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RESUMO

Este estudo de caso busca analisar as praticas de marketing relacionadas ao mix de promocao
da OrtoJuf, uma empresa de pequeno porte que atua no mercado de ortopedia em Juiz de Fora
e em algumas cidades da regido, com um dos seus segmentos-alvo: os profissionais da saude
que prescrevem o uso de produtos ortopedicos. Por meio dessa analise foram identificados os
principais pontos criticos que interferem na elaboracdo de acdes de marketing que visam ao
desenvolvimento e a manutencdo de préticas relacionadas ao marketing de relacionamento,
tendo em vista a elaboragdo de um plano que contribua para que a OrtoJuf alcance os seus
objetivos estratégicos. Para tanto, foi realizada uma pesquisa bibliografica para uma melhor
compreensdo das exigéncias do atual ambiente organizacional e de temas que deram suporte
ao desenvolvimento do plano proposto, a saber: Marketing de Relacionamento, Processo de
Decisdo de Compra, Marketing Direto e Venda Pessoal. Como recomendacdo, foram
elaborados dois planos de acOes baseados na metodologia 5W2H para que a empresa possa
aperfeicoar e desenvolver estratégias de promocao caracterizadas pela comunicacdo direta e

personalizada e, assim, atingir os objetivos propostos neste trabalho.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, estratégias de promogdo, comunicacdo

personalizada, plano de acéo.



ABSTRACT

This case study seeks to analyze the marketing practices related to the OrtoJuf promotion mix,
a small company that operates in the orthopedics market in Juiz de Fora and in some cities in
the region, with one of its target segments: professionals prescribing the use of orthopedic
products. Through this analysis, we identified the main critical points that interfere in the
elaboration of marketing actions that aim at the development and maintenance of practices
related to relationship marketing, in order to elaborate a plan that will contribute to OrtoJuf
reach its strategic objectives. In order to do so, a bibliographical research was carried out to
better understand the requirements of the current organizational environment and themes that
supported the development of the proposed plan, namely: Relationship Marketing, Decision
Making Process, Direct Marketing and Personal Sales. As a recommendation, two action
plans based on the 5W2H methodology were developed so that the company can improve and
develop promotional strategies characterized by direct and personalized communication and,

thus, achieve the objectives proposed in this work.

Key words: relationship marketing, promotion strategies, personalized communication, action

plan.
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INTRODUCAO

As constantes mudancas enfrentadas pelas empresas no ambito do contexto
organizacional e o aumento da competitividade forcam as organizacGes a repensarem na
maneira como as suas estratégias de negocios estdo sendo conduzidas. Em mercados cada vez
mais exigentes, as praticas tradicionais de transacao ja ndo conseguem mais levar as empresas
a melhorarem a sua eficiéncia, aumentarem suas participacdes de mercado e elevarem 0s seus
lucros. Diante dessa realidade e como uma forma de atingir esses objetivos, o marketing de
relacionamento ressurge como uma orientacao estratégica voltada para as préaticas relacionais
que priorizam o desenvolvimento e a manutencdo de clientes em longo prazo para a criagao

de valor mutuo entre as partes.

Ao estabelecerem o foco em relacionamentos duradouros com grupos de interesse,
muitas empresas deparam-se com algumas dificuldades para colocarem em préatica essa
filosofia, principalmente pela mudancga no conceito e na pratica de marketing. Ao invés da
conquista de novos clientes, as estratégias organizacionais sdo concebidas considerando-se a
importancia da participacdo dos grupos de interesse para o alcance dos objetivos, mantendo e

aperfeicoando as relagfes desenvolvidas.

As caracteristicas do mercado e a maneira como sdo conduzidas as relagcdes entre
empresa e cliente ditam a forma como a OrtoJuf, uma empresa de pequeno porte, conduz o
seu negdcio. A empresa atua no mercado de Juiz de Fora (MG) e em algumas cidades da
regido confeccionando e comercializando produtos ortopédicos para a salde, sendo que
grande parte das vendas da empresa € condicionada a uma prescricdo de uso feita por
profissionais da area, como ortopedistas, fisioterapeutas, fisiatras, dentre outros. Portanto, as
acObes mercadoldgicas da OrtoJuf sdo direcionadas com mais atengdo para esse grupo de
interesse, tendo em vista a importancia dos profissionais no processo de decisdo de compra
dos produtos ortopédicos para a saude. Por outro lado, a empresa apresenta algumas
limitacOes que impedem que as suas a¢des de marketing sejam conduzidas de maneira mais
eficiente, prejudicando assim as atividades para o desenvolvimento e a manutencdo de

relacionamentos em longo prazo.

Dentro desse contexto, este trabalho propde o desenvolvimento de um plano que norteie
algumas acbes de marketing promocional da OrtoJuf direcionadas para os profissionais da

salde com competéncia para a prescricao de uso de produtos ortopédicos. A (re)organizacdo e
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0 desenvolvimento de agdes tem por objetivo conduzir a empresa para o alcance de seus
objetivos estratégicos, tais como: aumentar a participacdo de mercado, desenvolver e

fortalecer a imagem da empresa e aumentar a lucratividade.

No capitulo 1 sdo apresentados o problema de pesquisa e os objetivos geral e
especificos deste estudo de caso. O capitulo 2 compreende a descricdo da OrtoJuf com o
historico da empresa, suas principais linhas de produtos, o processo de producdo, a analise
dos concorrentes e 0s seus pontos fortes e fracos, ressaltando os problemas relacionados a
aplicacdo do marketing com o0s seus grupos de interesse e principalmente com os profissionais
da saude. No capitulo 3 é apresentado o embasamento tedrico que deu suporte a este estudo,
sendo abordados as definicbes e os conceitos dos temas Marketing de Relacionamento,
Processo de Decisdo de Compra, Marketing Direto e Venda Pessoal. Desse modo, no capitulo
4 sdo apresentadas as agdes propostas pelo autor, de acordo com a teoria exposta, € no

capitulo 5, as consideracdes finais.
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1. OBJETIVOS

1.1 Problema de pesquisa

Quais as acbes de promocdo de marketing personalizado podem ser aprimoradas e

desenvolvidas pela OrtoJuf com base na estratégia do marketing de relacionamento?

1.2 Objetivo geral

Propor melhorias nas a¢fes de promocéo adotadas pela OrtoJuf para o desenvolvimento
e manutencdo dos relacionamentos criados com os profissionais da salde que prescrevem
produtos ortopédicos, com base nas caracteristicas da empresa estudada e na literatura
pesquisada.

1.3 Obijetivos especificos

e Analisar as praticas de marketing da empresa OrtoJuf;

o Identificar os principais pontos criticos da OrtoJuf que impactam diretamente no
desenvolvimento das acdes de marketing com os clientes-alvo;

e Discutir os principais conceitos de Marketing de Relacionamento, Marketing
Direto e Venda Pessoal e 0s seus beneficios para as empresas;

e Identificar os papéis assumidos pelas pessoas envolvidas no processo de compra
de produtos ortopédicos;

e Propor planos de a¢des visando a melhorar as estratégias de promocéo de venda
pessoal e de marketing direto com os profissionais da salude que compdem o

segmento-alvo da OrtoJuf.
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2 DESCRICAO DA ORTOJUF

Atuante no ramo de ortopedia técnica e localizada na cidade de Juiz de Fora (MG), a
OrtoJuf — Nucleo de Reabilitagdo Ortopedica Ltda. € uma empresa de pequeno porte, com sua
unidade de fabricacdo sediada no bairro Morro da Gloria a Rua Padre Matias, onde estéo
instaladas a area de produgdo e uma estrutura para atendimento aos seus clientes. Hoje ela
conta ainda com uma segunda unidade localizada a Avenida Bardo do Rio Branco, no bairro
Mariano Procopio, Juiz de Fora, onde concentra parte do atendimento comercial voltado para
0 publico em geral. O quadro de administradores da empresa é composto por dois socios e a
OrtoJuf conta com sete empregados, sendo: um auxiliar administrativo, uma recepcionista e

cinco auxiliares técnicos de fabricacéo.

Este capitulo apresenta uma descricdo da empresa, trazendo informacdes a respeito do
seu historico, dos principais produtos comercializados, do seu processo produtivo e dos
problemas relacionados as atividades de marketing enfrentados atualmente.

2.1 Histérico

A empresa foi fundada e inaugurada no ano de 2009 pelos atuais socios Ronaldo Carnot
— Diretor Administrativo e Financeiro e Rogério Carnot — ortesista/protesista responsavel, e
estd comprometida com a prestacdo de servigos técnicos de ortopedia, confeccionando e
comercializando produtos que contribuem para a reabilitacdo dos pacientes. Sua abertura foi
motivada pela caréncia de empresas tecnicamente capacitadas na cidade e na regido para o
atendimento as pessoas com deficiéncia ou acometidas por acidentes diversos. Valeu-se
também da oportunidade de contar com um profissional capacitado na area técnica de Orteses
e préteses, membro efetivo da Associacdo Brasileira de Ortopedia Técnica (ABOTEC)® e
reconhecido pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), com exercicio na area
de ortopédicos ha mais de 30 anos e responsavel pelas solucbes de confecgdo e atendimento
aos pacientes, o que confere a OrtoJuf um diferencial estratégico.

'ABOTEC é uma entidade sem fins lucrativos, sendo o desenvolvimento técnico-cientifico da ortopedia
técnica do Brasil o seu principal objetivo. E composta de empresas e profissionais da area ortopédica, com
funcBes representativa, fiscalizadora e regulamentadora da area de ortopedia técnica. Fonte:
http://www.abotec.org.br/novosite/genericasdireta.asp?secao=Quem%20somos. Acesso em 06 de marco de
2015.


http://www.abotec.org.br/novosite/genericasdireta.asp?secao=Quem%20somos
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Ainda no ano de 2009 a OrtoJuf elaborou um plano de negdcios o qual apresenta as

seguintes declaracGes de missdo, viséo e valores:

Missdo: Prestar servicos técnicos de ortopedia, confeccionando e comercializando, de
forma diferenciada e qualificada, produtos e artigos que contribuam para a reabilitacdo dos
pacientes, de forma a lhes proporcionar mobilidade e bem estar, com resultados para a
empresa e seus colaboradores.

Visdo: Ser reconhecida, sempre, como uma empresa de ortopedia técnica de vanguarda,
eficiente, qualificada e comprometida com seus valores, ajudando 0s pacientes na superacao
dos seus limites e buscando a lideranca e rentabilidade, na sua regido de atuacdo, através de

Seus proprios méritos.
Valores:

Etica, Respeito e Transparéncia no relacionamento com nossos clientes, fornecedores e

parceiros comerciais;

Qualidade, Inovacédo e Criatividade na confec¢do dos nossos produtos e na prestacao de

Servicos;

Motivacdo e Reconhecimento, buscando a promocédo do talento e do desenvolvimento

profissional de cada colaborador da empresa.

No ano de 2010 a empresa firmou contrato de fornecimento de algumas Orteses e
produtos auxiliares de locomogéo, como cadeiras de rodas e muletas, ao Hospital Regional
Dr. Jodo Penido, em Juiz de Fora, por meio de processo licitatorio. Esse contrato encerrou-se
em 31 de dezembro de 2014. Posteriormente, em licitacdo praticada no ano de 2015, mais
uma vez a OrtoJuf foi escolhida para atender a demanda desse Hospital pelos mesmos
produtos, porém com excecao das cadeiras de rodas e com a inclusdo de préteses. Atualmente
a receita gerada por essa atividade ainda representa grande parte do faturamento anual da
empresa. A OrtoJuf vem buscando alternativas para aumentar a participagdo de receitas de
vendas particulares, ou seja, visando a diminuir sua dependéncia do fornecimento de produtos

por contrato ao referido hospital.

A abertura da segunda unidade, inicialmente mencionada, foi promovida no ano de
2011 e foi viabilizada pela proximidade com um centro de atendimento médico, o qual possui,
em seu corpo clinico, profissionais das areas de ortopedia e traumatologia. Outro motivo foi

oferecer uma oportunidade de exposicao da empresa em um dos principais fluxos de pedestres
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e de trénsito de Juiz de Fora, a Avenida Bardo do Rio Branco. Até entdo, o ponto de venda da
empresa se restringia a uma rua pouco conhecida da cidade, mesmo estando localizada em um
bairro movimentado, o Morro da Gloria. A segunda unidade esta instalada a poucos metros da
referida clinica, havendo ainda um contrato formal de parceria entre ambas. O mesmo
viabiliza a OrtoJuf a exibicdo da sua marca em algumas reparti¢des, como a sala de espera
para atendimento, que conta com um expositor de vidro que acomoda alguns dos produtos da
empresa. Ainda, sdo permitidas visitas frequentes aos médicos de interesse com divulgacéo da

marca por meio de cartdes, panfletos, catdlogos e apresentacdo de produtos.

Desde o inicio do ano de 2014 a OrtoJuf vem incorporando em seu mix de produtos
materiais e artigos médico-hospitalares com a intencdo de atender a essa demanda. O objetivo
da empresa € ofertar esse tipo de material com foco na demanda advinda do centro médico
préximo a sua segunda unidade e das regides proximas como a Leste e a Nordeste da cidade
de Juiz de Fora. De acordo com os proprietarios, o processo de oferta desses produtos é
realizado aos poucos e de maneira gradativa por dois motivos: 1) mix de produtos que se
enquadram na linha “médico-hospitalar” muito variado, dificil de ser totalmente ofertada por
uma empresa de pequeno porte; e 2) custo de investimento alto. Por esses motivos a empresa
ainda ndo oferece toda variedade presente em empresas concorrentes, principalmente

encontradas naquelas ha varios anos nesse mercado.

Ainda no decorrer do ano de 2014 a empresa expandiu a estrutura fisica da sua matriz
para melhor atender os seus pacientes, permitindo também uma metragem maior para a
acomodacdo da sua area de producdo. Além do mais, outro ponto relevante para tal opcéo foi
a viabilidade de compra do imével com o objetivo de se desfazer do aluguel mensal e,
consequentemente, investir em ativo imobilizado. Até o ano de 2013 ela estava instalada em
uma loja de menores dimens@es localizada na mesma rua, com pagamento de aluguel. Porém,
devido as necessidades de melhorias e expansdo, a empresa optou pela compra e reforma do

atual endereco.

No mesmo ano em que houve a mudanca de instalagdo, os socios optaram por tentar
atribuir focos especificos a cada unidade da empresa, cabendo a matriz atendimentos
exclusivos com confeccbes ortopédicas sob medida e a segunda unidade o atendimento ao
publico que ndo necessita de produtos customizados, mas sim de solugdes ortopédicas gerais.
Dessa forma, segundo relato dos préprios donos, o objetivo inicial ndo estd centrado

necessariamente no aumento do faturamento, e sim na oportunidade de expor a marca e se
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aproximar de uma das principais empresas de atendimento médico da cidade e

consequentemente dos medicos que ali atendem.

Desde 0 ano de sua abertura a OrtoJuf vem conseguindo aumentar a sua receita anual,
que nos anos de 2014 e 2015 atingiram os valores de R$751.000,00 e R$ 868.000,00

respectivamente.

2.2 Linhas de produtos

A OrtoJuf apresenta uma variada linha de produtos que abrange solucdes diversas para
pessoas que sofrem de alguma deficiéncia e necessitam de artigos ortopédicos que auxiliam
em algum tipo de recuperacao fisica. Por outro lado, como informado na secéo anterior, 0 mix

de produtos de materiais e artigos médico-hospitalares ndo é variado.

Classicamente o corpo humano é dividido em: cabeca, pescoco, tronco e membros. O
quadro 1 apresenta em detalhe essa divisdo e suas respectivas subdivisdes e a OrtoJuf
apresenta solucbes ortopédicas que atendem a questfes relacionadas a todas as regides do
corpo, seja por meio de confec¢do prépria seja pela revenda de produtos.

Quadro 1: Divises e subdivisdes do corpo humano

Diviséo Subdiviséo

Cabeca Cranio e Face

Pescoco Pescoco

Tronco Toérax, Abdémen e Pelve
Membros (Membro Superior) Ombro, Braco, Antebraco e Méo
Membros (Membro Inferior) Quadril, Coxa, Perna e Pé

Fonte: Elaborado pelo autor

Nas subsecdes a seguir serdo detalhadas as principais linhas de produtos da OrtoJuf. O
trabalho esta limitado aquelas com maior representatividade levando-se em consideragéo a

participacdo na porcentagem de receita total, a fim de ndo tornar cansativa a analise em
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questdo, quais sejam: linha de préteses, linha de drteses (sob medida e de revenda) e linha de
palmilhas ortopédicas.

2.2.1  Linha de proteses

Os dicionarios da lingua portuguesa descrevem a palavra prétese, na medicina, como
um aparelho ou uma peca artificial que tem por funcdo a substituicdo de um 6rgao do corpo
ou parte dele, ou ainda como qualquer aparelho que auxilie ou aumente uma funcdo natural
(TERRA; MINAMOTO; JATENE, 2006). Pode-se considerar, assim, que as proteses sao
dispositivos externos que tém por fungdo a substituicdo de uma parte do corpo, incluindo-se

assim as divisdes e subdivisdes do corpo humano.

As proteses comercializadas na OrtoJuf sdo, exclusivamente, aparelhos artificiais
destinados a substituicdo de partes do corpo motivadas por amputacdes, sejam elas
traumaticas ou ndo. Portanto, a empresa ndo se destina a venda de proteses ortopédicas
internas, ou seja, aquelas relacionadas a partes internas do corpo como, por exemplo, para
substituicdo de articulacdes e 6rgdos, total ou parcialmente. Sdo produtos confeccionados ou
montados exclusivamente por meio de indicacbes médicas ap6s avaliacdo do membro

comprometido pelos profissionais da area da salude capacitados para tal funcgéo.

A OrtoJuf apresenta uma linha de préteses variada, contemplando solucdes para
diversas regides do corpo. Seus precos estdo relacionados diretamente ao tipo de componente
utilizado na estrutura da protese, podendo variar entre R$ 6.000,00 e R$ 170.000,00,

aproximadamente.

