trabalho tem como objetivo analisar os reflexos nas vendas dos
representantes comerciais, e assim observar as mudangas no relacionamento entre
vendedores e clientes da empresa, almejando o objetivo de saber como foi adaptado a
essa nova mudanca, e por onde a empresa implantou alteracdes nas suas diretrizes.



Contet’;do -

www.conteudojuridico.com.br

Portanto, a finalidade é propor marketing de relacionamento que possa ajudar no
ambiente interno e externo da empresa, em ambos os problemas que foram destacados,
com a finalidade de resolver e amenizar problemas futuros.

2. Marketing e Marketing de Relacionamento

A definicdo mais atual de Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para 0s consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral. Esta definicao atribui uma responsabilidade maior
ao Marketing, que ndo o deixa confinado a publicidade, como muitas vezes parece ser 0
entendimento comum. Com efeito, a pratica do Marketing vai muito além da publicidade
ao abarcar os processos de andlise de oportunidades, criacdo de ideias de negocio e
consequente analise da respectiva viabilidade. (AMA, 2021)

O marketing, desde seu inicio em 1940, precisou passar por alteracGes estruturais
para que cumprisse a sua funcdo no mercado atual de estabelecer uma comunicagéo
efetiva e que resulte na captacdo e fidelizacdo de clientes, ndo apenas os tradicionais
consumidores, mas também aqueles que se colocam como 0s novos tipos de clientes que
chegam ao mercado, mais exigentes, responsaveis ambientalmente, interessados na
procedéncia dos produtos e servi¢os que consomem e sdo totalmente ligados a internet e
as redes sociais (BRITO; FREITAS, 2019)

As redes sociais sdo excelentes ferramentas que permitem maior comunicacéo de
forma simples e rapida; de modo que, até mesmo pequenas empresas estdo buscando
interagir com seus clientes através dessas redes. Sendo assim, € cada vez mais necessario
estar proximo dos clientes e incluir a unido entre cliente e empresa. Esse relacionamento,
influéncia de forma positiva e eficiente na entrega de resultados, posicionamento superior
no mercado e formas inovadoras de promover valor. (KOTLER E KELLER, 2017)

A diferenciacéo para inovar e o cuidado aos detalhes sdo elementos importantes
no desenvolvimento de um produto ou servigo, mas dentre as preocupacdes dos gestores
de marketing encontra-se a busca constante pelas experiéncias Unicas ao consumidor. O
cliente deseja ter sua expectativa superada, além da busca por servicos eficientes desde o
momento que adentra ao interior de uma loja, pois deseja obter experiéncias que vao além
da aquisicdo de um produto. (LADEIRA E SANTINI, 2018)

Na atualidade é um desafio para as empresas compreenderem o mercado, pois Sao
varias as situaces e comportamentos dos consumidores. Isso faz com que as empresas
tentem buscar solugdes para alcangar a meta de convencer os consumidores para assim se
tornarem a sua opcao comercial. (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA, 2018). Uma dessas
solucBes é o marketing de relacionamento com o cliente, pois ele varia muito da
abordagem de marketing tradicional que se concentra no aumento dos nimeros de vendas
individuais. As empresas que priorizam relacionamento com o cliente, por outro lado, se
esforcam para criar fortes conexdes com 0s mesmos, que podem ser emocionais, a fim de
promover a fidelidade do cliente e aumentar o lifetime (tempo de vida) do cliente.
(MAFIA DO MARKETING, 2021).

A qualidade do atendimento deve ser a principal preocupacao no inicio de uma
construcdo de relacionamento com o cliente, pois € o0 primeiro contato que 0 mesmo tem
com a empresa. Se o resultado do primeiro contato for negativo, ele pode ndo vir a se
tornar cliente, mas caso retorne o cuidado no atendimento deve ser maior, uma vez que,
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a primeira impressao € a que fica. De acordo com Barbosa, (2015, p. 113), a qualidade no
atendimento é a porta de entrada de uma empresa. O cliente em primeiro lugar é a base
da filosofia da qualidade total, em conformidade com administracéo.

Segundo Cosenza et al. (2008, p. 13), 0s servigcos estdo sujeitos a acdo ou
desempenho do profissional que o fornece. Diferente dos bens fisicos, 0s servigos
proporcionam um ambiente que envolve o ofertante e demandador no momento da
transacdo. Neste caso, o0 demandador é quem lida com as consequéncias do
relacionamento, isto faz com que ele formule um julgamento sobre o ofertante que vem
a ser um referencial na avaliacdo do desempenho e da qualidade.

Em seu CARVALHO e MACHADO (2019, p, 12) dizem que:

“Cosenza et al. (2008) dizem que os consumidores
costumam avaliar a qualidade de determinado produto ou
servico comparando com o que esperam daquilo que
receberam. Por esse motivo, as empresas devem entender a
intensidade das perspectivas dos clientes para planejar e
executar servicos que atendam e até superem as
expectativas dos mesmos”.

As visitas também geram um vinculo maior, o que aumenta a fidelizacdo dos
clientes, a negociacdo presencial tende a ser atingivel e transparente. Quando o cliente ja
tem confianca e vinculo com o vendedor, qualquer processo de decisdo fica sendo
simples, essa € uma das vantagens que a visita ao cliente proporciona. (Herjaveg, 2017)
diz que, “para estar entre os 20% dos vendedores que fazem 80% das vendas, o ponto-
chave € saber criar um bom relacionamento”.

Em virtude dos fatos, pode se verificar que através do marketing a empresa
consegue criar uma relagdo mais firme com seus potenciais clientes e reforcar a sua marca
no mercado, além do atendimento de qualidade e os representantes comerciais que geram
a ligacdo direta com o consumidor. Uma boa equipe de vendas é o que pode definir o
sucesso da empresa, € esse profissional que aborda o cliente, procura atender as
necessidades e fazer com que ele volte. Uma venda bem trabalhada pode fidelizar clientes
e ajudar na captacéo de outros. (O Logista, 2018)

3. Colaboradores de Vendas

Seja online ou em lojas fisicas, o varejo é o grande responsavel por satisfazer as
necessidades do consumo no mercado, por oferecer experiéncias de compra prazerosas e
por escoar os produtos das industrias para o consumidor final. Ao longo das Ultimas
décadas, as instituicdes varejistas vém atravessando um intenso ritmo de transformacao.
Muitos modelos de lojas tradicionais foram cedendo lugar aos novos formatos, mais
eficientes e mais adequados as necessidades do mercado consumidor (PAES, 2016, p.
34).

Kotler e Keller (2013) afirmam que o conceito de vendas evoluiu. Na fase inicial o
conceito de vendas se delimitou a transacdes, e pela efetivacdo tdo somente das vendas
dos produtos. A segunda fase se baseou exclusivamente no relacionamento interpessoal
e fidelidade do colaborador com o cliente.
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Para Wong e Boon-Itt (2011), um conjunto sistematico de técnicas que visa a
garantia do sucesso. Estima-se que na venda media, as vendas sdo fechadas apés a quinta
tentativa de contato entre o comprador e o cliente, entretanto, a maioria dos vendedores
desiste antes mesmo da terceira tentativa.

Nesse mesmo sentido, Sagawa e Nagana (2014) afirmam categoricamente que a
pratica leva a perfeicdo, e quanto mais técnicas de finalizacdo de vendas o profissional
contempla em seu portfélio, certamente alcangard mais éxitos durante a execucdo do
processo de vendas e suas etapas. Entende-se que atualmente vender ¢ uma habilidade, e
assim pode-se concluir que o processo de vendas de sucesso é fabricado por meio de
estratégias e ferramentas, como exemplos IHV e USP, consolidadas com aprendizado e
praticas essenciais de venda, incluindo as fases de vendas e p6s-vendas.