Tabela 1: Participacao sobre a Receita Bruta Anual por linha de produto: Proteses

ANo Receitas brutas anuais

Proteses % Linhas de Produtos (total)
2014 R$ 92.000,00 | 12,25% | R$ 751.000,00
2015 R$ 142.000,00 | 16,40% | R$ 868.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 1 demostra a representatividade da linha de préteses nas receitas brutas totais
anuais alcancadas nos anos de 2014 e 2015. Pode-se observar que a venda desses produtos foi

responsdvel por 12,25% e 16,40% das receitas totais, respectivamente. Ressalta-se 0
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acréscimo de cerca de 54% na receita desses itens. Esse nUmero demonstra 0 aumento do
volume de vendas de préteses da empresa, que eram exclusivamente vendas particulares até o
ano de 2014.

Pode-se observar no fluxograma apresentado na figura 1 o processo de venda dos itens
da linha de prdteses da OrtoJuf, de acordo com a analise do autor. Esse processo é formado,
basicamente, pelas etapas de medicdo, fabricacdo e prova do produto, caracterizando-se pelo
maior contato pessoal com o cliente. Todas as vendas dessa linha sdo realizadas
exclusivamente na matriz da empresa, uma vez que ela possui estrutura adequada para a

realizacdo de todos 0s processos.

A escolha do modelo de uma protese pode ser influenciada ndo so pelo profissional
(médico, técnico ortopedista, fisioterapeuta etc.), mas também pelas necessidades da propria
pessoa que ira recebé-la, tais como a escolha da tecnologia empregada ao produto e a
influéncia dos ambientes privado e de trabalho aos quais o paciente esta sujeito, por exemplo.
Ressalta-se aqui a limitacdo do profissional técnico protesista/ortesista, cabendo a ele as
funcBes de confeccdo de solugdes ortopédicas, apoio durante a adaptacdo do individuo ao
produto e acompanhamento na reabilitacio quando necessario. N&do compete a este
profissional a capacidade de avaliagdo médica e de indicacfes de tratamentos, sendo essas
funcdes de responsabilidade dos profissionais da saude.

Os fornecedores dessa linha de produtos estdo localizados em sua maioria na regido
Sudeste do pais, principalmente no estado de Sdo Paulo. Sdo empresas regulamentadas pelas
agéncias competentes, como a ANVISA e a Vigilancia Sanitaria, assim apresentando
registros, certificados de fabricacdo e de qualidade dos seus produtos. As préteses podem
variar desde modelos simples com os objetivos de prevencdo de postura incorreta, equilibrio
do corpo e estético a modelos mais sofisticados com alta tecnologia, como as dos tipos
mioelétricas e hibridas alimentadas por sistemas externos e/ou por estimulos do proprio corpo
do paciente®. Pode-se observar abaixo nas Figuras 1, 2 e 3 alguns modelos de préteses
comercializadas pela OrtoJuf.

2 Fonte: http://www.ottobock.com.br/prosthetics/informa%C3%A7%C3%A30-para-amputados/termos-
t%C3%A9cnicos/termos-t%C3%A9cnicos-para-membros-superiores/. Acesso em 27 de mar¢o de 2015.


http://www.ottobock.com.br/prosthetics/informa%C3%A7%C3%A3o-para-amputados/termos-t%C3%A9cnicos/termos-t%C3%A9cnicos-para-membros-superiores/
http://www.ottobock.com.br/prosthetics/informa%C3%A7%C3%A3o-para-amputados/termos-t%C3%A9cnicos/termos-t%C3%A9cnicos-para-membros-superiores/
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Figura 1: Préteses cosméticas para o antebrago e para o pé
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Figura 2: Préteses mioelétrica e hibrida para membros superiores
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Figura 3: Préteses para membros inferiores
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Os modelos de préteses com valores entre 6 mil e 14 mil reais sdo 0s que representam o
maior volume de vendas dessa linha de produtos, sendo os para substituicdo de membros
inferiores os mais vendidos.
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2.2.2  Linha de Orteses

Segundo definicdo de alguns dicionarios da lingua portuguesa, assim como definicGes
encontradas em dicionarios de termos médicos, uma Ortese pode ser entendida como um
dispositivo externo utilizado para suportar ou imobilizar um segmento durante a fase de
recuperacdo, ou para corrigir e prevenir deformidades, congénitas ou adquiridas (TERRA,
MINAMOTO; JATENE, 2006). Encaixam-se nessa definicdo os coletes, as talas, os

imobilizadores, as muletas e as cadeiras de rodas, por exemplo.

A linha de drteses da OrtoJuf compreende solucdes ortopédicas para cada divisdo do
corpo humano, abrangendo parcial ou totalmente as regides dependendo do tipo de lesdo
sofrida. Ela ¢ composta por itens de fabricacdo propria e por produtos adquiridos de
fornecedores, sendo estes Gltimos responsaveis pela grande maioria da composicao do estoque

da nova unidade da empresa.

Os modelos de o6rteses confeccionadas na matriz respondem por grande parte da receita
total dessa linha, restringindo aos itens de marca do fornecedor uma participacdo mais
modesta. Por esse motivo o autor considerou mais relevante a apresentacdo apenas dos

valores envolvidos nas vendas dos modelos fabricados.

Tabela 2: Participacio sobre a Receita Bruta Anual por linha de produto: Orteses sob medida

Ano i Receitas brutas anuais

Orteses % Linhas de Produtos (total)
2014 R$ 246.000,00 | 32,80% | R$ 751.000,00
2015 R$ 292.000,00 | 33,60% | R$ 868.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Observa-se na Tabela 2 os valores das vendas totais da linha de drteses sob medida e a
sua representatividade na receita bruta total, somadas todas as outras linhas da empresa. Nota-
se uma participagéo de 32,8% sobre a receita total em 2014 e de 33,6% no ano de 2015, com
um aumento de cerca de 19% no valor vendido total de um exercicio para outro, ou seja,
considerando os periodos de doze meses, entre janeiro e dezembro dos respectivos anos. Seus
precos podem oscilar de R$ 80,00 a R$ 3.600,00 dependendo dos materiais utilizados e do

processo de fabricacéo.
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A prescrigdo dos produtos aqui compreendidos (sob medida e de marca do fornecedor)
depende, em sua grande maioria, da recomendacdo de um profissional da salude, como das

areas de ortopedia e fisioterapia, por exemplo.

As Orteses de fabricacdo propria sdo confeccionadas de acordo com a necessidade de
cada cliente e prescritas somente por meio de indicacbes médicas. Diferentemente dos
produtos de revenda, estes sdo produzidos sob medida e ndo por tamanhos pré-estabelecidos

(P, M e G, por exemplo).

Os fornecedores dos insumos utilizados para a confeccéo das Orteses de fabricacao estdo
localizados principalmente na regido Sudeste, com as principais empresas sediadas nos
estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro. Além disso, muitos materiais podem ser encontrados
em empresas produtoras ou revendedoras na cidade de Juiz de Fora (MG), facilitando a

administracdo desses estoques.

De acordo com o0s sdcios responsaveis, a empresa tem uma grande preocupagao com a
qualidade das matérias-primas utilizadas, existindo uma selecéo rigorosa de fornecedores que
atendam a certificacbes e normas obrigatdrias, principalmente. Pode-se observar nas Figuras

4, 5 e 6 alguns modelos de drtese sob medida da OrtoJuf.

Figura 4: Ortese para extensdo do cotovelo e tutor sarmiento para Gmero
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Figura 5: Colete O.T.L.S. bivalvado e colete knigth
Fonte: Arquivo da OrtoJuf
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Figura 6: Tutor para quadril, joelhos e pés e tutor curto rigido

Fonte: Arquivo da OrtoJuf
Ainda segundo informacdes dos proprietarios, as oOrteses sob medida sdo a principal
linha da OrtoJuf, uma vez que os produtos apresentam um grande volume de vendas
associado a margens de lucro maiores. Ressalta-se ainda que grande parte das receitas anuais
expostas na tabela 2 € advinda das vendas realizadas para o hospital regional Jodo Penido, ja

citato neste capitulo.

Por outro lado, as Orteses de revenda, ou seja, aquelas adquiridas de fornecedores, sdo
produtos que normalmente oferecem em sua amplitude tamanhos pré-estabelecidos (tamanhos
infantil, PP, P, M, G e GG ou tamanho unico) e que podem variar nas medidas de acordo com
o fabricante. Diferentemente dos itens de confec¢do (sob medida), elas se restringem a
possibilidade de ndo adaptacdo do usuario ao modelo, conferindo-lhes um pequeno potencial

de insucesso nas vendas.

De acordo com os proprietarios, a OrtoJuf opta pela revenda de parte das 6rteses devido,
principalmente, ao custo final de producdo prépria de alguns produtos dessa linha ser mais
elevado comparado aos pregos praticados por fornecedores que trabalham com uma linha de
producdo em maior escala. Dessa forma a empresa consegue manter seus precos de venda

competitivos comparados aqueles praticados pelo mercado local e regional.

A grande maioria dos fornecedores de oOrteses esta localizada na regido Sudeste do pais,
com prevaléncia do estado de Sdo Paulo. De acordo com os proprietarios da OrtoJuf, esses
fabricantes trabalham visando a melhorias tanto funcionais quanto relacionadas aos atributos
do produto, como na qualidade, nos materiais que os compdem, no design e na aparéncia.
Portanto, além da importancia da sua funcionalidade, ou seja, de assegurar a sua fungdo como
especificado, os fabricantes de ortopédicos procuram agregar valor aos seus produtos,

conferindo-lhes, na medida do possivel, conforto e um visual mais agradavel e menos
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“agressivo” para os usuarios. Como sdo produtos destinados a fins relacionados a saude, 0s
fabricantes sdo selecionados rigorosamente, compreendendo empresas que atendam as
normas, que estejam registrados junto a ANVISA e que possuam certificados. As Figuras 7, 8,

9, 10 e 11 ilustram oOrteses de revenda comercializadas pela OrtoJuf.

Figura 7: Colar cervical de espuma
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Figura 8: Colete lombar
Fonte: Arquivo da OrtoJuf
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Figura 9: Tala para punho, mé&o e dedos e imobilizador axilo-palmar
Fonte: Arquivo da OrtoJuf



28

Figura 10: Imobilizador fixo para joelho e suporte para quadril
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

Figura 11: Estabilizador para tornozelo e bota imobilizadora
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

2.2.3  Linha de palmilhas ortopédicas

Basicamente, as palmilhas ortopédicas se diferenciam das palmilhas convencionais
devido a sua finalidade. Caracterizam-se aqui como palmilhas convencionais aquelas
vinculadas aos calcados comuns ou que ndo sdo destinadas a algum tipo de tratamento
relativo ao pé, ficando essa funcdo a cargo das primeiras. Portanto, segundo Filho (2005), as
palmilhas ortopédicas sdo usadas em casos de corre¢cdo de deformidades reversiveis ou

quando da compensacéo de deformidades de carater irreversivel.

As palmilhas confeccionadas pela OrtoJuf apresentam como principais diferenciais: 1)
sdo fabricadas sob medida, ou seja, sdo adaptadas as necessidades individuais de cada pessoa,
e 2) os materiais e a forma de montagem sao distintos quando comparados aos concorrentes.

Esses aspectos conferem a essa linha um diferencial importante em relagdo aos produtos de
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concorrentes diretos locais e regionais. Além disso, sdo vistos pelos proprietarios como uma
vantagem importante na disputa da preferéncia dos profissionais que recomendam o uso das

palmilhas ortopédicas.

Tabela 3: Participacio sobre a Receita Bruta Anual por linha de produto: Palmilhas

Ano Receitas brutas anuais

Palmilhas % Linhas de Produtos (total)
2014 R$ 37.000,00 4,90 R$ 751.000,00
2015 R$ 48.000,00 5,50 R$ 868.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando-se apenas as palmilhas confeccionadas, uma vez que as de marca do
fabricante apresentam pouca representatividade nas vendas, percebe-se na Tabela 3 que a
receita total dessa linha de produto no ano de 2014 foi responsavel por 4,9% da receita total
bruta e no ano de 2015 por 5,5%, aproximadamente. Em valor monetario essa linha de
produtos aumentou sua receita bruta anual em cerca de 30%, sendo esse percentual
alavancado principalmente pelo crescimento das vendas particulares. Os precos dos tipos de
palmilhas variam entre R$ 46,00 e R$ 190,00 dependendo do material e do tipo de processo

de fabricacéo.

A maioria desses produtos precisa de recomendagdo meédica para o seu uso, podendo ser
prescritas, assim como para as orteses, por profissionais da area ortopédica e, em alguns

casos, por fisioterapeutas.

As matérias-primas utilizadas para a fabricacdo dessa linha sdo fornecidas por empresas
instaladas principalmente na regido Sudeste do pais e os materiais comumente utilizados sdo a
microespuma, o silicone e a borracha sintética. Alguns desses materiais sdo utilizados tambem
para a confeccdo de oOrteses sob medida, suprindo, portanto, as necessidades de reposi¢édo de

estoque de ambas as linhas.

Assim como nos casos das linhas de préteses e drteses, a OrtoJuf adota a seletividade de
empresas que atendam normas e apresentem certificados com o objetivo de oferecer produtos
qualificados, agregando valor. A Figura 12 ilustra algumas palmilhas ortopédicas e seus

materiais de composigé&o.
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Figura 12: Palmilhas ortopédicas em microespuma, silicone e borracha sintética
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

De acordo com os proprietarios, as palmilhas fabricadas em microespuma representam a
grande maioria do volume de vendas da empresa para essa linha, motivado principalmente
pelo fator preco, uma vez que os modelos fabricados em silicone e borracha sintética séo
vendidos a valores mais elevados. As vendas particulares sdo responsaveis por quase toda a
totalidade das receitas brutas anuais.

2.3 Processo de producéo da OrtoJuf

A linha de producdo da OrtoJuf é caracterizada, basicamente, por um processo
composto em sua maioria por trabalho manual, sendo este auxiliado por méquinas em

algumas etapas.

Como ja mencionado na se¢do 2.1 deste capitulo, a mudanca de acomodacdo da
fabrica permitiu uma maior area para a instalacdo da producao da empresa, resultando em um
melhor espaco para a circulacéo dos clientes e funcionarios. A Producéo ocupa 80 m?2 ou cerca
de 41% do total do imovel.

A empresa conta com cinco funcionarios no quadro da area de producdo, além do
técnico protesista/ortesista, que se revezam durante as etapas produtivas. O acompanhamento
e a montagem das proteses sdo feitos exclusivamente pelo técnico, enquanto os demais
produtos — as oOrteses sob medida, as palmilhas e os calcados — ficam a cargo da equipe de
producdo, sempre auxiliados pelo responsavel técnico. Ao fim do processo de montagem,
todos os produtos sdo sujeitos a uma analise final antes de serem encaminhados para a entrega

aos clientes.

As linhas de produtos produzidas pela empresa — as proteses, as Orteses e as palmilhas

— obedecem, durante seus processos de producgdo, as etapas de medigdo, producdo e prova,
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podendo ser passiveis de etapas como a de ajuste e reprova quando da inadaptacéo inicial do

produto ao cliente.

A etapa de medicdo é feita em sala propria, chamada sala de medidas, e localizada fora
da area da producdo, assim como sdo realizadas a etapa de prova e as de ajuste e reprova
quando necessario. Com excecdo das palmilhas, em que ndo ha a necessidade de se tirar
medida em uma sala prépria (como é feito na segunda unidade da empresa), todos 0s outros
itens precisam ser medidos e provados em sala especifica. Apos realizadas as medicgdes
necessarias, 0 molde do cliente € encaminhado para a linha de producdo para inicio da

confeccdo do produto.

A OrtoJuf é equipada com nove maquinas que participam das etapas de producdo da
maioria dos itens confeccionados, sendo elas: um forno industrial, uma maquina de succéo de
ar, duas maquinas de lixamento e acabamento, uma maquina de ar comprimido, duas
maquinas de perfuragdo e duas maquinas semiautomaticas de costura. Essas etapas produtivas
se alocam entre as salas de gesso, de montagem e de costura e colagem, separadas por
divisorias com portas e abertas na parte superior para ventilagdo, com excecao da sala de
gesso que é fechada na parte de cima e conta com exaustores de ar. A area conta ainda com
um depdsito para matérias-primas e um espaco para acomodacao dos itens produzidos e/ou

semiacabados.

Durante todo processo de confec¢do os produtos sdo constantemente analisados e
avaliados pelo responsavel técnico e sécio da empresa, a fim de evitar ao maximo a
reprovacao quando da prova dos mesmos nos pacientes. Além do mais esse acompanhamento
é fundamental para garantir a qualidade e a conformidade dos ortopédicos, evitando-se
também o retrabalho caso haja algum problema durante o processo de confeccao.

2.4 Principais concorrentes da OrtoJuf

Os principais concorrentes diretos da OrtoJuf estdo localizados em Juiz de Fora. Pode-
se considerar concorrente a empresa que trabalha tanto com a confeccdo e comercializagao

guanto com a revenda de produtos ortopédicos em geral.
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As empresas que se dedicam a confec¢do de produtos ortopédicos sdo em numero
reduzido na cidade, somando-se o total de 2 estabelecimentos. Pode-se destacar 0s seguintes

principais concorrentes da OrtoJuf:

e Ortopedia Du Pé — Centro Integrado de Reabilitacdo e Ortopedia
Técnica: presente no mercado juiz-forano de ortopédicos ha 40 anos,
conta com um espaco fisico destinado a confeccdo de Orteses e proteses,
além de estruturas para atendimentos de fisioterapia, hidroterapia e
RPG (Reeducacdo Postural Global), com localizagdo a Rua Américo
Lobo no bairro Manoel Honério. Ha ainda uma loja comercial
localizada na galeria Jodo Borges de Matos no bairro Centro, dedicada
a venda de produtos de confec¢do e de revenda. Possui linhas bastante
variadas de produtos ortopédicos, contemplando solucGes diversificadas
de proteses, oOrteses, palmilhas ortopédicas, calcados ortopédicos dentre
outros, além da oferta de materiais de auxilio como cadeiras de rodas,

muletas e andadores.

e Unido Ortopedia Técnica: ha 15 anos no mercado de Juiz de Fora, a
Ortopedia Unido fabrica as linhas de Orteses, préteses, calgados
ortopédicos e palmilhas ortopédicas, além de cadeiras de rodas como
itens de revenda. Sua matriz esta localizada a Avenida Joaquim Vicente
Guedes no bairro Cruzeiro do Sul, e conta ainda com uma filial
instalada na cidade de Vila Velha no estado do Espirito Santo. A
Ortopedia Unido vende seus produtos para todo o Brasil, assim como
fornece para algumas Secretarias de Salde de prefeituras e para o
Instituto Nacional de Seguridade Social (INSS) por processos

licitatorios precedentes®.