Segundo IBCA (2007) e IOC (2016), dentro desse contexto deve haver uma “certa
comunicacéo significativa com os colaboradores que atuam nas suas organizacdes, sejam
elas pablicas ou privadas, objetivando a promog¢do do sucesso em todos os niveis da
empresa, afetando diretamente as agdes e os resultados”. Afinal, assegurar a satisfagéo
dos colaboradores faz com que eles produzam mais e melhor, reduz a rotatividade,
aumenta o engajamento da equipe, torna o ambiente de trabalho mais leve e ajuda
inclusive na retencdo de talentos. Por essa razdo uma empresa que valoriza seus
colaboradores € tdo importante: quando um colaborador se sente relevante e reconhecido,
a tendéncia é de que ele se esforce cada vez mais e, naturalmente, torne os objetivos da
companhia o0s seus também, ajudando inclusive a aumentar os indices de produtividade.
(Sagawa e Nagana ,2014)

4. Efeito da Pandemia nas Vendas

Com a chegada do Sars-CoV-2, gerador da doenca COVID-19, mais conhecido
como coronavirus, muitas mudancgas ocorreram. Diante desse contexto, as pequenas,
médias e grandes empresas comegaram a sentir 0s impactos negativos desta crise. Desta
forma, foi necessario que cada uma delas comecgassem a se adequar ao novo modelo de
vendas (OLIVEIRA, 2020).

Dentre as mudancas que ocorreram durante a pandemia, com o decreto da
quarentena e o distanciamento social, observou-se o aumento da utilizacdo do e-
commerce e sua maior visibilidade atualmente. As empresas brasileiras se viram
obrigadas a migrarem para essa nova plataforma de vendas ou estruturarem mais
adequadamente seu portfélio online para atender as novas demandas do mercado
(SEBRAE, 2020).

O varejo precisou rapidamente se adequar as novas mudangas e com isso buscar
melhorias para continuar mantendo a qualidade e atendendo as expectativas dos clientes.
Pesquisas estimam que o e-commerce brasileiro cresceu ainda mais em 2021, e foi
impulsionado pelo aumento no nimero de consumidores, consolidacdo de lojas virtuais
locais e fortalecimento de marketplace (MARTINS, 2021).

Os Marketplaces foram responsaveis por 78% do faturamento de e- commerce
no Brasil, mesmo as empresas ou marcas que utilizam de lojas virtuais proprias tém o
costume de colocar os seus produtos em marketplace para aumentar o faturamento e
presenca dos seus produtos na web. As empresas que se desenvolveram durante a
pandemia evidenciou que os marketplace sdo oportunidades perfeitas para inserir
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produtos e aproveitar o trafego e as demandas existentes nessas plataformas. (ARTILES,
2021)

O relacionamento com o cliente foi outra porta que se abriu as organizagoes, é
neste momento de dificuldade que o cliente quer encontrar uma empresa que saiba apoia-
lo e que oferte produtos e servigos que sejam vantajosos, por isso € muito importante abrir
canais de comunicacdo direta com e criar uma experiéncia que vai além das compras
(LEMOS, 2020).

As vendas online foram impulsionadas pelas organizacfes para manter as vendas
e ndo irem a faléncia. De acordo com (QUARESMA, 2021) foi criado uma lista de 10
maiores marketplace do Brasil em 2021:

1- Mercado Livre: O Mercado Livre é o marketplace mais
conhecido do Brasil. O site retne disponibiliza todos os tipos de
produtos comercializaveis e também representa uma étima opgédo
de divulgacdo para pequenas empresas. Nesse marketplace,
o0 cadastro de produtos € ilimitado e os pedidos sdo registrados
automaticamente. Além disso, ha uma organizacao personalizada
de perguntas, respostas e comentarios;

2- B2W:O grupo B2W ¢ formado por 3 sites bastantes conhecidos
no Brasil, eles sdo: Submarino, Shoptime, Americanas.Com isso,
estima-se que esses 3 sites juntos possuem mais de 2,4 milhdes
de pedidos todo més. Cabe ressaltar que através deles é possivel
vender diversos produtos de diversas categorias e que VOCé
também pode anuncia-los em seus sites.

3- Amazon: A Amazon se tornou bastante conhecida
mundialmente e é uma das maiores empresas do mundo
atualmente. Além de ser referéncia no ecossistema de e-
COMMErce;

4- Ponto Frio: OPonto Friofoi a primeira rede de
eletrodomésticos a investir macicamente em marketing e veicular
propagandas na TV. E isso ainda na década de 50. Com 12
milhdes de acessos mensais, 0 Ponto Frio € outro marketplace
nacional de grande importancia;

5- Submarino: O Submarino é um marketplace brasileiro muito
popular, mas funciona de modo diferente dos outros citados na
lista. Ele faz parte do B2W Marketplace e contabiliza sozinho
174 milhdes de pageviews por més.

6- Shoptime: Ao longo de 20 anos, o marketplace Shoptime virou
a marca mais multicanal do varejo, atuando através de TV, app,
site e catdlogo. O marketplace conta com solug¢Bes que integram
plataformas de e-commerce ou hubs, sistemas self-service de
anuncios e entregas para as lojas do marketplace otimizarem sua
operacdo. A comissdo sobre os pedidos nesse marketplace é de
16%


https://bit.ly/2RJA9RW
https://bit.ly/3xdAsTY
https://www.iset.com.br/blog/como-vender-nos-marketplaces-da-b2w/#utm_source=blog&utm_medium=post&utm_campaign=link_como_vender_marketplaces_bdoisw
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7- Americanas: E um dos maiores e-commerces da América
Latina, sendo destino de 10 milhdes de clientes e 20 mil empresas.

8- Madeira Madeira: O Madeira Madeira é um e-commerce para
produtos de bens para o lar que foi fundado em 2009. A empresa
se intitula como a maior loja online de produtos de casa, e por ser
possivel fazer isso para diversas categorias e segmentos.
Contudo, também é possivel vender novos produtos;

9. OLX: A OLX é um dos marketplaces mais conhecidos no
Brasil e de acordo com o ranking da Alexa, esta entre os 25 sites
mais acessados. Ela se tornou muito conhecida pela venda de
produtos usados e por ser possivel fazer isso para diversas
categorias e segmentos. Contudo, também é possivel vender
novos produtos;

10. Magazine Luiza: A Magazine Luiza se tornou uma empresa
muito conhecida no Brasil principalmente devido ao sucesso que
a companhia teve nas operacdes de comércio eletronico, que antes
representava muito pouco do faturamento e atualmente os dados
s80 que essa operacao ja representa mais de 50% do faturamento
da empresa.Com isso e com a incorporacdo do marketplace da
Netshoes, as operagOes da companhia pode ser subdividida em 3
sites: Maganizeluiza.com.br, Netshoes.com.br, Zattini.com.br.

Além da rapida resposta oferecida pelas empresas atraves das ferramentas online,
a comodidade de realizar tarefas em casa € um grande atrativo para os usuarios. Eles
podem, através de poucos cliques, economizar tempo para realizar uma compra, por
exemplo. O modelo de compras online, ou e-commerce, vem ganhando um espago cada
vez maior no faturamento das organizagdes. Os custos operacionais de manter o e-
commerce de uma determinada empresa sdo consideravelmente menores que das lojas
fisicas. (CINTRA, 2010)

5. Metodologia

Serdo apresentadas as etapas que conduziram a realizacdo deste trabalho através
da metodologia escolhida, para a proposta de melhoria de adequagdo da pesquisa. Essas
etapas consistem em caracterizacdo da pesquisa, coleta de dados e analise de dados.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa foi utilizado inicialmente o0 método de
revisao bibliografica. Segundo (GIL; 2010, p. 50), pesquisa bibliografica: “é 0 que €
desenvolvido a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”. Outro método foi o estudo de caso que conforme Yin (2001, p.34):
“o0 estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica de um fendmeno contemporaneo dentro
de um contexto da vida real, sendo que os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definido”. Abordando deste modo as estratégias de marketing de
relacionamento entre os colaboradores de vendas com os clientes durante da crise
pandémica.