Os demais concorrentes da OrtoJuf sdo caracterizados pelo comércio varejista de
materiais e artigos médico-hospitalares principalmente, além da oferta de produtos
ortopédicos. Todos esses itens sdo classificados como produtos de marca do fabricante, ou

seja, sao produtos exclusivamente de revenda.

3Fonte: http://www.ortopediauniao.com. Acesso em 24 de abril de 2015.


http://www.ortopediauniao.com/
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Nenhuma das empresas mencionadas a seguir confeccionam ou apresentam parceria
com industrias de confecgdo de proteses e Orteses, exceto a empresa MBR Cirurgica que no
ano de 2010 iniciou um processo de parceria com a OrtoJuf. Sendo assim, algumas linhas de

ortopédicos ndo existem (no caso das proteses) e outras sao reduzidas (no caso das orteses).

Diferentemente das empresas j& citadas, classificadas como industrias, estas se
organizam em maior nimero no mercado da cidade, destacando-se os estabelecimentos

comerciais a seguir:

e MBR Cirurgica: uma das pioneiras na oferta de produtos ortopédicos,
de reabilitacdo e materiais e artigos médico-hospitalares em Juiz de
Fora, atua no mercado ha mais de 30 anos. A empresa possui duas lojas
comerciais, localizadas na galeria Jodo Borges de Matos e & Rua Santa
Rita, ambas no bairro Centro, ofertando diversas linhas de produtos e
marcas. A MBR Cirurgica ndo apresenta um website da empresa, porém
estd presente em uma das principais redes sociais atuais: o Facebook.
Suas vendas séo realizadas exclusivamente em suas lojas fisicas e a
empresa ndo oferece atendimento domiciliar, ou seja, seus clientes
precisam se deslocar até os seus pontos de venda para a realizacdo da

compra.

e Cirlrgica Santa Rita: localizada a Rua Santa Rita no bairro Centro, a
Cirdrgica Santa Rita foi fundada h4 mais de 27 anos em Juiz de Fora e
conta apenas com uma loja. Apresenta diversificadas linhas de produtos
ortopédicos, de reabilitacdo e materiais e artigos médico-hospitalares
com a presenca das principais marcas de fabricantes. Conta com
website com informacg6es de localizacdo e produtos ofertados, além de
um espaco destinado a orcamento via e-mail. A empresa esta presente

ainda na rede social Facebook®*.

e Cirargica Neo Médica: foi criada no ano de 2003 pela empresa Neo
Médica Produtos Hospitalares, distribuidora de produtos hospitalares no
mercado nacional apenas no ramo atacadista. A abertura de uma loja

varejista foi motivada pela necessidade da empresa em atender também

* Fonte: http://www.csrita.com.br. Acesso em 24 de abril de 2015.


http://www.csrita.com.br/
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os consumidores finais ditos pessoa fisica, e estéa localizada & Rua Santa
Rita no bairro Centro, em Juiz de Fora. A empresa comercializa
completas linhas de produtos ortopédicos, de reabilitacdo e hospitalares.
Conta com website com informacdes da empresa e do grupo Neo
Médica, assim como um catdlogo com os produtos ofertados,
informagdes dos produtos, noticiérios relacionados a salde e espacos
destinados a orcamento e compra através do proprio site, tanto para
pessoas juridicas quanto para pessoas fisicas®. N&o possui atuacdo em

midias sociais.

e Cirlrgica Equilibrio: empresa instalada na principal rua do bairro Sdo
Mateus, conta com linhas de produtos ortopédicos, de reabilitacdo e
médico-hospitalares extensas. Seu website traz informacbes de
descricao e preco de grande parte dos itens comercializados, permitindo
ainda a opgédo de compra on-line e entrega dos pedidos. Informacdes da
empresa como historico, missdo, visdo e valores ndo séo publicados na
ferramenta®. A Equilibrio esta presente ainda em algumas das principais
midias sociais, o Facebook e o Instagram, com divulgacdo dos produtos

ofertados e informacdes relacionadas a salde.

e Cirargica Sao Pedro: uma das mais antigas e tradicionais empresas do
ramo em Juiz de Fora, também pioneira na oferta de produtos
ortopédicos e médico-hospitalares, sendo esta Gltima sua principal
linha. Esta instalada desde a sua abertura em uma pequena loja
instalada na Rua Santa Rita, no bairro Centro, ndo conta website e ndo

tem presenca nas principais midias sociais.

Nota-se que, considerando apenas a confec¢do de ortopédicos, a concorréncia da
OrtoJuf é bastante restringida, somando-se apenas 2 empresas instaladas na cidade de Juiz de
Fora. Por outro lado, aquelas que comercializam através do varejo estdo presentes em maior
nimero e observa-se que existe um agrupamento em uma das principais ruas localizada na

regido central da cidade.

% Fonte: http://www.neomedicamg.com.br/index.php?centro=aempresa.php. Acesso em 24 de abril de
2015.
® Fonte: http://www.cirurgicaequilibrio.com.br/loja/index.php. Acesso em 24 de abril de 2015.


http://www.neomedicamg.com.br/index.php?centro=aempresa.php
http://www.cirurgicaequilibrio.com.br/loja/index.php
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2.5 Pontos fortes e fracos da empresa

Segundo informacdes obtidas em registros da empresa, conforme revelado em um
acompanhamento pos-venda aplicado pela OrtoJuf durante o ano de 2013, trés aspectos sao
considerados importantes no processo de compra dos seus clientes de produtos sob medida,
em ordem de prioridade: 1) qualidade dos produtos; 2) atendimento; e 3) preco. Em geral, os
produtos sdo julgados como de boa ou 6tima qualidade, destacando a influéncia da analise
relacionada ao grau de percepcdo quanto a resolucdo do problema e ao nivel de adaptacéo.
Quanto ao atendimento, os clientes da empresa consideram como sendo bom ou 6timo,
salientando uma das principais preocupac¢des dos sécios, que trabalham para o melhoramento
continuo desse aspecto. Ainda, relativo a preco, a analise dos consumidores ndo esta centrada
necessariamente em termos de valor do produto, e sim sobre a forma de pagamento oferecida.
Muitos desses consumidores ndo fazem pesquisa para comparagédo de precos, sendo a escolha

da empresa influenciada, na maioria das vezes, pela indicagdo direta dos médicos.

Para os produtos de revenda, a prioridade dos aspectos que influenciam na compra sofre
alteracdo, sendo ordenados da seguinte maneira: 1) preco; 2) qualidade dos produtos; e 3)
atendimento. Considerando as andlises dos proprietarios, essa mudanca deve-se
necessariamente ao tipo de finalidade do produto, uma vez que estes sdo usados com o
proposito de auxiliar em alguma reabilitacdo fisica e normalmente sdo aplicados por um curto
periodo de tempo em comparacédo as solucbes sob medida, que sdo caracterizadas por longos

ou permanentes periodos de uso.

A matriz SWOT apresentada no Quadro 2 revela as forcas e fraquezas e as
oportunidades e ameacas atuais da OrtoJuf. Sua elaboracdo foi permitida pelo julgamento e
percepcao dos socios, juntamente com o conhecimento adquirido pelo autor sobre a empresa

em questao.
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Quadro 2: Analise da matriz SWOT da OrtoJuf

Pontos Fortes

Pontos Fracos

= Profissional protesista/ortesista
formado e membro efetivo da Associacdo
Brasileira de Ortopedia Técnica (ABOTEC)

= Equipe de producéo capacitada

= Bom relacionamento com
fornecedores

» Boa estrutura fisica para atendimento
de clientes

»Relacdo capilarizada com médicos

= As duas unidades possuem acesso
limitado no que se refere a estacionamento

= Acumulacdo de funcBes pelos sécios
da empresa

= Baixo nivel de relacionamento com
profissionais correlatos

= Trabalho esporadico de visitas aos
profissionais da saude

= Cadastro de clientes e profissionais da

ortopedistas, principalmente na cidade de | saude simples, desatualizado e pouco
Juiz de Fora utilizado
» Produtos com qualidade e com baixo
nivel de insatisfacdo dos usuarios
Oportunidades Ameacas
= Mercado regional de ortopedia =Concorréncia de empresas sem

técnica carente de empresas capacitadas

= Potencial para formacéo de parcerias
com setores da area médica

= Mercado pouco explorado em cidades
de médio porte da Zona da Mata

= Tendéncia de crescimento absoluto da
populacdo brasileira de idosos

= Avango da tecnologia voltada para a

area ortopédica e de reabilitacdo

capacitacao técnica

= N&o reconhecimento pelo Ministério
do Trabalho e Emprego dos profissionais
ortesistas/protesistas

=Poucas barreiras de entrada para
empresas fabricantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Como podera ser observado na se¢do 2.7 deste capitulo, a prioridade da OrtoJuf em

relacionar-se com o maior nuimero de profissionais da saude esbarra na falta de um

planejamento que norteie a empresa para a realizagéo dessa atividade.
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2.6 Aplicacdo do marketing na empresa OrtoJuf

A empresa ndo possui uma area de marketing destinada especificamente para o seu
desenvolvimento, cabendo na maioria das vezes a um dos socios essa tarefa. O mesmo é
bacharel em Ciéncias Contdbeis e Administrativas com especializagdes nas areas de
Marketing e Organizacdo e Métodos e desenvolve e administra as acGes a serem tomadas
visando a exposicdo da marca OrtoJuf tanto na cidade de Juiz de Fora quanto nas cidades

vizinhas, como Barbacena, Leopoldida e Ub4a, onde ha uma maior presenca da empresa.

2.6.1 O produto

A oferta ao mercado dos produtos da OrtoJuf compreende desde bens tangiveis, como
as préteses, a servigos puros, como as sessdes de tratamento dos pés. Entre esses dois
extremos, a empresa ainda oferece uma combinacao de bem e servigo, no caso 0s tratamentos

de feridas por meio de curativos especificos.

Os bens tangiveis comercializados podem ser divididos em dois grupos: os produtos de
confeccdo ou sob medida e os produtos de revenda direta. Essa divisdo foi adotada pelo autor
e 0 mesmo usard nesta subsecdo a classificagdo “revenda direta” em vez de apenas “revenda”

pelos seguintes motivos:

1. Muitos modelos de préteses sdo montados total ou parcialmente
por pecas adquiridas de fabricantes, ou seja, elas ndo sdo produzidas pela
OrtoJuf. Esses modelos ndo sdo vendidos diretamente como produto
acabado do fabricante, portanto, as pecas sao apenas componentes de uma
estrutura montada através de um processo de producdo da empresa;

2. A palavra “revenda” faz referéncia a tudo aquilo que ¢é
comercializado por uma empresa, mas que ndo é produzido por ela e sim
por uma empresa fabricante de origem, portanto, é a venda do que se
comprou. As pecas componentes de um produto da OrtoJuf ndo séo
vendidas separadamente; e

3. Um produto acabado é aquele pronto para o seu uso ou consumo

pelo usuario final.
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Entende-se que, por mais que um produto seja composto totalmente por pecas ou
componentes classificados como revenda, ele deve ser considerado como um produto acabado
da empresa ofertante. No caso da OrtoJuf, principalmente na linha de proteses, os modelos
gue se enquadram nesses pontos levantados devem ser considerados, portanto, como produtos
confeccionados ou sob medida, e ndo como de revenda. Por outro lado, todos aqueles
adquiridos de fabricantes (ou fornecedores) e comercializados prontos para o seu uso séo ditos
como de revenda direta, ou seja, ndo passam por nenhuma etapa de um processo produtivo da

empresa ofertante, no caso a OrtoJuf.

Como ja citado na secdo 2.2 com a apresentacdo das principais linhas de produtos da
empresa, a escolha das marcas dos itens de revenda direta considera a consisténcia dos
atributos dos produtos e as adequacdes e cumprimentos de leis e determinagdes impostas
pelos 6rgédos reguladores. O tempo de atividade, a variedade e a quantidade dos canais de
distribuicdo também sdo avaliados com o intuito de formar um conceito a respeito de
determinado fabricante, assim avaliando com mais critérios a reputacdo de mercado da

empresa.

Entre os produtos de revenda direta (considerando-se aqui apenas as principais linhas de
produtos, como ja justificado na secdo 2.2) a OrtoJuf prioriza, principalmente, marcas sélidas
no mercado de ortopédicos e de reabilitacdo, lideres em seu segmento e com alta penetracdo
de mercado em termos nacionais. Essas empresas normalmente sdo pioneiras ao desenvolver
ou aplicar novas tecnologias, inovando e desenvolvendo novos produtos. Por outro lado a
OrtoJuf também trabalha com marcas menos expressivas, procurando oferecer aquelas que
apresentam um nivel satisfatorio de consisténcia dos atributos dos produtos fabricados, que
prezam pelos servigos de apoio e assisténcia e que buscam constantemente melhorias em
qualidade e desempenho dos seus itens. A decisdo por vender marcas inferiores ou menos

expressivas também se deve aos pregos de custo mais baixos.

A OrtoJuf ndo investe financeiramente em pesquisas para desenvolvimento de novos
atributos ou novos produtos. Os investimentos sdo concentrados em cursos € congressos
destinados a area de reabilitacdo, idealizados principalmente pela ABOTEC com o intuito de
apresentar recentes técnicas de fabricacdo, uso de novas matérias-primas e componentes e
compartilhar experiéncias entre os profissionais envolvidos. Essa participacdo ndo se faz de
maneira frequente, mas ainda assim a empresa consegue manter-se atualizada em relacdo as

novidades e tendéncias do mercado, transferindo-as e aplicando-as quando possivel.
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O processo de fabricacdo atende aos requisitos da ANVISA e os produtos sdo
considerados pelos proprietarios como itens com qualidade superior, quando comparados aos
concorrentes, e com 6timo desempenho. As linhas de proteses, drteses e palmilhas sob medida
apresentam opc¢des que atendem a diversas demandas por solucBes ortopédicas, ou seja, sdo

linhas bastante completas. Pode-se descrevé-las objetivamente conforme os tipos a seguir:

e Linha de proteses: oferece consideravel variacdo de pecas que
compBem o produto, com possibilidade de alternancia desde componentes mais
simples aqueles com alta tecnologia em material empregado e com
desempenho superior.

e Linha de drteses: é restrita ao considerar a variedade de matéria-prima
utilizada para a confeccdo, ou seja, sdo produtos apresentam pouca
possibilidade de escolha de materiais e componentes a serem utilizados.
Alguns modelos destinados ao uso de criancas e adolescentes podem ser
confeccionados com revestimento externo com desenhos infantis coloridos de

animais e objetos, como ilustrado pela Figura 13.

Figura 13: Ortese sob medida — tutor curto rigido infantil
Fonte: Arquivo da OrtoJuf

e Linha de palmilhas: apresenta a possibilidade de escolha do material a
ser utilizado em sua fabricacdo (microespuma, silicone ou borracha sintética

como demostrado na figura 12 na subsecéo 2.2.3).

Os produtos confeccionados necessitam de ajustes, reparos e modificagdes ao longo do
tempo de uso, portanto, 0s servicos de apoio e assisténcia da empresa sdo considerados
primordiais, ponderados como um dos fatores-chave para o sucesso na fidelizacdo dos seus

clientes. Garantias sdo concedidas pela OrtoJuf contra defeitos de fabricagdo, assim como
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fornecedores (fabricantes e/ou revendedores) permitem garantias e trocas das matérias-primas

e pecas de composigéo utilizados no processo de produgéo.

Referente a embalagem dos seus produtos, a OrtoJuf utiliza sacolas plasticas para o
transporte da compra pelo cliente, ndo havendo investimento na customizacdo das mesmas
com identificagdes da empresa (logomarca, endereco e telefone, por exemplo). Aos produtos
sd0 anexados adesivos tipo etiqueta com a logomarca, enderecos, nimeros de telefone das

unidades e o site da empresa como ilustrado na Figura 14.

\/}TO rtoJuF

Nicleo de Reabilitagdo Ortopédica

Atendimento Comercial: Av. Bardo do Rio Branco, 1002 Mariano Proc6pio
CEP: 36.035-000 (32) 3061-1349 / 3212-7809
Central de Fabricagao: Rua Padre Matias, 36 Morro da Gléria
CEP: 36.035-140 (32) 3215-3673 / 8421-7945
Juiz de Fora MG / www.ortojuf.com.br

Figura 14: Etiquetas de identificacdo da OrtoJuf
Fonte: Fotos do autor

2.6.2  Determinacdo do preco de venda

Para a determinacdo do preco de venda dos seus produtos, sejam eles confeccionados
ou de revenda, a OrtoJuf adota 0 método da adicdo de mark-up’, ou seja, é atribuida aos
custos do produto uma margem de retorno sobre o investimento realizado. Todas as decisdes
envolvendo o preco a ser cobrado sdo de responsabilidade dos proprietarios, sem a

participacdo de funcionarios.