A pesquisa classifica-se como descritiva, pois a analise de dados é feita sem a
interferéncia do pesquisador. Segundo Malhotra et al (2005, p 57.), “a pesquisa descritiva
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¢ um tipo de pesquisa conclusiva” e caracteriza-Se por ter como objetivo descrever as
funcdes ou as caracteristicas de um determinado segmento.

Os instrumentos de coleta de dados foram questionarios e um roteiro para as
entrevistas. Segundo Gil (2008) o questionario é uma técnica de investigagdo com
questBes que possuem o propdsito de obter informagdes; segundo Parasuraman (1991) “¢
um conjunto de questdes feito com o fim de gerar os dados necessarios para se atingirem
os objetivos de um projeto, sendo muito importante na pesquisa cientifica”. Enquanto, a
entrevista € uma das principais técnicas de coletas de dados e pode ser definida como
conversa realizada face a face pelo pesquisador junto ao entrevistado, seguindo um
método para se obter informacdes sobre determinado assunto. Cervo & Bervian (2002),

A pesquisa foi aplicada ao gestor da empresa, pois ele esteve a frente nas decisdes
tomadas, aos representantes pelo fato de estarem intermediando o relacionamento entre
os clientes e a empresa, e também foi aplicado aos clientes, afim de relatar como a
empresa se posicionou diante da crise. A entrevista foi feita presencialmente com gestor
e representantes, com perguntas afim de questionar as atitudes e mudangas realizadas;
para os clientes o questionario foi aplicado pela plataforma google forms, enviado através
de e-mail e WhatsApp com o objetivo de indagar quais os niveis de satisfacdo com o
atendimento prestado pela empresa e representante.

O estudo é classificado como pesquisa quali-quantitativa. De acordo com
Malhotra (2001, p. 155): “A pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo-
estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e
compreensdo do contexto do problema”. Enquanto a quantitativa: “procura quantificar os
dados e aplicar alguma forma de analise estatistica”.

Antes do questionario e entrevista serem aplicados na empresa fez-se necessaria
a realizacao do estudo piloto. O estudo piloto tem como o objetivo descobrir pontos fracos
e problemas em potencial, para que sejam resolvidos antes da implementacao da pesquisa
propriamente dita. Para que seja possivel a realizagdo desse estudo ndo é necessario que
0 numero de entrevistados seja superior a 10% (CANHOTA, 2008). Foi aplicado para 15
pessoas entre elas professores e gerentes de empresas. As alteracdes foram:

- No questionario foi alterado algumas palavras para que a pergunta ficasse ainda
mais claras para o entendimento do entrevistado.

- Enquanto no roteiro de entrevista, duas questdes foram alteradas e voltadas para
a pandemia.

A amostra da pesquisa corresponde:
- 1 Gestor;

- 5 Representantes Comerciais;

- 200 Clientes.

Ap0s os resultados do teste piloto, foi aplicado o questionario destinado aos
clientes, entre os dias 05 a 10 de outubro de 2021. Foi realizado de forma digital, através
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do WhatsApp e e-mail foi enviado um link do aplicativo Google Forms para que eles
respondessem as perguntas.

Posteriormente, foi realizado uma entrevista presencialmente com o gestor e
representantes da organizacédo, contendo perguntas abertas, no dia 01 de outubro de 2021,

6. Estudo de Caso

O estudo foi realizado em uma empresa de embalagens de papeldo, localizada no
interior do Noroeste Paulista em uma area de 9.000m? e atua ha 20 anos no mercado. Tem
como atividade principal a producéo de caixas de papeldo. As atividades desenvolvidas
na empresa sdo: criagdo do modelo da caixa, impressdo personalizada nas caixas,
comercializacdo e distribuicdo das embalagens. A organizagdo conta com uma
capacidade de producéo de 400 toneladas ao més. Ao todo, comporta 35 colaboradores,
e atende 200 clientes intermediarios do ramo (alimenticio, brinquedos, calcados,
metalUrgicas, pizzarias, e-commerce, etc...) em 15 cidades da regido. A empresa néo
autorizou a divulgacéo da razdo social e nome fantasia.