O mark-up adicionado aos produtos de revenda normalmente é padronizado, levando
em consideracdo margens que sdo aplicadas por empresas concorrentes. A facilidade para a
apuracdo desse mark-up é viabilizada, sobretudo, pela homogeneidade de fornecedores

presente nas vitrines das empresas do setor. Portanto, a OrtoJuf, assim como seus

" “Mark-up, ou multiplicador sobre custos, ¢ uma metodologia para se determinar pregos de venda”. Essa
metodologia consiste em cobrir todos os custos, as despesas fixas, as despesas varidveis de venda e 0s impostos
por meio do preco a ser cobrado do cliente, gerando lucro. Fonte:
https://books.google.com.br/books?id=7NZDO2FvC3UC&pg=PT160&dq=estrat%C3%A9gias+de+markup&hl
=pt-BR&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=estrat%oC3%A9gias%20de%20markup&f=false. Acesso em 29 de
novembro de 2016.


https://books.google.com.br/books?id=7NZDO2FvC3UC&pg=PT160&dq=estrat%C3%A9gias+de+markup&hl=pt-BR&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=estrat%C3%A9gias%20de%20markup&f=false
https://books.google.com.br/books?id=7NZDO2FvC3UC&pg=PT160&dq=estrat%C3%A9gias+de+markup&hl=pt-BR&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=estrat%C3%A9gias%20de%20markup&f=false
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concorrentes, ao trabalharem com as mesmas marcas de fornecedores, tem a possibilidade de

apurar quais sao as margens aplicadas ao conhecer o preco de custo dos produtos revendidos.

A formacédo dos precos de venda dos produtos de confeccdo também considera 0s
precos praticados pelas empresas concorrentes. Porém, para se chegar aos valores a serem
cobrados, os proprietarios apuram com mais detalhes os custos envolvidos, considerando
tanto os da producdo quanto aqueles envolvendo a empresa como um todo. S&o considerados
dentro dos custos indiretos da OrtoJuf, ou seja, aqueles que ndo sofrem alteracdo direta de
acordo com o nivel de producdo ou de vendas, os valores referentes a financiamento, juros e
salarios. Os custos diretos, aqueles que variam em proporcdo ao nivel de producdo, sdo
levantados em termos de matéria-prima empregada, custo de mao-de-obra, impostos diretos
como IPI, PIS e COFINS, por exemplo, e frete.

Os precos determinados pela empresa normalmente sdo revistos durante alguns
periodos do ano, com o intuito de averiguar a sua adequacdo frente aos precos dos

concorrentes, aos custos envolvidos e as condi¢cdes econdmicas.

Suas estratégias envolvendo precos consideram percentuais de descontos para
pagamentos antecipados, a vista em dinheiro, os quais podem variar, normalmente, entre 5% e
10%. Os descontos também sdo realizados em situacbes em que o comprador € um cliente
com histérico de uma ou mais compras, quando o produto esta proximo da sua data de
vencimento (no caso, alguns itens que compreendem a linha de materiais e artigos médico-
hospitalares) e em situacdes de parcerias firmadas com clinicas médicas por meio de

consignacao de produtos, detalhadas na proxima subsecéo.

A OrtoJuf ainda pratica precos distintos para 0 mesmo produto dependendo da cidade
em que o comprador ou a empresa compradora estdo localizados, com influéncia direta dos
custos de transporte, deslocamento de funcionario(s) e dos precos praticados na regido onde a

venda serd realizada.

2.6.3  Os canais de distribuicdo

A distribuicdo dos produtos ofertados pela OrtoJuf aos consumidores finais é realizada
diretamente ou por meio de intermediarios, sendo a primeira op¢do a mais praticada. A

empresa assume papéis diferentes em relagdo aos niveis de canal de marketing dependendo do
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tipo de produto comercializado, ora se comportando como fabricante, ora como varejista. A
Figura 15 ilustra como € a dindmica de mercado dos produtos ortopédicos da OrtoJuf.

ORTOJUF

v v

HOSPITAL REGIONAL
DR. JOAO PENIDO

v v

CLIENTE USUARIO

N N
i 1

PROF. DA SAUDE LiDER
DE OPINIAO

N N
1 1

REPRESENTANTE DA ORTOJUF

Figura 15: Dindmica de mercado dos produtos ortopédicos da OrtoJuf
Fonte: Adaptado de Santos (2005, apud Ramos, 2010)

CLINICAS PARCEIRAS

_______ >| PROF. DA SAUDE

Os produtos ortopédicos confeccionados sob medida sdo vendidos diretamente aos
clientes ou consumidor final, ou seja, de maneira direta entre fabricante e consumidor. Com
excecdo da linha de palmilhas, todos os produtos fabricados que necessitam da etapa de prova
para verificacdo da sua adequacdo ao cliente sdo entregues na matriz da empresa. A entrega
fora da unidade sé se faz necessaria quando o paciente tem dificuldades ou é impossibilitado

de se deslocar até a unidade, sendo esta realizada normalmente pelo responsavel técnico.

Na segunda unidade da OrtoJuf estdo concentrados produtos para o atendimento
imediato dos clientes. S&o itens majoritariamente de revenda, portanto, vende aos

consumidores finais marcas de fabricantes por meio do varejo.

Duas empresas instaladas nas cidades de Leopoldina e Barbacena, em Minas Gerais,
uma na cidade do Rio de Janeiro e duas na propria cidade de Juiz de Fora contemplam as
parcerias de venda, seja por meio de compra direta seja utilizando contratos de consignacéao

de produtos.

A distribuicdo de alguns produtos ortopédicos também ¢é feita por intermédio do
Hospital Regional Dr. Jodo Penido por meio de contrato licitatdrio, ja mencionado na se¢édo
2.1. Fazem parte dos produtos contratados a grande maioria dos itens das linhas de palmilhas,

orteses sob medida e proteses. O hospital atende a demandas da cidade e regiGes proximas e é
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integrante de uma rede de gestdo de hospitais atuante em Minas Gerais, vinculada a Secretaria
de Estado de Saude para prestacéo de servigos ao SUS.

2.6.4 O processo de comunicagdo

As empresas de ortopedia técnica dependem, além da comunicagdo da sua marca para
0s seus consumidores-alvo, de uma relagdo estreita de divulgacéo dos seus produtos com
médicos especializados na area. Muitas vendas se devem diretamente as indicacfes desses
profissionais, sendo necessario entdo um trabalho de marketing dedicado também aos

médicos e clinicas relacionados.

O mix de comunicacgdo de marketing da OrtoJuf ndo engloba de maneira consistente as
principais atividades definidas por Kerin et al. (2011) — propaganda, venda pessoal, relacfes
publicas, promocdo de vendas e marketing direto, sendo incompleto a certo ponto. Os
principais esforcos sdo direcionados para 0 uso de algumas ferramentas, estas diretamente
relacionadas a trés fatores: a) orcamento total de promogéo; b) grau de importancia do
publico-alvo; e c¢) alcance e frequéncia da midia de propaganda.

O orcamento total de promocdo € o primeiro fator de decisdo e depende basicamente
dos recursos disponiveis da empresa durante cada més, ou seja, do lucro operacional sdo
extraidas quantias baseadas no tipo de promocao que se deseja fazer, ndo sendo essa quantia
utilizada todos os meses.

O publico-alvo para o qual se destinard a promocéo é fator proeminente para a criagdo
do marketing da empresa em questdo. Alguns eventos relacionados a area de ortopédicos e
classificados como relevantes sdo analisados e selecionados por seus proprietarios, visando
tirar 0 maximo proveito das oportunidades envolvidas como, por exemplo, a presenca de
profissionais da area ou de areas relacionadas, estudantes, residentes, fornecedores diretos e

correlatos, representantes comerciais e empresas para criagéo de parcerias.

A outra fatia do seu publico-alvo, os consumidores diretos, é alcancada por meio da
divulgacdo da marca da empresa em determinadas midias. Os socios buscam atingi-los em
midias e horéarios especificos, podendo variar de acordo com determinadas épocas do ano. Os
profissionais envolvidos, que no caso da OrtoJuf sdo os proprios sdcios, obedecem a maioria

das etapas principais da selecdo da midia. Por outro lado, para essa deciséo, eles ndo se valem
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de informacBes quantitativas como aquelas relativas a porcentagem de consumidores que
serdo expostos a campanha ou ao nimero de vezes que um consumidor-alvo serd exposto a

essa mesma propaganda.

Dentre as atividades promocionais a propaganda é aquela para a qual se destinam boa
parte dos recursos disponiveis durante determinados meses. Essa preferéncia esta presente
desde a abertura da empresa e se baseia principalmente no alcance e na frequéncia de algumas

midias.

A escolha das midias depende também do orcamento total para a realizacdo da
propaganda. O réadio e a internet sdo aquelas mais usuais na estratégia de divulgacdo da

empresa e 0s custos de cada uma sdo um fator de grande relevancia na decisé&o.

A primeira midia citada, o radio, permite um alcance a niveis desejaveis pelos
proprietarios. As empresas de radio locais e 0s horarios para a exposi¢cdo da propaganda sao
estudados com critérios, considerando principalmente o perfil do publico-alvo que acompanha
0s programas apresentados por cada empresa. Esse know-how esté baseado na experiéncia de
alguns anos dos proprietarios nessa area, e ndo devido a fundamentacdo de dados ou pesquisas
realizadas. Ainda, essa midia é normalmente usual devido ao seu menor custo em relacdo a

outras, como a televiséo.

A internet sempre esteve presente como ferramenta para o trabalho de comunicacéo da
OrtoJuf. Ela dispde de um website com informacdes gerais da empresa, produtos oferecidos
(bens e servigos) com imagens ilustrativas e informaces a respeito da formacéo do seu corpo
gerencial, gerando assim certo nivel de credibilidade. A empresa conta ainda com uma pagina
em um site de relacionamentos, o Facebook, com o0s objetivos de divulgacdo da marca e
exposicéo dos produtos.

Outra forma importante de divulgacdo do mix de produtos é a venda pessoal. O
trabalho de visitas pessoais em clinicas e consultérios médicos tem como objetivos expor a
marca, divulgar os produtos e construir relacionamentos com esses profissionais, pois,
segundo os proprietarios, a decisdo de compra do cliente sofre influéncia direta da indicacéo
do profissional médico. Entretanto, a empresa ndo direciona esfor¢os necessarios para a sua
realizacdo, uma vez que ela ndo conta com um funcionério dedicado e treinado para tal
funcdo. Sao distribuidos panfletos, catalogos e cartbes de visita na tentativa de construir

relacionamentos estreitos e identidade da marca junto aos participantes.
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2.7 Pontos criticos da OrtoJuf relacionados ao marketing

Nesta secdo serdo analisados os principais fatores relacionados ao desenvolvimento do

marketing na OrtoJuf.

De acordo com as anélises feitas pelos proprietérios, e pela observagéo sistematica do
autor baseada na matriz SWOT da empresa, foram identificados os pontos criticos com
interferéncia no processo de elaboracdo das acdes de marketing que visam a mudancgas em

curto e médio prazos.

Para a realizacdo deste trabalho, o autor considerou delimitar os pontos criticos da
OrtoJuf as questdes de relacionamento com os profissionais da salde que apresentam papeis
diretos nas acdes de marketing da empresa para a divulgacdo e a venda dos seus produtos.
Salienta-se que a OrtoJuf apresenta outros pontos criticos relevantes que afetam direta ou
indiretamente suas ac¢Oes de relacionamento e que deverdo ser tratados com bastante atencéo
por parte da administragéo.

A seguir serdo apresentados 0s principais pontos criticos envolvendo o marketing de

relacionamento entre a OrtoJuf e seus principais publicos de interesse.

2.7.1  Aproximacao da OrtoJuf com os profissionais da satde

As indicacOes para a compra de produtos ortopédicos dependem principalmente do
grau de relacionamento construido entre a empresa ofertante e o profissional da saude, uma

vez que a marca da empresa € apresentada e os produtos sdo divulgados.

Devido ao pouco tempo de mercado em comparacao a alguns concorrentes, a OrtoJuf
considera como um ponto critico a capacidade de alcance do numero de relacionamentos
criados com os profissionais da area ortopédica, principalmente. Desde a sua abertura, a
importancia desse fator sempre foi trabalhada com prioridade com o objetivo de ganhar
mercado e criar relacionamentos préximos com os medicos. Essa aproximacdo é feita
principalmente por meio de visitas a consultorios em Juiz de Fora e cidades proximas onde a
empresa atua, na tentativa de alcancar o maior nimero de profissionais. Contudo, essas visitas
caracterizam-se por serem inconstantes e irregulares, sendo estas polarizadas a certo ponto, ou

seja, alguns médicos recebem representantes da empresa com mais ou menos frequéncia.
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Ainda, nota-se que a OrtoJuf dedica a maioria dos seus esforcos para grupos de médicos
ortopedistas, direcionando poucas acOes para a realizacdo de visitas a outras especialidades

médicas que também apresentam relacdo direta com a atividade da empresa.

As vendas dos produtos da OrtoJuf provenientes de indicacGes diretas dos profissionais
da area da salde podem ser vistas, incialmente, como proporcionais ao nivel de
relacionamento estabelecido entre as partes. Para a identificacdo dessa relacdo, a empresa
registra suas vendas em planilhas eletronicas e assimilam a cada uma delas o nome do
profissional que indicou a compra do produto. O levantamento dessas informacdes € feito por
meio de abordagem direta durante o processo de venda e a Tabela 4 retne os profissionais da
salde com maior e menor frequéncia de indicacdes, identificados pelas iniciais dos seus
nomes. Ressalta-se que nem todas as vendas da empresa sdo originadas de uma indicacao

direta de um profissional.

Tabela 4: Numero de indicac6es diretas por profissional da satde: vendas da OrtoJuf

Indicacdes diretas (maior frequéncia) | Indicacdes diretas (menor frequéncia)
Nome | Area de atuacio|2014|2015| Nome | Area de atuacdo | 2014|2015
AL Ortopedia 21 | 29 | AM Ortopedia 3 14

FP Ortopedia 32 | 44 AR Angiologia 2 5
GR Ortopedia 49 | 57 C Fisioterapia 2 5
GT Ortopedia 30 | 28 DA Ortopedia 2 3
HN Ortopedia 44 | 41 DQ Ortopedia 6 3

IL Ortopedia 25 | 37 EG Ortopedia 7 3
JB Ortopedia 21 | 55 FS Ortopedia 6 7
JC Ortopedia 29 | 28 J Fisioterapia 3 4
JM Ortopedia 33 | 41 | JHT Fisioterapia 2 2
JR Ortopedia 25 | 24 JL Ortopedia 3 7
LC Fisioterapia 28 | 34 JP Fisioterapia 4 10
LC Ortopedia 50 | 79 | LFC Ortopedia 4 2
MQ Ortopedia 32 | 27 LP Ortopedia 7 9
OA Ortopedia 34 | 23 | MA Ortopedia 3 2
ON Ortopedia 67 | 51 RL Ortopedia 3 4
RB Ortopedia 28 | 37 RN Ortopedia 2 6
RC Ortopedia 80 | 65 SL Ortopedia 4 10
SM Ortopedia 62 | 66 SO Ortopedia 3 6
VM Ortopedia 1731168 | VP Ortopedia 2 2
WL Ortopedia 42 | 60 | WC Ortopedia 5 8

Fonte: Elaborado pelo autor

Ressalta-se que outros profissionais constam na lista de menor frequéncia, porém com

menos indicagGes. Portanto, preferiu-se ndo considera-los devido a pouca relevancia,
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delimitando-se o escopo de estudo a vinte nomes. Nota-se que 0 maior nimero de indicacGes
é feito por profissionais da area ortopédica, principal grupo de relacionamento da OrtoJuf.
Segundo os proprietarios, os profissionais com as maiores quantidades de indicacGes sdo
aqueles que a empresa mais visita. Destaca-se a presenca de poucos profissionais de outros

grupos de interesse, como o de fisioterapeutas e angiologistas.

Segundo observacdo do autor, a acumulagdo de fungdes contribui para o problema
apresentado, pois cabe ao responsavel técnico da empresa fazer as visitas aos profissionais da
salde. Porem existe a prioridade para atendimentos aos clientes e controle da producéo. Outro
fator para tal situacdo deve-se a caréncia de atualizacBes constantes das fichas de cadastro dos
enderecos e telefones dos locais a serem visitados.

2.7.2 O marketing de relacionamento da OrtoJuf

Com relacdo ao marketing de relacionamento da OrtoJuf, existem limitacdes em seu
desenvolvimento, aplicacdo e manutencdo, principalmente com os seus clientes e com 0s

profissionais da salide, com raizes na direcdo da empresa e que se estendem aos funcionarios.

O relacionamento com os fornecedores, de uma maneira geral, é caracterizado pela
troca de informacdes e experiéncias, com o objetivo de criar e manter uma cultura de
colaboracdo e aprendizado entre as partes. Problemas envolvendo matérias-primas e demais
itens de input da producdo sdo solucionados da melhor maneira, procurando minimizar
possiveis prejuizos causados aos clientes da OrtoJuf. Algumas empresas fornecedoras de
componentes para montagem de préteses prestam atendimentos pos venda e convidam os seus
clientes a conhecerem as unidades de fabricagdo dos materiais, no intuito de promover o
compartilhamento de conhecimentos e técnicas que visam aperfeicoar a adaptacdo dos
produtos aos usuarios. Portanto, sempre que possivel, a OrtoJuf encaminha 0s seus
funcionérios da area de produgdo para encontros como esses para capacitacdo e atualizacéo.
Por outro lado, a empresa ndo registra informacGes pertinentes a respeito dos seus

fornecedores, como a manutencdo de um histérico detalhado de compras, por exemplo.

Quanto ao relacionamento com 0s seus intermediarios, ou seja, clientes
organizacionais que revendem o0s seus produtos, a OrtoJuf procura um envolvimento
constante, porém restrito. A maioria dos parceiros comerciais da empresa que compram 0S

produtos fabricados esta localizada em outras cidades, o que dificulta o contato direto e
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dificilmente ha a organizagdo de encontros entre as partes para o compartilhamento de
informacdes e experiéncias, prevalecendo o contato indireto principalmente para apoio pos-

venda.

Referente a forma que a OrtoJuf trabalha o seu relacionamento com seus clientes
consumidores finais, pode-se perceber a auséncia de iniciativa da empresa para 0
desenvolvimento de a¢des que auxiliem a interatividade da relagdo. Percebe-se, por exemplo,
que alguns recursos estdo disponiveis, mas a utilizacdo ndo é feita pelos proprietarios e
funcionarios, como no caso de um programa para cadastramento de informagdes. Por outro
lado, esses recursos existentes séo simples e limitados. Outro aspecto relevante refere-se ao

processo pos-venda, caracterizado por contatos eventuais com 0s compradores.

Nota-se que a OrtoJuf prioriza a questdo do relacionamento da empresa junto a um
grupo especifico de profissionais da satde, os médicos ortopedistas. Entretanto a inexisténcia
de um plano que norteie as acBes para esse objetivo revelam pontos criticos que dificultam ou
impedem a sua otimizagdo, assim como para 0 relacionamento com outros grupos de
interesse. Portanto, por questdes de delimitacdo de escopo, este trabalho ird ater-se a
necessidade do desenvolvimento de um plano que permita aos proprietarios da OrtoJuf
delimitarem com clareza as atividades a serem desempenhadas, com foco na maximizacao do

relacionamento com o principal grupo de interesse da empresa: os profissionais da saude.

O capitulo 3 ira abordar e discutir os principais conceitos encontrados na literatura que
auxiliardo o autor deste trabalho tanto no entendimento dos problemas percebidos, quanto na

proposicdo de um plano para a tentativa de correcdo dos principais pontos criticos da empresa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Seré apresentada neste capitulo uma revisdo tedrica dos principais conceitos e assuntos
que servirdo de apoio para o alcance dos objetivos propostos e que fundamentara o restante

deste trabalho.

Inicialmente, apresenta-se um breve panorama do ambiente empresarial atual, marcado
pelas constantes e rapidas mudancas. Em seguida, explora-se alguns conceitos do tema
Marketing de Relacionamento, assim como a sua importancia para as estratégias
organizacionais. Posteriormente, analisa-se os diferentes papéis assumidos pelas pessoas que
participam do processo de decisdo de compra e, finalmente, aprofunda-se nas definigdes e
caracteristicas de dois dos elementos identificados no composto de promoc¢do, a saber:

marketing direto e venda pessoal.

3.1 O novo ambiente do contexto organizacional

Significativas mudangas no ambiente das empresas estdo sendo constatadas na medida
em que a globalizacdo se expande. As transformacfes nas conjunturas social, politica,
econbmica e tecnoldgica cada vez mais de forma acelerada, acentuada e expressiva forcam as

empresas, globais ou ndo, a pensarem constantemente na maneira de se fazer negocios.

Saliby (1997) discorre que com as constantes transformagdes no ambiente empresarial
mundial, os aumentos de produtividade e competitividade sdo o caminho para que as
empresas ndo deixem de existir. Ainda segundo este autor, os mercados estdo caracterizados
pela imprevisibilidade, obrigando as organizagdes a enfrentarem diariamente os impactos das
mudangas, fazendo com que seus gestores pensem em novas alternativas de se administrar as

empresas.

De acordo com Ansoff® (apud Santos, 2014), as estratégias a serem utilizadas pelas
organizagOes para adaptacdo as incertezas e a complexidade do ambiente, juntamente com os
desafios e as dificuldades impostas pelo avanco tecnoldgico, precisam ser formuladas a partir

da anélise dos seus ambientes interno e externo. Portanto, para que as empresas sobrevivam as

SANSOFF, H. I. Toward a strategic theory of the firm: In ___. (Ed.). Business strategy. Great Britain:
Penguin Books, 1973, 11-40.
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turbuléncias geradas pelas mudangas ambientais, ¢ fundamental que elas identifiquem e

saibam como melhor tirar proveito dos seus pontos criticos, sejam eles positivos ou negativos.

Para Santos (2014), as estratégias adotadas pelas organizacbes estdo sujeitas a
constantes modificacdes, uma vez que o contexto empresarial vem sendo fortemente atingido
pelos grandes avancos da tecnologia e por um mundo cada vez mais sem fronteiras, ou seja,

cada vez mais globalizado.

O fendmeno da globalizagéo estd derrubando inimeras barreiras de acesso a mercados
antes monopolizados, cartelizados e protegidos. A competitividade entre as empresas esta
transformando de maneira brusca os mercados tradicionais, e 0 aumento da exigéncia por
parte dos consumidores, juntamente com margens de lucros reduzidas, estdo sufocando muitas
organizagOes, sobretudo as MPEs - Micro e Pequenas Empresas (TACHIZAWA; FARIA,
2007). Essa exigéncia por parte dos clientes, que estdo procurando cada vez mais qualidade e
menos preco, é resultado de uma concorréncia global que lhes oferecem produtos e servigos
em quantidade e diversidade crescentes (SALIBY, 1997).

Tachizawa e Faria (2007) destacam que o desafio das organizacbes envolve a
capacidade de adaptacdo ao dinamismo social, tecnoldgico e econémico, exigindo a criagdo
de novos modelos de gestdo devido a imprevisibilidade e & instabilidade do ambiente
organizacional. Ainda segundo esses autores, as vantagens competitivas sustentadas por uma
organizacdo serdo consideradas como necessidades competitivas no futuro. Desse modo, a
revisdo das estratégias empresariais se torna imprescindivel em um contexto dindmico,

propiciando analises antecipadas e respostas mais imediatas.

Para McKenna (1992), as empresas estdo enfrentando os desafios impostos pela reducéo
da fidelidade dos clientes com as suas marcas. Para tanto, solugbes em marketing que
priorizem a relacdo entre empresa e cliente, chamado por esse autor de “o novo marketing”, é
a chave para “(...) a base da escolha do cliente e da adaptacéo da empresa” (McKenna, 1992,

p. 4), definindo assim a forma como uma organizacao faz negocios.

Percebe-se, assim, que a adaptacdo das empresas as repentinas variacbes do mercado
deve envolver estratégias que considerem como primordial o papel do cliente em suas
atividades, buscando a sua manutencdo e fidelizagdo como ponto fundamental para a

sobrevivéncia empresarial.
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3.2 Conceitos basicos do marketing de relacionamento

Nesta secdo, além de uma breve contextualizacdo sobre o surgimento e a evolucao do
marketing de relacionamento, serdo apresentados alguns de seus conceitos e defini¢bes, bem

como alguns de seus beneficios para a empresa.

3.2.1 O marketing de relacionamento

Em tempos em que a concorréncia se torna maior e mais agressiva, muitas empresas
estdo se deparando com as dificuldades impostas pela oferta crescente de produtos e servicos
relativamente equivalentes (VAVRA, 1992). Durante muitos anos, muitas organizacdes se
voltavam para uma abordagem direcionada para as vendas, em que 0 objetivo era de alguma
forma adaptar o cliente ao seu produto. Porém, as transformacdes e as mudancas
imprevisiveis do mercado proporcionaram um desvio de rota dessa abordagem tradicional
para um novo marketing, este baseado no conhecimento e na experiéncia (MCKENNA,
1992).

Ainda segundo McKenna (1992), as alteraces comerciais sdo impulsionadas
principalmente pelo avanco e pela disseminacao da tecnologia, o que influenciou diretamente
nas escolhas dos consumidores, forcando as empresas a repensarem na maneira Como as suas

relagdes, principalmente com os seus clientes, estavam sendo desenvolvidas.

As relacdes entre compradores e vendedores foram por muito tempo a base do
desenvolvimento dos mercados. Contudo, a producdo em massa possibilitada pela Era da
Revolucdo Industrial desviou radicalmente essa perspectiva, migrando as atengdes das
empresas para o marketing de massa. Essa mudanca brusca no método de vendas foi uma
resposta a produgdo, ao consumo e a distribuicdo em massa, rompendo-se as relacoes

tradicionais em que produtores e compradores haviam estabelecido (GRONROOS, 2004).

O foco na retencdo e lealdade de clientes — marketing relacional — reemergiu como um
paradigma de marketing a partir da década de 1970, em que conceitos sobre o marketing de
relacionamento comegaram novamente a ocuparem 0s espacos preenchidos pela abordagem
da orientacdo da conquista de clientes — rotulada como marketing de transagdo (GRONROOS,

2004). Trata-se de uma forma de estratégia adotada pelas organizacdes no intuito de manter e
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aperfeicoar as relagbes com os atuais clientes, substituindo aquela voltada para as trocas
discretas para a aquisicao de novos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003).

De acordo com Rocha e Luce (2006), foi a partir da década de 1980 que as atencdes
para a compreensdo das complexidades envolvidas nos relacionamentos entre empresa e
cliente foram direcionadas para os estudos dos tedricos da época. Gronroos (2004) e Ribeiro,
Grisi e Saliby (1999) destacam que o termo “marketing de relacionamento” foi introduzido
por Leonard Berry em 1983 ao abordar o mercado de longo prazo na literatura do
gerenciamento de servico, certificando que a competitividade entre empresas e a satisfacdo

dos clientes s&o alcancgadas por meio da fidelizacdo dos consumidores.

O interesse e consequentemente aumento dos estudos sobre o tema serviram como
estimuladores para que as empresas desenvolvessem maneiras para se administrar as relaces
com 0s seus clientes, muito preocupadas em alcancarem melhores niveis de competitividade
(ROCHA; LUCE, 2006). Ainda de acordo com esses autores, estudos comandados por Du
Gay e Salaman durante o ano de 1992 nos Estados Unidos e no Reino Unido revelaram que
novas estruturas organizacionais foram surgindo a partir de uma nova maneira de interpretar a
importancia das relagdes com os clientes, reestruturando as praticas gerenciais por meio da

adocdo do just-in-time, gestdo da qualidade e altera¢fes na cultura organizacional.

A preocupagdo com a estruturacéo de relacionamentos mais proximos e sélidos com os
clientes é relativa aos resultados os quais ndo sao mais alcangados pelas préaticas tradicionais
nas relacbes de troca, segundo assinalam Ribeiro, Grisi e Saliby (1999). Alguns fatores
podem ser apontados como indicativos para 0 que 0s autores chamam de “nova era
competitiva”:

Fatores reativos a oferta segundo McKenna®; Rapp e Collins'® ; Vavra'* (apud

RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999):

e Crescente diversidade de produtos e servicos (saturacdo de mercado).
e Acirramento da concorréncia (agressividade e competicéo).
e Dificuldade de comunicacdo por meios tradicionais (desgaste de lealdade a

marca devido a praticas comuns).

Ja os fatores relativos a demanda de acordo com Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) sédo:

¥ McKENNA, Regis. Marketing de relacionamento: estratégias bem sucedidas para a era do clientes. Rio
de Janeiro: Campus, 1993.

O RAPP, Stan; COLLINS, Tom. 52 geracéo do marketing: marketing I1. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1991.

1 VVAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: after marketing. S&o Paulo: Atlas, 1994.
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e Mercado cada vez mais exigente.
e Consumidores mais bem-informados e com comportamentos mais

diversificados.

Portanto, percebe-se que a perspectiva tradicional de concluir uma venda e gerar a
maximizacdo do lucro por meio de trocas discretas j& ndo se encaixa mais as exigéncias do
mercado contemporaneo. As organizacfes que desejam alcangar 0 sucesso em suas atividades
em meio as alteracBes mercadoldgicas crescentes devem buscar relacionamentos com 0s seus
clientes e ndo uma simples venda (MCKENNA, 1992).

3.2.2  Conceituando marketing de relacionamento

A perspectiva da competitividade nos mercados abrange temas bastante relevantes para
a conducdo das atividades de uma empresa. Repensar no modo como as estratégias
empresariais estdo sendo trabalhadas, na gestdo dos neg6cios e no posicionamento de
mercado conduzem as organizacdes a adequarem-se as oportunidades percebidas e a
relacionarem-se de uma maneira mais efetiva e duradoura com 0s seus parceiros e clientes
(DEMO et al, 2015).

A preocupagdo em conquistar a confianga e manter a fidelidade dos seus compradores
tornou-se um grande desafio para as empresas. Ndo basta apenas vender, é preciso relacionar-
se com os stakeholders, e em especial com o0s clientes, para conquista-los e reté-los. As
interacdes continuas entre empresa e cliente permitem as organizacfes perceberem que o seu
cliente é seu parceiro de relacionamento, e ndo apenas aquela pessoa que apenas compra o seu
produto (GRONROOQS, 2004).

Vrava (1992) explana que o tempo de vida de compra dos atuais clientes de uma
empresa precisa ser prolongado para que se possa manter ou aumentar a lucratividade, uma
vez que 0 processo para a aquisicdo de novos clientes envolve quase sempre altos custos.
Zeithaml e Bitner (2003) e Swift (2001) corroboram ao dizerem que o trabalho desenvolvido
pelos profissionais de marketing atenta-se para a retencao de clientes, uma vez que estratégias
direcionadas para a obtencdo de novos clientes, geralmente, supdem em um dispéndio
financeiro maior. Kotler e Armstrong (2007) seguem a mesma opinido ao afirmarem que
manter atuais clientes satisfeitos em contrapartida a obtencéo de novos clientes pode custar de

cinco a dez vezes menos, e Cobra e Brezzo (2010) sustentam essa afirmativa ao mencionarem
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sobre pesquisas que apontaram que a retencdo de clientes existentes envolvem apenas 10%
dos custos de obtencdo de novos clientes.

Entende-se aqui que essa convergéncia de posicfes acerca de menores custos
envolvidos quando da manutencdo de uma base de clientes seja um tanto quanto relativa, uma
vez que ela ndo se aplica a todos os casos. Acredita-se que em determinados momentos
especificos, uma organizacdo vé-se obrigada a obter novos clientes por meio de seus proprios

esforcos, a citar em casos de ampliacéo de negocios, decorrendo em custos mais elevados.

Diante de um posicionamento mais sistémico, ou seja, sob a ética de uma compreensao
e interpretacdo com énfase em um todo e ndo em suas partes, o0 marketing de relacionamento
encaixa-se de uma forma a auxiliar as empresas a administrarem de maneira mais efetiva as

suas relacGes com 0s seus parceiros e clientes.

Para Kotler e Armstrong (2007) e McKenna (1992), o marketing de relacionamento é
uma abordagem das relagdes entre empresas e clientes, e faz parte dos estudos e teorias em
marketing que tratam dos beneficios do desenvolvimento dessas relagbes para ambos os

envolvidos.

Segundo definicdo de Zeithaml e Bitner (2003) sobre o marketing de relacionamento:

E uma filosofia de fazer negdcios, uma orientacdo estratégica cujo foco esta na
manutencdo e no aperfeicoamento dos atuais clientes, e ndo na conquista de novos
clientes. Esta filosofia pressupde que os clientes preferem ter um relacionamento
continuado a trocar continuamente de fornecedor. (ZEITHAML,; BITNER, 2003, p.
139).

No entendimento de Ribeiro, Grisi e Saliby (1999), praticar o marketing de
relacionamento é pensar em relacionamento com o mercado em longo prazo na busca de
fidelizacdo de clientes, deixando de lado as préaticas voltadas para as transacdes que priorizam

0 curto prazo.

De acordo com McKenna (1992), criar e sustentar relacionamento entre empresa e
cliente para a integracdo do cliente a empresa é o principal significado do marketing de
relacionamento. Ainda segundo o autor, conhecimento e experiéncia sdo a base para o
desenvolvimento do marketing das organizacgdes atuais: o primeiro significa que uma empresa
precisa ter o dominio sobre escalas de conhecimento, podendo reunir fatores como
concorrentes, tecnologia atual e potencial, estrutura organizacional e clientes, e dessa forma
trabalhar com a integracdo entre processo de desenvolvimento de produtos e clientes, na

identificacdo de nichos de mercado para a conquista de segmentos de mercado e no que o
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autor chama de “infra-estrutura” entre as partes envolvidas, como fornecedores e
revendedores, proporcionando vantagem tecnoldgica por meio das relagdes entre as partes; ja
0 segundo termo retne um tripé formado pela interatividade, conectividade e criatividade,
com o intuito de gerar vantagem competitiva com a reunido de informacdes de mercado e
concorréncia para transferéncia para seu produto, para o desenvolvimento de interacbes com

outras empresas e para avaliacdo de investimentos e riscos.

Vavra (1992) considera o pds-compra, também considerado pelo autor como pos-
marketing, como uma parte fundamental para o processo de construcdo de relacionamento,
tdo importante quanto a prépria venda. Para o autor, o principal objetivo do pds-marketing é o
de construir relacionamentos duradouros com todos os clientes, sejam eles individuos ou

organizacg0es, atuais ou nao.

Conforme Gronroos (2004), o marketing de relacionamento nada mais é do que a arte
de gerenciar relacionamentos com clientes e partes envolvidas, identificando, estabelecendo,
mantendo, real¢ando e finalizando, quando necessario, relacionamentos “de modo a cumprir
0s objetivos relativos as varidveis econémicas e outras, de todos os envolvidos. Isso é
conseguido por meio de uma troca mitua e do cumprimento de promessas (GRONROOS,
2004, p. 300). Segundo o autor, essa abordagem relacional nem sempre precisa ser aplicada
para a manutencao de relacionamentos de longo prazo, sendo necessario, as vezes, vendas de

curto prazo que podem gerar lucro (marketing de transacao).

Ainda de acordo com Gronroos (2004), o marketing lucrativo, normalmente, € baseado
na retencdo de clientes no longo prazo, dando retornos por meio da cobranca de qualquer tipo
de transacdo, seja ela um bem ou um recurso intangivel, como servicos e conhecimento, e ndo
aquele decorrente do resultado de um primeiro retorno financeiro. Para tanto, o autor define

em etapas o processo de marketing visando o relacionamento constante e duradouro:

1. ldentificar e contatar, por meio de pesquisa de mercado, os clientes potenciais e
que possam ser lucrativos no longo prazo;

2. Estabelecer o primeiro contato com o objetivo de iniciar uma relacao;

3. Manter e dar continuidade & relacdo (o relacionamento) com o cliente, buscando
sempre a sua satisfagdo pela qualidade e valor entregues;

4. Realcar o relacionamento existente, permitindo que o cliente escolha pela extensédo
do contetdo que envolve as partes, como por meio da compra de outros bens e

Servigos; e
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5. Encerrar um relacionamento quando necessario seja por iniciativa do cliente ou da

propria empresa, ndo descartando o restabelecimento futuro da relagéo.