6.1 Resultados da Coleta dos dados

A partir da coleta de dados obtidos dos clientes, representantes e gestores, em uma
empresa no ramo de embalagens, com 0s novos habitos durante a pandemia do Covid-19,
foram realizadas as avaliacfes necessarias para conclusdo do estudo, baseadas no
referencial tedrico.

6.2.1 Resultado do Questionario aplicado aos Clientes da empresa

S&o apresentadas a seguir o resultado da pesquisa com os clientes da empresa. O
questionario desenvolvido foi enviado para todos os clientes da empresa, que representam
200 pessoas e a devolutiva foi de 130 (65%) questionarios, destes 75% sdo homens e 25%
mulheres, entre a faixa etaria de 25 a 30 anos.

Os dados obtidos no questionario revelam que, 31% sao cliente da empresa acima
de 5 anos, 54% de 1 a 3 anos e 15% a menos de oito meses.

O gréfico 1 apresenta como os clientes avaliam o atendimento realizado pela empresa.

B Muito bom.
® Bom.
H Regular.

Ruim.
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O gréafico destaca que 77% responderam como bom e 23% como muito bom.
Considerando assim que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento prestado pela
empresa

O grafico 2 mostra como os clientes tiveram conhecimento dos servicos prestados pela
empresa pesquisada.

B Indicagdo de outros
clientes

ORepresentantes

W Rede Socias,

O gréafico 2 destaca que 54% dos clientes conheceram 0s servicos por indicacao
de outros clientes, 38% através dos representantes e 8% por meio das redes sociais.

O Gréfico 3 expde a classificacdo da qualidade dos produtos pelos clientes.

0% B Muito Bom.
(1]
OBom.
B Regular.
54% ORuim.

Conforme pode ser verificado no grafico 3, 54% dos clientes consideram muito
bom os produtos da empresa e 46% bom.

O Gréfico 4 apresenta como foi 0 atendimento realizado pela empresa durante a pandemia
COVID- 19 na opinido dos clientes.

B Muito Bom.
OBom.

M Regular.
ORuim.

De acordo com os dados analisados no grafico 4, 54% consideram o atendimento
bom, 31% muito bom, 15% regular.

6.2.2 Entrevista Representantes
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A andlise das respostas as questdes da entrevista com os representantes possibilitou o
levantamento da andlise de conteudo, descritas abaixo:

Na entrevista foi identificado que todos os representantes sao homens, com a faixa
etaria de 18 a 50 anos.

De acordo com os representantes, as vendas na pandemia diferenciam muito de
cada segmento do cliente, apresentando variacdo decorrente da pandemia. Por conta da
instabilidade do mercado as empresas reduziram as compras e aguardaram para analisar
como seria, e essa pausa foi notada também pelos consumidores finais, e assim eles ja
ndo compram como antes. No inicio da pandemia as vendas tiveram um aumento
significativo, ja no inicio de 2021 o mercado esfriou e as vendas cairam em torno de
30% em comparagéo a 2020.

Sobre a importancia do atendimento do vendedor na consecucdo da venda, 20%
afirmaram que se deve ter um bom atendimento e um bom suporte para os clientes, 15%
opinaram que o representante é essencial para a venda e € ele quem da todo o suporte
ao atendimento necessario para os clientes, 5% afirmaram que um vendedor precisa
conhecer o produto que esta vendendo pois ele quem faz a intermediacao entre cliente
e empresa, 3% colocaram que a primeira coisa a ser feita durante uma venda é tracar o
perfil do cliente e conhecer suas necessidades, 2% opinaram ser de extrema importancia
a atuacdo de um representante durante uma venda por ser possivel fazer uma ponte entre
cliente e empresa e atender as necessidades de cada um.

- Os representantes identificaram ser importante reforgar o suporte no atendimento por
meio de ligag0es e visitas sempre verificando se ha alguma necessidade do cliente a ser
resolvida.