Seguindo a mesma linha, Zeithaml e Bitner (2003) apontam as metas a serem
conquistadas pelas organizacOes para que uma base de clientes comprometidos possa
transformar-se em clientes cada vez mais leais, seguindo-se a ideia de relacionamentos de

longo prazo.

Ampliar

/ Reter \
/ Satisfazer \
:/ Obter \:

Figura 16: Metas com relacéo a clientes no marketing de relacionamento: obter, satisfazer, reter e

ampliar clientes
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 140)

A piramide retratada pela Figura 16 sugere uma escala de posicionamento dos clientes
de uma organizacao, tendo como meta o deslocamento do maior nimero possivel de clientes
da base até o topo, transformando-os em clientes ampliados ou de alto valor. Dessa forma,
tem-se como objetivo o aprofundamento da relacdo cliente/empresa, indicando ganhos reais
ao longo do tempo como o0s aumentos de participacdo de mercado e de lucros (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

Para Ribeiro, Grisi e Saliby (1999), a oferta continua de valor superior a um produto ou
servico pode ser estabelecida por meio da pratica do marketing de relacionamento, decorrendo
em beneficios para fornecedores e clientes: “o relacionamento, portanto, ¢ o fator chave de
sucesso para a diferenciacdo da oferta no mercado, uma vez que a oferta de valor sé é possivel
por meio do conhecimento adquirido” (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999, p. 36). Ainda
segundo os autores, o conhecimento adquirido é fruto da atribuicdo de valor dada pelos

consumidores sobre o que eles querem ou recebem.
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Portanto, pode-se perceber que os relacionamentos duradouros entre empresa e cliente
tornam-se cada vez mais decisivos para 0s objetivos de uma organizacdo no mercado
competitivo atual, principalmente diante das dificuldades encontradas para a manutencao da
regularidade de compra do cliente. Sendo assim, nota-se o interesse de muitos profissionais de
marketing em conceitos que envolvem o0s estudos que abarcam o0 marketing de

relacionamento, como fidelizacdo, reciprocidade, ganha-ganha, confianga dentre outros.

3.2.3  Aimportancia do marketing de relacionamento para as empresas

3.2.3.1 Fidelizacéo de clientes e o impacto positivo nos lucros

Em esséncia, o incremento nos lucros é resultado do aumento de receita e/ou reducgéo
dos custos e despesas. O objetivo desta subsecdo ndo € abarcar teorias a respeito de definicGes
para o tema “lucratividade”, mas sim trazer posicionamentos de alguns autores que envolvem
0s possiveis efeitos do relacionamento cliente/empresa para o resultado operacional de uma

organizacao.

Kotler e Keller (2006), dentre alguns beneficios que podem ser decorrentes do
marketing de relacionamento, mencionam que a partir do momento em que as empresas
conseguem entregar cada vez mais valor agregado em seus produtos, seus clientes tendem a
comprar mais, gerando assim aumento da lucratividade. Ainda segundo os autores e assim
como citado por McKenna (1992), o relacionamento entre as partes conduz o cliente, em
algum momento, para uma participacdo direta no processo de desenvolvimento de produtos

0U Servicos, mesmo que essa participacao se restrinja a uma opinido.

Deste modo, pode-se dizer que o aumento das vendas tem por decorréncia, mas nao
unicamente, a prépria participagdo direta dos clientes nas decisbes de desenvolvimento
daquilo que uma empresa vende. Ainda, essa participagdo promove a entrega constante de

valor agregado, uma vez que as necessidades dos clientes estdo sendo atendidas.

O aumento da lucratividade de uma organizacdo em virtude do desenvolvimento e
manutencdo de clientes leais também é debatido por Zeithaml e Bitner (2003). As autoras
chamam de beneficios os efeitos dos relacionamentos duradouros, citando, por parte das

organizagOes, 0 aumento das compras e a redugdo dos custos iniciais para a captura de novos
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clientes. Uma vez concretizado o relacionamento e na medida em que a empresa consegue
entregar valor superior e satisfacéo, sua base de clientes € mantida e desenvolvida ao ponto de
comprar mais e permanecer fiel, impactando nos retornos em longo prazo para a organizagdo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007; ZEITHAML,; BITNER, 2003).

De certo, percebe-se que a ideia de que é mais lucrativo manter a obter clientes é
difundida por alguns autores. As empresas precisam investir mais ao se proporem a conquistar
novos clientes, como exposto por Zeithaml e Bitner (2003): custos promocionais e com
propaganda, operacionais para a instalacdo de condi¢fes necessarias para o0 suporte de um

novo cliente e aqueles destinados para o conhecimento mais aprofundado do cliente.

Como ja posicionado, atrair novos clientes € um processo inerente para o crescimento
de uma empresa, essencial para a expansdo dos negdcios. Por outro lado, o desenvolvimento
de clientes leais e sua manutencdo em longo prazo vém se tornando uma das principais
prioridades de uma organizacdo, pois os beneficios desse relacionamento podem sustentar
uma de suas finalidades, que é a geracédo de lucros.

3.2.3.2 Publicidade boca a boca

A satisfacdo de um cliente em relagdo ao processo de compra como um todo permite,
em muitos casos, a divulgacdo positiva da experiéncia para outras pessoas. Neste sentido,
Zeithaml e Bitner (2003) defendem que um dos beneficios decorrente do relacionamento

empresa/cliente para a organizacao € a publicidade conferida pela comunicacdo boca a boca.

Ainda segundo Zeithaml e Bitner (2003), os consumidores tendem a procurarem outros
consumidores no intuito de extrair conselhos a respeito de um produto ou servico quando
estes sdo considerados complexos e de dificil avaliagdo. Os riscos envolvidos na decisdo de
compra sdo determinantes para uma apuragdo mais minuciosa por parte do cliente, recorrendo

a fontes mais confidveis (outros consumidores) e acumulando o maximo de informacdes.

Kotler e Armstrong (2007) corroboram ao dizerem que, durante o processo de busca de
informacdes, as fontes pessoais sdo, normalmente, aquelas mais eficientes, uma vez que elas

legitimam ou avaliam o produto para o consumidor.

Kotler (2000) acrescenta ao afirmar sobre a importancia de tornar um cliente um

defensor da empresa, um desafio que pode ser cumprido quando o cliente se sente valorizado.
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Ainda de acordo com o autor, essa valorizagdo depende em parte das promogdes que podem
ser exploradas pelo marketing de relacionamento, tais como as parcerias entre empresa e

cliente e as trocas de informacdes entre as partes.

A qualidade do relacionamento entre empresa e cliente como fator precedente para a
geracdo de comunicacdo boca a boca é abordado por Bentivegna (2002). Mesmo sendo um
aspecto pouco explorado no meio académico, algumas pesquisas indicaram as motivacgoes
pelas quais consumidores recomendaram um produto ou servigo para outra pessoa, com
destaque para a forte experiéncia (agradavel ou desagradavel) desenvolvida com a empresa e
seu grande envolvimento com o produto ou servi¢o, em que a comunicagdo boca a boca era
utilizada para “aliviar a tensdo causada por essa experiéncia marcante” (BENTIVEGNA,
2002, p. 60).

Bentivegna (2002) resume ainda, com base em estudiosos do tema, sete razdes

relevantes para a eficacia do processo de comunicacdo boca a boca, organizadas no Quadro 3.
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Quadro 3: Eficacia do processo de comunicagéo boca a boca

FATOR

EXPLICACAO

1. Credibilidade da fonte da mensagem.

Fonte ndo tem ligacbes diretas coma

empresa.

2. Ocorréncia simultdnea de mensagens

favoraveis e desfavoraveis.

Reforco do caradter de imparcialidade da

fonte da mensagem.

3. Representacdo da influéncia dos grupos de

referéncia.

Consumidores agem de acordo, porque

tendem a buscar apoio e aprovacao pessoal.

4. Origem da mensagem boca a boca (muitas

vezes um expert no assunto).

Consumidor buscar informacdes de pessoas
que sdo expert na categoria de produtos
relacionada com a decisao de consumo e isso

aumenta a confianca da mensagem.

5. Informagdes mais vividas transmitidas na

comunicacgéo boca a boca.

InformagOes sdo mais pertinentes ao mundo

do consumidor, foram moldadas
precisamente para ele e podem ser acessadas

pela memoria com mais facilidade.

6. Fonte da comunicacdo boca a boca
geralmente transmite uma experiéncia direta

com 0 Sservico.

Reforco da credibilidade da mensagem,
atenuando o risco envolvido em situacdes de

consumo.

7. Mensagem boca a boca tem grande poder

de multiplicagdo e propagacéo.

Comunicacdo boca a boca € um processo
natural, facilitado por avangos tecnoldgicos
que ampliam redes de conexfes entre

pessoas.

Fonte: Bentivegna (2002, p. 59)

Como consequéncia, Zeithaml e Bitner (2003) avaliam que a comunicagdo boca a boca

é uma forma de publicidade gratuita, além de ser mais eficaz comparada a qualquer outra

utilizada e de proporcionar uma redugdo no custo de atracdo de novos clientes - estes

considerados de melhor qualidade (rentabilidade e propensdo a serem fiéis) quando

recomendados por outros consumidores.
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Zambon (2012) destaca a necessidade em se transformar os clientes em vendedores,
uma vez que eles devem ser vistos como recursos. Nesse sentido, ainda segundo o autor, um
cliente se torna um vendedor da empresa ao transmitir mensagens positivas sobre a
organizacdo em uma forma de publicidade positiva e sem custos (marketing de boca a boca ou

buzzy marketing).

A comunicacdo boca a boca, de fato, € um meio de divulgacdo que pode trazer
beneficios - ou ndo - para uma empresa. Esses resultados dependem, em parte, de
investimentos no relacionamento com clientes que estimulam o boca a boca gerado
(Bentivegna, 2002), havendo a divulgacdo e propagacdo de mensagens, informagdes e
experiéncias, por exemplo, uma vez que o0s consumidores tendem a procurar outros
consumidores em um processo de decisdo ao analisar qual ou quais empresas ele ira
considerar (ZEITHAML; BITNER, 2003).

3.2.3.3 Vantagem competitiva

Administrar relacionamentos com clientes, assim como com outras partes envolvidas, é
uma maneira efetiva das empresas obterem vantagens competitivas. Por sua vez, saber
alcancar uma vantagem competitiva ndo é algo simplorio, principalmente nos mercados
competitivos atuais. As organizagdes que conseguem desenvolver/obter vantagem(ns)

competitiva(s) tendem a apresentarem resultados superiores frente aos seus concorrentes.

Porém, o0 que é vantagem competitiva? Observa-se que muitos estudos sobre o tema
dedicam-se a uma melhor interpretacdo do assunto na tentativa de exporem um entendimento
mais claro ao proporem definicbes baseadas em varidveis que cercam 0 contexto
organizacional. Entretanto, o autor deste trabalho tem por finalidade apresentar uma relagéo
positiva direta entre o desenvolvimento de relacionamentos e a construgéo de vantagem(ns)

competitiva(s), sem um aprofundamento mais detalhado do tema.

Algumas defini¢des na literatura para “vantagem competitiva” sdo reunidas e discutidas
no trabalho realizado por Brito e Brito (2012), evidenciando certo nivel de discordancia. No

Quadro 4 pode-se encontrar algumas delas.
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Quadro 4: Defini¢des de vantagem competitiva

AUTOR DEFINIQAO
Ansoff 1965 "Trata-se da vantagem competitiva. Procura identificar propriedades especificas
0 ’93 " |le combinacdes individuais de produtos e mercados que ddo a empresa uma forte
' posicdo concorrencial™.
"Em suma, vantagem competitiva é aquela que oferece a oportunidade de
South, 1981, [rentabilidade sustentada em relagcdo aos concorrentes, em vez de uma
p. 17 circunstancia na qual os lucros sdo capturados por empresas com posi¢des
semelhantes lutando por volume e market-share ™.
"Vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma empresa é
capaz de criar para seus compradores, valor este que excede o custo da
Porter. 1985, |EMPresa em cria-lo. Valor é o que os compradores estio dispostos a pagar, e
p1 3 " |valor superior provém da oferta de precos inferiores aos dos concorrentes para

beneficios equivalentes ou o fornecimento de beneficios Unicos que mais do que
compensam um prec¢o superior. Existem dois tipos basicos de vantagem
competitiva: lideranca de custos e diferenciagdo”.

Barney, 1991,

"Diz-se que uma empresa tem vantagem competitiva sustentada quando ela esta
implementando uma estratégia de criagdo de valor que ndo esta sendo
implementada simultaneamente por algum dos concorrentes atuais ou potenciais,

. 102 . - . .
P e quando esses concorrentes sdo incapazes de duplicar os beneficios desta
estratégia”.
Grant. 2020 "Quando duas ou mais empresas competem no mesmo mercado, um empresa
0 2 27 " |possui vantagem competitiva sobre seus rivais quando ganha (ou tem o potencial
' de ganhar) uma taxa de lucro persistentemente mais alta".
Ghemawat & "Diz-se que uma empresa tem uma vantagem competitiva sobre a rival se ela tiver
Rivkin. 2006 impulsionado um amplo espaco entre a disposi¢ao a pagar que gera entre seus
p' 3 " |compradores e 0s custos que incorre - na verdade, um espaco mais amplo do

que o alcangado por seus concorrentes."

Fonte: Adaptado de Brito e Brito (2012, p. 363)

Nota-se que ndo ha uma definicdo concreta sobre o assunto. Para tanto, Brito e Brito

(2012) propdem, baseados em estudos anteriores, uma posi¢cdo com viés mais econémico ao
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afirmarem que vantagem competitiva é a criacdo de valor superior em comparagdo aos
concorrentes diretos de uma empresa, em um dado intervalo de tempo, e que a criacdo de
valor superior estd condicionada a diferenca entre o custo de oportunidade de um fornecedor e
a disposicéo a pagar por parte de um cliente. Os autores destacam ainda que criacédo de valor é
diferente de apropriacdo de valor, sendo este resultado do primeiro e definido,

resumidamente, como a diferenca monetaria entre custo e preco (lucro).

Ainda de acordo com Brito e Brito (2012; 2012), o contexto em que Se insere a criacao
de valor superior, ou seja, a delimitacdo custo de oportunidade/disposicdo a pagar, €
absolutamente circunstancial e de dificil mensuracéo, muito devido ao grau de interago entre

as partes envolvidas, em que ha uma negociacao dos limites da criacdo de valor.

Percebe-se, assim, que a criacdo de valor considera - mas ndo apenas - 0 grau de
relacionamento criado durante os processos de negociacdo entre as partes dispostas nas duas
extremidades da cadeia de valor: fornecedores e clientes. Sendo assim, a vantagem
competitiva criada e mantida pode ser consequéncia do desempenho nas relagbes com o0s

stakeholders envolvidos.

O foco em relacionamentos para o alcance de vantagem competitiva, com o desvio da
énfase no resultado para a &nfase no processo, € citado nos estudos de Magalhdes, Crnkovic e
Moretti (2009). Os autores esclarecem que a relacdo entre empresa e mercado € o principal
enfoque de muitas abordagens sobre o tema:

As diversas abordagens concordam que o foco da vantagem competitiva esta na
relacdo entre a empresa e o seu mercado. A relevancia de compreensdo do conceito
desloca-se, entdo, para a vantagem competitiva vista pelos resultados positivos desta
relacdo ou pela capacidade da empresa de criar e garantir relagdes que gerem
resultados positivos. (MAGALHAES; CRNKOVIC; MORETTI, 2009, p. 75).

Sendo assim, percebe-se que hd um direcionamento das atencBes para o estudo dos
relacionamentos a serem configurados com as partes envolvidas a organizacdo e de seus
resultados quando estabelecidos e mantidos, a fim de desenvolver vantagem(ns)

competitiva(s).

Drucker (1999), ao trazer o debate sobre vantagem competitiva, estabelece uma
definicdo mais genérica e com uma perspectiva no cliente. A vantagem competitiva, ou seja,
aquela que permite uma empresa se diferenciar da concorréncia e obter vantagens

mercadologicas, é estabelecida como um conjunto de caracteristicas usadas para a entrega de
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valor superior em decorréncia das estratégias adotadas e para a obtencdo de retornos

financeiros acima da média dos competidores.

Ainda de acordo com Drucker (1999), o marketing de relacionamento deve ser usado
para o alcance de vantagem competitiva. Porém, o autor destaca que uma empresa deve
utilizar meios capazes de oferecerem melhorias para os seus clientes, além de ser de
responsabilidade da prdpria organizacdo os relacionamentos criados — reclamacbes e
conflitos, por exemplo, sdo vistos como uma falha da empresa. Logo, a empresa precisa

periodicamente questionar se é possivel facilitar ou melhorar a vida de seus clientes.

Nota-se, ainda, que alguns autores fazem referéncia ao aspecto sustentavel de uma
vantagem competitiva, como ilustrado pela tabela 6. VVasconcelos e Cyrino (2000) identificam
a vantagem competitiva sustentavel em abordagens recentes sobre estratégia, baseadas nos
modelos de organizacdo industrial surgidos principalmente na década de 1980. Sdo decisdes
estratégicas adotadas por empresas em busca de restricdes como 0 acesso ao mercado e aos
recursos (VASCONCELOS; BRITO, 2004; VASCONCELOS; CYRINO, 2000).

Brito e Brito (2012) relacionam a sustentabilidade da vantagem competitiva adquirida
com o fator temporal. Os autores sugerem a existéncia de um intervalo de tempo e que esse
intervalo considere a capacidade de desenvolvimento de recursos (periodo tipico de gestdo),
que pode variar em decorréncia, por exemplo, do setor ao qual uma empresa se encontra.
Sendo assim, entende-se que o periodo de tempo considerado é limitado, dado que uma

vantagem competitiva ndo pode ser sustentada permanentemente.

De fato, os estudos sobre vantagem competitiva e 0 seu aspecto sustentavel abarcam
discussdes em torno da capacidade das empresas em investirem em estratégias e recursos com
caracteristicas Unicas — neste caso, de dificil replicacdo ou imperfeitamente duplicaveis. Uma
vez criada e mantida, uma vantagem competitiva precisa ser trabalhada, estudada, inovada e

até modificada em certas ocasides.