- Identificou que alguns dos clientes ndo estavam recebendo visitas e foi necessario
entrar em contato através de e-mail, WhatsApp, ligagdes e cartas de apresentacgao.

- Foi identificado que o meio digital foi a principal ferramenta para amenizar o impacto,
sendo possivel manter o relacionamento com o cliente.

- De acordo com a opinido, eles preferem fazer visitas para que o cliente consiga
entender melhor todo a processo, nesses tempos de crise houve a necessidade de se
adaptarem a tecnologia mesmo com algumas dificuldades por conta de idade avancada.

- Foi respondido que o celular e seus aplicativos foram excepcionais pois com ele
conseguiu-se realizar as vendas e atender aos seus clientes.

Sobre a abordagem para lidar com as objecdes dos clientes, foi dito que se inicia
uma negociacdo argumentando sobre a qualidade e a protecdo que as embalagens
fornecem. Quando né&o consegue fechar uma venda, tenta entender o motivo, entra em
contato com a empresa para verificar o que pode ser feito e apds isso retorna ao cliente
com outra proposta. Se a objecdo ainda persistir 0 representante mantém sempre o
contato com o cliente, deixando essa porta aberta para uma proxima oportunidade.

- Foi dito que o contato com o cliente passou a ser virtual e em algumas excecoes,
quando a visita presencial foi necessaria, adotaram todos os protocolos de seguranca.
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- Os novos clientes que ndo estavam recebendo visitas devido o decreto de seguranca,
foi solicitado para empresa uma carta de apresentacao, enviadas por WhatsApp, e-mail
e teamlink; essa carta também foi usada para manter o contato com os clientes ativos da
empresa.

- As visitas foram normalizando-se quando o processo de vacinacgao da populagao teve
inicio, lembrando sempre dos protocolos de seguranca.

6.2.3 Entrevista Gestor

A entrevista foi realizada com o gestor da empresa de embalagens, no dia 01 de
outubro de 2021. Segundo o gestor as primeiras atitudes quando iniciou a pandemia
COVID-19 foi orientar os colaboradores para tomar todas as medidas necessaria para
precaucao e distanciamento, tais como: escala de almoco para manter o distanciamento,
foi estabelecido o0 uso de méscaras e de alcool em gel.

Ele relatou o0 aumento de 300% no custo da matéria prima, e para nao repassar o
valor total aos clientes, a empresa reduzi sua margem de lucro e s6 repassou a minimo
possivel. Nesse mesmo periodo as vendas tiveram uma alta demanda e a empresa
precisou trabalhar em sua capacidade maxima no final do ano de 2020 com isso ndo
precisou fazer enxugamento no seu quadro se colaboradores.

Umas das maiores dificuldades para o empresario foi nas contratacdes, pois as
pessoas que entrevistadas ndo mostravam interesse nem responsabilidade. Outra questédo
foram os concorrentes da regido que conseguiram manter um preco menor de venda o que
levou a perca de alguns clientes. Como medida para resolver essa situacdo a empresa
junto com representante elaboraram medidas para resgatar os clientes, usando como
estratégia sua melhor qualidade nas embalagens e o prazo de entrega rapido.

Tendo em vista que a pandemia foi um periodo de intensa adaptacéo e resiliéncia para
as empresas, 0 gestor relatou que o cuidado com as pessoas se destacou em relacdo a
aprendizagem, ele percebeu gque o relacionamento tanto com seu cliente tanto com 0s
colaboradores foi de grande importancia nesses tempos de crise .

Neste contexto, a empresa adequou-se e adaptou-se, mantendo o foco em
proporcionar boas condicdes de trabalho para suas equipes em um cenario de muitas
incertezas, preparando-se para um futuro diferente p6s-pandemia.