A combinacgdo dos recursos da empresa, tais como processos, informacdes, tecnologia,
ativos, técnicas, procedimentos, pessoal dentre outros, € um fator essencial. Entretanto, a
dificuldade em combinar esses recursos se torna um grande desafio para muitas organizacoes.
Criar estratégias para o ganho de vantagem competitiva esta diretamente ligado a maneira
como sdo administrados os relacionamentos com clientes e demais partes envolvidas, visando
a harmonizagdo dos objetivos e anseios entre funcionarios e clientes externos, mantendo-se

em longo prazo cada relacionamento criado. Para tanto, um caminho para essa vantagem
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competitiva ¢ o marketing de relacionamento (MAGALHAES; CRNKOVIC; MORETTI,
2009).
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3.3 O processo de decisdo de compra

Nesta secdo serdo abordados os tipos de papeis desempenhados pelos envolvidos em um
processo de decisdo de compra, identificando-se os responsaveis pela decisdo de compra de

produtos ortopédicos e a influéncia que eles exercem nesse processo.

3.3.1  Os papéis assumidos pelos clientes no processo de compra

Os clientes podem desempenhar papéis distintos durante um processo de troca com uma
empresa. Pensar que um cliente € unicamente o beneficiario ou o utilitario de um produto ou
servico € indiscutivelmente uma maneira errada de enxergar esse processo (SILVA,
AZEVEDO, 2012).

Em relacdo a esses diferentes papéis que os clientes podem exercer frente as empresas,
Sheth, Mittal e Newman®? (apud SILVA; AZEVEDO, 2012); (apud LARENTIS, 2009)

classificam-nos em:

e Compradores, participando e decidindo pela compra;

e Pagantes, financiando a compra ou pagando por determinado produto ou
Servigo; e

e Usuarios, consumindo ou usando um produto ou recebendo os beneficios do

Servicgo.

O comprador é aquela pessoa que, de alguma forma, participa do processo de compra,
ou seja, selecionando algum bem ou servico no mercado. O pagante € a pessoa que
desembolsa recursos financeiros para aquisicdo do produto ou servi¢o. J& 0 usuario, como se
pode deduzir, é a pessoa que utiliza/consome um bem ou usufrui da intangibilidade
caracteristica dos servigos (SHETH, MITTAL; NEWMAN apud SILVA; AZEVEDO, 2012).

Paralelamente, Engel, Blackwell e Miniard ** (apud LARENTIS, 2009); (apud
KOTLER, 2000) estendem o entendimento sobre os papéis exercidos pelo consumidor ao

classifica-lo como:

2 SHETH, J. N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, B. |. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2001.

B ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8 ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.
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e Iniciador: sugere a compra, buscando informacdes para a tomada de decisao;

e Influenciador: participa com opinides e conselhos relevantes, influenciando no
processo de decisao;

e Decisor: decide sobre a compra de alguma coisa, onde e como;

e Comprador: realiza efetivamente a compra; e

e Usuério: consome ou usa 0 produto ou Servico.

Dessa maneira, percebe-se que cada pessoa envolvida em um processo para a aquisicao
de um produto ou uso de um servico pode desempenhar um papel ou que uma mesma pessoa
pode cumprir mais de um papel. Assim, a natureza da compra é que define os papéis
assumidos por cada integrante do processo de decisdo de compra. Para tanto, € essencial que
as organizagOes consigam identificar com clareza como cada integrante participa, para que

estratégias de relacionamento possam ser delineadas.

3.3.2  Os papéis envolvidos no processo de compra de produtos ortopédicos

Os papéis assumidos pelas pessoas que participam de alguma forma do processo de
compra de um produto ou uso de um servico podem ser distintos ou exercidos por uma

mesma pessoa, conforme argumentam os estudiosos no assunto.

Silva e Azevedo (2012) ponderam sobre as diferentes necessidades e expectativas
relacionadas a cada papel assumido por uma pessoa envolvida nesse processo, ou seja,
“compradores”, “usuarios” e “pagantes” valorizam necessidades e projetam expectativas
distintas que precisam ser identificadas pelas empresas. O Quadro 5 demonstra alguns fatores

envolvidos, como exemplificados por Silva e Azevedo (2012).
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Quadro 5: Os papéis dos clientes enquanto comprador, usuario e pagante: necessidades e
expectativas distintas

Fatores envolvidos no processo de compra
(necessidades e expectativas)

Facilidade de acesso; atendimento; variedade;

Papel do cliente

C d _
omprEr informagoes
Usuério Sabor; durabilidade; facilidade de manutengao
Pagante Preco; condicdes de pagamento; facilidades de

pagamento
Fonte: Reunido de Silva e Azevedo (2012)

Portanto, pode-se notar que, para cada papel assumido por uma pessoa envolvida em um
processo de compra, identificam-se fatores caracteristicos em face as necessidades e
expectativas. Silva e Azevedo (2012) acrescentam ainda que um dos objetivos de um empresa
é o de ser atraente para os seus clientes enquanto comprador, usuério e pagante na disputa

com 0s seus concorrentes, assim capturando os pedidos de compra (preferéncia).

Ampliando-se a identificacdo dos papéis assumidos — além de “comprador, “usuario” e
“pagante”, os papéis de “iniciador, “influenciador” e “decisor”, pode-se inferir que o0s
profissionais da satde podem ser influenciadores e/ou decisores quando considerado o tipo de

produto a ser prescrito.

Ao considerar-se 0 universo de produtos para a saude, os ortopédicos podem assumir
caracteristicas semelhantes aos medicamentos no que diz respeito a indicacdo de uso. Como ja
apresentado, grade parte dos produtos ortopédicos para a reabilitacdo fisica de uma pessoa

precisa ter necessariamente a indicacao de uso feita por um profissional da salde.

A respeito do segmento farmacéutico, Santos** (apud RAMOS, 2010) considera que,
para 0s medicamentos de prescrigdo médica ou produtos “éticos”, o papel assumido por um
médico é o de decisor na medida em que ele decide a demanda por meio das prescri¢fes de
uso de um produto. Ainda segundo o autor, inicialmente o paciente/cliente possui pouco ou

nenhum conhecimento sobre o0 assunto e consome o que é indicado pelo profissional.

Na Figura 17, Santos (apud RAMOS, 2010) apresenta como € estruturada a dinamica de

mercado dos medicamentos sob prescricéo.

Y SANTOS, Tiago Cezar dos. Marketing de Relacionamento e a IndUstria Farmacéutica. Dissertag&o
(Mestrado em Administragdo Estratégica). Universidade de Salvador, 2005.
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DINAMICA DO MERCADO DE PRODUTOS

VENDIDOS SOB PRESCRIGAO MEDICA (“ETICOS”)

INDUSTRIA FARMACEUTICA
! I ! '
REDES DE SECRETARIAS
R +{ DISTRIBUIDORES | HOSPITAIS Sl =
} ]
FARMACIAS ;
DA REDE FARMACIAS
! !
PACIENTE
MEDICO :
LIDER DE OPINIAO = i [
t +
i i

REPRESENTANTE DO LABORATORIO

Figura 17: Dindmica do mercado de medicamentos éticos
Fonte: Santos (2005, apud Ramos, 2010)

Os usuérios sdo os pacientes/clientes, os quais sdo indicados para o uso de determinado
produto pelos médicos, estes que assumem o papel de decisores. O papel de outros integrantes
também ¢ destacado pelo autor, sendo um deles os dos representantes de laboratorios. Uma
vez que as estratégias promocionais precisam ser direcionadas unicamente para a classe
médica e ndo para 0s usuarios, buscando a preferéncia desses profissionais, sdo 0s
representantes 0s principais atores da industria farmacéutica que buscam inserir 0s seus
produtos nas prescricbes médicas (RAMOS, 2010). Essa insercdo é feita por meio da
utilizacdo de estratégias e ferramentas de marketing no momento das visitas, influenciando na
decisédo dos profissionais da satide (SANTOS apud RAMOS, 2010).

Paralelamente a essa dinamica de mercado dos chamados medicamentos “éticos”, pode-
se vislumbrar uma dindmica analoga para os produtos ortopédicos, como demostrada pela
Figura 15 na subsecdo 2.6.3: Os profissionais da salude podem exercer tanto o papel de
decisores quanto o de influenciadores perante os seus pacientes, uma vez que a utilizagéo de
produtos ortopédicos, em sua maioria, esta diretamente condicionada a uma prescri¢ao
médica. Considerando-se a distingdo entre “influenciador” e “decisor”, entende-se que esses
profissionais podem se alternar nesses papéis no momento da indicagao (prescricdo) de uma

marca, e essa variagdo esta relacionada com o grau de preferéncia do profissional. Ademais,
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0s representantes comerciais exercem o papel de influenciadores diante os profissionais da
salde na busca pela preferéncia e inser¢cdo da marca ou do produto nas prescrigdes, assim
como ocorre no mercado de medicamentos “éticos”. Finalmente, os profissionais renomados
em suas respectivas areas podem desempenhar também o papel de influenciadores, pois,
como argumenta Santos (apud RAMOS, 2010), suas opinides e praticas sdo vistas como

referéncia pelos demais.

Ja em relacdo ao papel de usuério assumido pelo paciente/cliente, Silva (2005) afirma
que algumas premissas precisam ser consideradas na analise do comportamento do
consumidor de um produto ou servico de saude. Dentre essas premissas, destaca-se que esses
consumidores sdo influenciados, normalmente, por grupos de pessoas formadoras de opinié&o,

sendo necessario um trabalho voltado para esses grupos (SILVA, 2005).

Ainda em relacdo ao processo de decisdo do comprador, Kotler e Armstrong (2007)
ponderam que dois fatores podem surgir entre a intencdo de compra e a deciséo de compra de
um consumidor: atitude dos outros e situacGes inesperadas. Conforme os autores, o ultimo
consiste em fatores esperados e que de fato podem ndo ocorrerem, como renda e prego e
beneficios esperados de um produto. J& o primeiro fator esta relacionado com a influéncia
exercida pelas opinides de pessoas consideras importantes pelo consumidor. Os autores
explicam essa situacdo ao exemplificarem que, durante a intencdo de compra de um produto,
existem grandes chances do consumidor ndo comprar um mais caro caso alguém que lhe seja

importante achar que ele deva comprar o mais barato.

Sendo assim, nota-se a importancia das empresas em saberem identificar os papéis
assumidos e quem sdo os seus verdadeiros clientes. Como no caso da industria farmacéutica e
paralelamente como ocorre no mercado de produtos ortopédicos, pode-se perceber que,
guando o produto admite uma prescricdo médica para 0 seu uso, sdo os profissionais da saude
0s principais responsaveis pela demanda de determinada marca e, assim, pode-se enxerga-los
também como clientes-alvo. Saber criar relacionamentos duradouros com esses profissionais e

cultivar a sua preferéncia torna-se imprescindivel para as estratégias de mercado da OrtoJuf.
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34 Venda pessoal e marketing direto: atividades de marketing valiosas para a

construcéo de relacionamentos

O presente capitulo ira abordar as principais definicdes encontradas na literatura sobre

duas das atividades de promocédo de marketing: a venda pessoal e o marketing direto

Embora o mix de promog¢édo contemple outras atividades, a venda pessoal e 0 marketing
direto sdo tratados individualmente devido a sua importancia para a compreensdo dos
principais problemas da OrtoJuf associados ao marketing. Porém, é de vital importancia que a
empresa considere todos os elementos do mix de marketing na definicdo de suas estratégias,
incluindo as demais atividades de promocao de marketing.

3.4.1 Conceitos e importancia da venda pessoal e do marketing direto no

desenvolvimento de relacionamentos

Aperfeicoar as estratégias de marketing é condicdo essencial para que as organizacdes
atuais consigam obter resultados que garantam a sobrevivéncia e, em uma Visdo mais
agressiva, permitam o protagonismo nos mercados de atuacdo. Dentre as estratégias, o
marketing de relacionamento se encaixa como o elo forte entre as empresas e seus grupos de
interesse, principalmente os seus clientes, na dificil tarefa de conquistar e manter
relacionamentos em longo prazo. Para tanto, saber trabalhar as atividades de marketing

disponiveis torna-se indispensavel para esse objetivo.

Ao considerar o elo entre empresa e cliente, Santos (2005) afirma que a promogéo é
uma atividade do mix do composto mercadoldgico utilizada pelas organizagdes nos processos
de comunicacdo com 0s seus publicos (todos os grupos de interesse), com o objetivo de
informar e predispor os consumidores a comprarem 0s seus produtos pelos precos
determinados. Além do mais, ainda de acordo com o autor, essa atividade pode ser trabalhada
pelas empresas para construir atitudes positivas de diversos publicos em relacdo a sua

imagem.

Ainda de acordo com Santos (2005), as empresas ndao devem restringir 0 uso do
composto mercadoldgico apenas para comunicarem com 0s seus consumidores e persuadirem

a comprarem seus produtos. Para o autor, essa € uma visdo restrita, pois uma organizagao
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“deve pensar em construir uma imagem e consolidar fortes canais de relacionamento com 0S

seus publicos, sempre visando ao longo prazo” (SANTOS, 2005, p. 56).

Kotler e Armstrong (2007) citam a importancia das empresas em saberem comunicar
suas proposicdes de valor por meio de programas de comunicacdo integrada de marketing que
coordenem 0s elementos de promogao a fim de “transmitir uma mensagem clara, consistente e
convincente sobre a organizagdo ¢ seus produtos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 355).
Ainda segundo os autores, uma boa comunicacdo € essencial ndo sO para as empresas
desenvolverem e manterem relacionamentos, mas também para construir relacionamentos

lucrativos com os seus clientes.

Conforme apresentado por Kotler (2000), as organizacfes selecionam suas estratégias
de promocdo de acordo com o0s objetivos especificos a serem alcancados, escolhendo as
ferramentas mais adequadas. A comunicacdo e promocao dos produtos ao mercado-alvo
incluem todas as ferramentas do mix de promocdo, com destaque para a propaganda, a
promocdo de vendas, a publicidade e a venda pessoal, podendo ser adaptada de acordo com as
caracteristicas do mercado, orientando, informando e persuadindo o consumidor (KOTLER,
2000).

Kerin et al. (2011) também chamam de elementos promocionais as alternativas para a
comunicacdo entre empresa e cliente e incluem o marketing direto as opgdes do mix
promocional. Segundo os autores, as empresas podem fazer uso de um ou usar mais de um
elemento de promocédo e advertem sobre a importancia de se trabalhar com a combinacao
desses elementos nas chamadas comunicacbes integradas de marketing para o

desenvolvimento do composto promocional.

O Quadro 6 resume as principais diferencas, vantagens e desvantagens de cada tipo de

atividade do mix promocional apresentadas por Kerin et al. (2011).
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Quadro 6: Resumo das diferengas, vantagens e desvantagens das atividades do mix promocional

Componentes
) Modo de
do Mix L Pagamento Vantagens Desvantagens
] comunicagao
Promocional
- Eficiente para atingir | - Custos absolutos
Taxaspor | m grande nimero de | altos
Propaganda Massa espago ou por

tempo

pessoas

- Dificuldade de
feedback direto

Venda pessoal

Personalizado

Salérios e/ou

comissoes aos

- Feedback imediato
- Muito persuasivo

- Selegdo do publico-

- Custos elevados por

contato

- Possibilidade de

transmissao de

alvo
vendedores mensagens diferentes
- Fornecimento de
informacdes
complexas
3 Nenhum - Maior credibilidade | -  Dificuldade de
Relagdes M o da midi
oiblicas assa pagamento | oo ais confiavel | COOPeracéo da midia
direto & midia
Ampla faixa | - Influencia na | - Pode ser abusiva
Promogao de de taxas pagas, | Mudanca de | _ pode gerar guerra de
vendas Massa dependendo da | Comportamento  no promogdes
promogéo curto prazo
) - De facil imitagéo
selecionada | . Flexibilidade
Custos - Flexibilizagdo e |- Dificuldade de
envolvidos nas | adaptacdes rapidas | respostas dos clientes
comunicacdes | das mensagens devido ao seu uso
Marketing . _ oUsi
direto Personalizado feitas por - Visa 4 facilidade nos | 2PUsIvo
correio, relacionamentos com | - Custo alto para o
telefone ou | clientes gerenciamento do
computador banco de dados

Fonte: Adaptado de Kerin et al. (2011, p. 461)
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Dentre as atividades, ferramentas ou elementos do mix de promocdo, a venda pessoal e
0 marketing direto caracterizam-se pela comunicagéo individualizada. De acordo com Lima et
al. (2007), tanto a venda pessoal quanto o marketing direto utilizam a interacdo pessoal para a
comunicacdo com o cliente. Além do mais, por ser 0 marketing direto uma comunicacao
direta com os consumidores, ele pode assumir diferentes formas ou utilizar diferentes meios

de comunicacdo, dentre eles a prépria venda pessoal (KERIN et al., 2011; LIMA et al., 2007).

Ao observarem o marketing de relacionamento em nivel tatico, Ribeiro, Grisi e Saliby
(1999) afirmam que essa estratégia se constroi a partir do surgimento de parcerias formadas
com clientes e demais envolvidos que podem exercer influéncia no nivel de satisfacdo.
Zeithaml e Bitner (2003) complementam ao dizerem que a retengdo de clientes exige, no
minimo, niveis satisfatérios de qualidade e valor e que contatos pessoais e por telefone
precisam ser feitos periodicamente com os melhores clientes. Sendo assim, as empresas
podem utilizar comunicacgéo direta e interativa para acessar e desenvolver clientes (RIBEIRO;
GRISI; SALIBY, 1999), comunicagdo essa permitida pela venda pessoal e pelo marketing

direto.