6.3 Discusséo sobre os resultados da Pesquisa

Por meio dos resultados obtidos com a pesquisa, verificou que a empresa tem a
necessidade de realizar o marketing de relacionamento. Conforme analisado na entrevista
e nos questionarios a empresa nao realiza feedback com seus clientes deixando assim de
verificar a real necessidade de cada um individualmente, também foi observado que um
dos representantes teve dificuldades na adaptacdo com a internet precisando assim de
cursos de qualificacdo. Com base nisso, foi feita uma proposta de implantacdo de
marketing de relacionamento descrita no quadro 01 afim de buscar uma melhoria nas
vendas.
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Quadro 01 — Etapas para a proposta de implantagdo do marketing de relacionamento

A empresa ndo realiza pds-vendas com seus clientes. Entdo faz se
necessario a implantagdo de um poés-vendas que por meio de um
questionario sera possivel saber quais sdo os pontos fortes e fracos do
inicio até o fim da venda. Isso permite que se busquem melhorias para
Pos-Vendas [manter o cliente satisfeito e ter bons resultados. O questionério
contendo perguntas sobre o atendimento, qualidade e um espaco para
sugestdes ou reclamacdo seria enviado para cada cliente por e-mail a
cada entrega. Os resultados seriam avaliados depois em reunides com o
gestor e a equipe de vendas

Em um mercado competitivo que muda constantemente, assim como
estdo surgindo novas tecnologias capazes de otimizar a producéo, faz-
Capacitacdo dos |se necessario também capacitacdo dos profissionais que estdo a frente
Representantes |da negociacdo, através cursos de aperfeicoamento para uma boa
abordagem, redes sociais e a realizar pds-venda. Essa capacitacao seria
a cada 4 meses

A empresa ndo tem prémios de meta para 0s representantes, a proposta
Bonificagdo por |é que a cada 6 meses o representante que tivesse maior destaque e

Desempenho |alcancado a meta de vendas seria recompensado com um bonus de 2%
a mais do valor da sua comisséo

A realizacdo de reunifes do gestor com a equipe de vendas a cada fim
Reunibes de més é essencial, pois seriam analisados os resultados dos
questionarios aplicados e assim geradas propostas de melhorias.

Conforme pode ser verificado no quadro 01, o primeiro passo € iniciar o pos-
vendas, afim de saber quais 0s pontos que precisam ser melhorados na empresa e a
necessidade de cada cliente, com isso a capacitacdo dos representantes para que
continuamente estejam preparados para o mercado e por fim realizar as reunides
avaliando o desempenho da equipe de vendas e o0s resultados dos questionarios do pos-
vendas, analisando qual o representante teve maior destaque e o recompensando. E
importante que a empresa juntamente com os representantes estejam dispostos a realizar
as propostas que o trabalho apresentou para assim estar a frente da concorréncia e manter
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seus clientes satisfeitos, fidelizados, corrigindo suas falhas e se prepararem para qualquer
eventualidade.

6.4 CONSIDERACOES FINAIS.

Com as mudancas que a pandemia trouxe muitas empresas foram forcadas a se
adaptarem a uma nova realidade, e isso em um curto espago de tempo, foi preciso rapidez
e cautela nas decisfes tomadas. Nesse contexto o presente trabalho buscou as mudancas
do marketing e marketing de relacionamento que tem como objetivo a qualidade no
atendimento e a fidelizacao dos clientes, também destacou a importancia do representante
comercial nesse relacionamento e como a internet e redes sociais auxiliaram as empresas
durante a pandemia.

O objetivo do trabalho foi verificar quais as mudancas que ocorreram no cotidiano
da empresa de embalagens. Por meio dos questionarios e entrevista foi possivel verificar
que os precos tiveram grandes alteracdes, também foi possivel observar que devido ao
distanciamento o relacionamento entre cliente e representante foi dificultado, e os
mesmaos foram forcados a se adaptar por meios das redes sociais como e-mail, WhatsApp,
e cartas de apresentacao, assim conseguindo amenizar o impacto.

Porém ainda foi identificado que a empresa precisa melhorar sua abordagem e
capacitar seus representantes. Sugere-se a realizagdo da implantagdo do marketing de
relacionamento e apds isso realizar uma nova pesquisa para se fazer uma comparacao aos
resultados obtidos com a ferramenta.
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