3.4.1.1 Marketing direto

O marketing direto é definido por Kerin et al. (2011) como uma alternativa promocional
de comunicacdo direta, interativa e personalizavel para motivar respostas dos consumidores
na forma de um pedido, informacdes adicionais ou visitas a loja. Ainda na percepcdo dos
autores, o relacionamento individual com o cliente é facilitado pela possibilidade de
desenvolvimento e adaptacdo de mensagens de forma répida, e essas mensagens podem ser
transmitidas por meio de mala direta, catdlogos, ligacOes telefénicas, propaganda de resposta

direta e marketing on-line.

Lima et al. (2007) corroboram ao caracterizarem o marketing direto como um sistema
interativo de marketing que associa formas de comunicagdo pessoal, impessoal e eletrdnica.
Os relacionamentos com os clientes podem ser estruturados e ampliados com o uso de bancos
de dados e essa interacdo pode se dar por meio de telemarketing, malas diretas, internet, visita
ao cliente entre outros, que possibilitam a criacdo de ofertas e fidelizacdo visando
relacionamentos (LIMA et al., 2007).
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Kotler e Armstrong (2007) também enfatizam o uso de bancos de dados como
ferramenta para a comunicagdo via marketing direto, com a funcdo de ajustar ofertas e
comunicacgdes de marketing as necessidades do publico-alvo, seja um segmento especifico ou
clientes individuais. Para os autores, essa forma de comunicacdo tem como finalidade
respostas rapidas e manutencdo de relacionamentos em longo prazo com 0s consumidores
individuais definidos, e pode ser implementada, segundo Kotler e Armstrong (2007), por

meio das seguintes formas de marketing direto resumidas no Quadro 7.

Quadro 7: As formas de marketing direto

Formas de .
] ] Descricao
marketing direto

- Comunicacéo direta e pessoal.

- Prospecgdo, comunicagdo, vendas, atendimento de clientes e coleta de

informagoes.

Venda pessoal - Exerce papel fundamental no desenvolvimento e na gestdo de

relacionamentos lucrativos com o cliente.

- Demanda alto investimento devido aos custos envolvidos por contato e o

contetdo da mensagem pode sofrer variagéo.

- Para o envio de ofertas, andncios, lembretes e outros itens a uma pessoal em

determinado endereco.

- Adequada para a comunicacdo direta (one-to-one) e permite grande

seletividade de marcado-alvo.

Marketing de mala | o ) o }
i - E personalizavel, flexivel e de facil mensuragéo dos resultados.
Ireta

- Deve ser enviada a pessoas interessadas e que queiram recebe-la, evitando

desperdicio de tempo e dinheiro.

- Formas de envio: Correio, fax, correio de voz, mensagens de texto, e-mail

dentre outras.

Desenvolvimento de catalogos impressos ou virtuais contendo informag@es de
Marketing de | Produtos.

catalogo - Flexibilidade para modificacdo de conteldo e interatividade permitidos pelas

versoes on-line.
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Telemarketing

- Utilizagdo do telefone para comunicagdo de vendas com consumidores e

clientes organizacionais (telemarketing ativo).

- Utilizado para receber pedidos gerados por comerciais, anincios impressos,
mala-direta ou catalogos (marketing receptivo).

- Seu uso adequado e direcionado pode resultar em beneficios como praticidade

na compra e maiores informagdes sobre produtos e servicos.

- Pode causar irritacdo dos destinatarios com o seu uso frequente e nao

direcionado.

Marketing de
televendas

- Propaganda interativa: modalidade transmitida em comerciais curtos que

descrevem um produto de forma persuasiva.

“Infomerciais”: modalidade de programas publicitarios longos para a

promogdo de um unico produto.

- Canais ou programas de televendas: modalidade que inclui programas ou

canais de televisdo inteiramente dedicados a venda de produtos e servigos.

- Meios de contato, como nimeros de telefone e endereco web, sdo incluidos a
essas modalidades a fim de acompanhar os impactos da veiculag&o.

Marketing de
terminais de
multimidia

(quiosques)

- S840 maquinas destinadas a informacdes e registros de pedidos.

- Utilizados para a coleta de dados de clientes, podendo auxiliar na

identificag&o de clientes potenciais.

Novas tecnologias

digitais

- Marketing por telefone celular, podcasts e vodcasts e a TV interativa sdo
exemplos de novas tecnologias que permitem alcancar consumidores onde e

guando e de forma interativa.

- Pode ocasionar invasdo de privacidade quando ndo direcionadas de maneira

cuidadosa.

Marketing on-line

- Utilizacdo da internet para operacdes de marketing on-line.

- Desenvolvimento de sites web, divulgacdo de anuncios e promogdes on-line,

participacdo em comunidades na web e utilizagéo de e-mails.

- Possibilita a construgdo de marca da empresa.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstorng (2007, pp. 436-444)
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Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007), as empresas cada vez mais voltam suas
atencOes para a utilizacdo do marketing direto que, ndo a toa, vem crescendo em relagdo as
outras formas de marketing, muito devido & expansdo da internet. Dessa maneira, tanto
vendedores quanto compradores podem se beneficiar com o uso dessa ferramenta, como

apontam Kotler e Armstrong (2007):
Beneficios para os vendedores:

e Possibilidade de comunicacdo personalizada a pequenos grupos e consumidores
individuais para a construcéo de relacionamentos;

e Comunicagdo um-para-um interativa e customizada;

e Possibilidade de feedback voluntario dos clientes;

e Alternativa de baixo custo, eficiente e rapida para atingir mercados-alvo;

e Maior flexibilizacdo para as mensagens a serem comunicadas; e

e Acesso a compradores que outras formas de comunicagdo nao poderiam atingir.
Beneficios para os compradores:

e Praticidade, facilidade e privacidade para encontrarem o que desejam;

e Acesso imediato a uma ampla variedade de produtos em qualquer lugar que
esteja;

e Acesso a inumeras informacdes Uteis, como comparativos entre empresas € entre
produtos e opinides, comentarios e recomendacdes acerca de determinada marca
ou produto; e

e Interatividade com o0s canais das empresas e maior controle sobre o que

consultar.

Por outro lado, a utilizacdo indiscriminada do marketing direto deve ser observada e
tratada com cuidado pelas empresas. A questdo dos limites da privacidade podem gerar
insatisfacdo e irritacdo dos destinatarios, comprometendo o relacionamento criado ou em
desenvolvimento (KERIN et al., 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LIMA et al., 2007).
Além do mais, o desenvolvimento, manutencdo e atualizacdo de bancos de dados podem

demandar tempo consideravel e custos altos (KERIN et al., 2011).
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3.4.1.2 Venda pessoal

Outra atividade do composto de promocdo em que relacionamentos podem ser

desenvolvidos é a venda pessoal. Na defini¢do de Santos (2005):

A venda pessoal é toda comunicacdo paga, pessoal, em que representantes da
organizagdo tém contato direto com o cliente, visando explicitamente a concluir uma
transacio. E importante observar que, embora o objetivo especifico seja a venda, ndo
significa, de forma alguma, que essa atividade de restrinja unicamente a um contato
pontual, entre fornecedor e cliente, para consumar uma transacdo. Essa perspectiva
foi abandona ha muito tempo e hoje engloba uma série de processos visando a
estabelecer uma relacdo de comprometimento entre ambas as partes. (SANTOS,
2005, p. 63, grifo do autor).

Assim, pode-se notar que, ao fazer uso da venda pessoal em suas estratégias de
comunicacdo, as organizacdes buscam ndo mais apenas vender o seu produto, mas sim
estabelecer relagdes com seus clientes que sejam benéficas tanto para um quanto para o outro.
Ainda, entende-se que a ideia de comprometimento destacada pelo autor sugere uma
consciéncia maior por parte das empresas em enxergar os seus clientes além da figura de

comprador ou consumidor, mas também como parceiros.

Seguindo a mesma linha, Kotler e Armstrong (2007) destacam a importancia da forca de
vendas para conquistar e manter um cliente importante, ou seja, a venda pessoal contribui de
maneira significativa para sustentar e gerir relacionamentos mutuamente lucrativos. Ndo basta
a antiga orientacdo voltada apenas para a transacdo para conquistar e reter clientes, qual seja:
fabricar bons produtos e vender boas quantidades. Saber ouvi-los e compreender as suas
necessidades para criar valor e construir relacionamentos em longo prazo € uma perspectiva
que deve ser compreendida e adotada por toda a empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As vantagens proporcionadas pela venda pessoal e resumidas por Kerin et al. (2011) no

quadro 3 sdo confirmadas e complementadas por Santiago (2008):

e A mensagem face-a-face contribui para um nivel relativamente alto de atengéo
ao consumidor;

e Permite a criagdo de mensagens customizadas para cada tipo de cliente, ao
considerar seus interesses e necessidades individuais;

e As respostas imediatas durante o contato permitem que 0s vendedores possam

analisar se a apresentacdo esté agradando e gerando resultados;
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e Em relacdo a outros métodos de comunicacgéo, as informacoes transmitidas pelos
vendedores sdo mais técnicas e complexas;

e Maior possibilidade de demonstracéo das caracteristicas de um produto, como o
seu funcionamento e o seu desempenho;

¢ Criacdo e desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo.

A caracteristica pessoal de comunicagéo entre as partes também é destacado por Lima et
al. (2007). Para os autores, o contato face-a-face com os clientes gera respostas imediatas e a
comunicacdo pode ser facilmente ajustada ou adaptada conforme o feedback apresentado

pelos vendedores.

De acordo com Spiro, Rich e Stanton (2010), o papel assumido pelos representantes de
vendas ndo é mais aquele que visa a venda manipulativa, mas sim um trabalho de vendas de
consultoria total, repassando para a empresa todas as informacdes cruciais transmitidas pelo

cliente para que, assim, os produtos possam ser desenvolvidos.

Dessa maneira, percebe-se que a atividade de venda pessoal, devido ao seu carater
interpessoal e por permitir respostas imediatas da pessoal a qual se interage, € uma excelente
alternativa para a captacdo de informacGes que representam o ponto de vista do cliente em
relacdo aquilo apresentado pela forca de vendas, seja um produto, um servico ou até mesmo

informacdes para a divulgacéo e conhecimento da empresa representada.

Santiago (2008) destaca o papel do vendedor no intuito de influenciar e convergir as
necessidades de compra de potenciais compradores para 0s produto e servicos da empresa.
Além do mais, o autor afirma que “os propositos primarios da venda pessoal incluem educar
clientes, gerar utilizacdo de produto e assisténcia de Marketing e fornecer servicos pos-venda
e suporte aos compradores” (SANTIAGO, 2008, p. 177).

Em relacdo os servigos pds-venda como parte integrante da venda pessoal, Santos
(2005) elucida sobre trés momentos do processo de atividade de vendas: pré-venda, venda e a
prépria pos-venda. Segundo o autor, na fase de pré-venda as empresas inicialmente fazem a
prospeccdo de potenciais clientes, ou seja, elas estudam o mercado com a finalidade de
abordar clientes certos para satisfazer suas necessidades e desejos, assim como levantar
informagdes sobre as possiveis dificuldades enfrentadas por clientes potenciais junto a seus
atuais fornecedores, como relacionadas a utilizacdo do produto e problemas com
fornecimento e atendimento, por exemplo. Com essas informagcfes em méaos inicia-se a etapa

de abordagem, que é caracterizada pelo inicio do contato com os consumidores com maior
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potencial e pela apresentacdo da proposi¢cdo de venda: trata-se da apresentacdo de todos os
beneficios do produto e de informacgBes como precgo, garantias e formas de pagamento. Em
sequida, na fase de venda, sdo consumadas as etapas de negociacdo (preco, pagamento,
garantias e etc.) e fechamento da venda. Por fim, a fase de pds-venda inclui 0 monitoramento
da satisfacdo do cliente em relacdo a compra e o atendimento a eventuais problemas,
buscando soluciona-los de maneira solicita, para que o consumidor volte a fazer outras
compras (SANTOS, 2005).

Kotler e Armstrong (2007) também enfatizam os estagios do processo de venda e

explicitam as etapas para um venda eficaz, conforme Figura 18.

Prospeccdao e qualificacédo

=

Pré-abordagem

=

Abordagem

=

Apresentacdo e demonstracéo

=

Discusséo de objecdes

=

Fechamento

=

Acompanhamento

Figura 18: Etapas para um processo de venda pessoal eficaz
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 419)

e Prospeccao e qualificacao: identificacdo de clientes potenciais qualificados por
meio da habilidade do vendedor em encontrar e abordar clientes certos (embora
haja indicacdes da empresa), pedindo e qualificando indicacdes;

e Pré-abordagem: levantamento do maximo de informagfes sobre o cliente
potencial para estabelecer o0s objetivos do contato (qualificar, coletar
informacdes ou fazer uma venda imediata), decidir a melhor abordagem (visita

pessoal ou telefonema) e planejar uma estratégia geral de vendas para ele;
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e Apresentacdo e demonstracéo: apresentacdo dos beneficios do produto para a
solucdo dos problemas do cliente por meio da abordagem de satisfacdo de
necessidades — capacidade do vendedor em saber ouvir e habilidade em
solucionar problemas;

e Discussao de objecOes: uso de abordagens positivas para o reconhecimento das
objecBes de ordem ldgica ou psicologica feitas pelo cliente — encontrar objec6es
ocultas e solicitar esclarecimentos, por exemplo;

e Fechamento: conclusdo de uma transacdo em que o vendedor precisa usar sua
sensibilidade para fechar a compra no momento oportuno, usando técnicas como
o0 oferecimento de condicGes especiais e descontos; e

e Acompanhamento: programacdo de acompanhamento do pedido por meio de
visita com o objetivo de demonstrar ao cliente o apoio pds-compra e garantir a
solucgéo de problemas que possam ter surgido desde o0 momento da venda.

O papel do vendedor é destacado por Kotler e Armstrong (2007) e seu desempenho é
resultado do dominio de todas essas etapas, que visam a conquista de novos clientes e a
obtencgéo de seus pedidos. Para os autores, essa atividade nem sempre exige a comunicagao
pessoal do vendedor, como as empresas que vendem on-line, e, para aquelas que usam esse
“braco interpessoal”, o vendedor ¢ visto como um elo essencial entre a empresa e o cliente.
Ademais, um vendedor ndo é s6 aquele que adquire um pedido, mas sim uma forca da
empresa que obtém pedidos e que atua na venda criativa e na constru¢cdo e manutencao de
relacionamentos de forma educada e treinada (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), ouvindo o
consumidor para avaliar suas necessidades e resolvendo os seus problemas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007; SPIRO; RICH; STANTON, 2010).

Por sua vez, Santiago (2008) ndo apresenta um processo envolvendo etapas, mas
complementa ao expor dez atividades consideradas comuns quando uma empresa pratica a

venda pessoal:

e Funcéo de vendas: inclui planejamento de apresentacédo, a apresentagdo em si,
objecOes enfrentadas, tentativas de fechar a venda, entre outros.

e Trabalhar com pedidos: preenchimento de pedidos, problemas de embarque,
despachos e manuseios de pedidos posteriores.

e Acompanhamento de produto.

e Gerenciamento de informagoes.
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e Atendimento de contas: controle de estoque, abastecimento de prateleiras,
displays nos pontos de venda (PDVs).

e Participacdo em conferéncias e reunides.

e Treinamento e recrutamento.

e Entretenimento: atividades de lazer com os clientes, como jantares e jogos de
futebol.

e Viagens.

Um estudo feito pela empresa norte-americana HR Chally Group € demonstrado por
Spiro, Rich e Stanton (2010) e destaca a posicéo de diversos clientes quanto aos fatores mais

importantes a serem apresentados por uma for¢a de vendas profissional:

e Prestar servigo para resolver problemas e atender as necessidades dos clientes.
e Ter excelente conhecimento sobre o produto.

e Defender os interesses dos clientes dentro da empresa de vendas.

e Manter os clientes atualizados.

e Vender produtos de alta qualidade.

e Oferecer apoio técnico de alto nivel.

e Ter uma equipe acessivel e disponivel na localidade.

e Vender ampla variedade de produtos que oferecem solucéo total.

e Compreender o negdcio do cliente.

e Vender o produto a um prego competitivo.

Para Sauerbronn (2014), a venda pessoal utiliza o vendedor, também denominado
representante de vendas ou consultor de vendas, como 0 meio para a comunicacao direta com
0s publicos da organizacdo, promovendo a apresentacdo das caracteristicas do produto ou do
servico e respondendo a eventuais duvidas. Entretanto, por mais que a venda ndo seja
consumada no momento, ha a possibilidade do desenvolvendo de relacionamentos com 0s
clientes na tentativa de vendas em longo prazo. Além do mais, as organiza¢fes podem valer-
se de algumas aplicacbes de venda pessoal, como participacbes em feiras, eventos e
seminarios (SAUERBRONN, 2014).

Em contrapartida, o processo de comunicagédo adotado por cada vendedor representante
de uma mesma empresa pode sofrer alteragdes, prejudicando a uniformidade e a consisténcia
na transmissdo das mensagens aos clientes (KERIN et al., 2011; SANTQOS, 2005). Outro fator

de desvantagem do uso da venda pessoal gira em torno dos altos custos envolvidos.
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Geralmente, essa atividade de vendas tem um custo por contato superior aos demais
componentes do mix de promocéo devido a sua caracteristica de comunicagéo interpessoal, ou
seja, 0s representantes de vendas normalmente interagem apenas com um cliente de cada vez
(KERIN et. al., 2011; LIMA et al., 2007; SANTIAGO, 2008; SANTOS, 2005).

De acordo com Spiro, Rich e Stanton (2010), as dificuldades enfrentadas pelas
empresas devido a atuacdo de seus concorrentes expdem o problema relacionado ao
desenvolvimento ou manutencdo de vantagens competitivas de seus produtos. Para tanto, 0s
autores destacam o foco no fortalecimento dos componentes de valor agregado, que podem

envolver informagdes e servigos como forma de acrescentar algo ao produto.

Ainda segundo Spiro, Rich e Stanton (2010), o marketing de relacionamento como
estratégia para o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com clientes precisa
considerar fatores como cooperacdo, confianca, comprometimento e informacdes. Dessa
forma, os profissionais de vendas devem saber trabalha-los com o objetivo de “entender as
necessidades do cliente e fornecer solugdes com valor agregado para os seus problemas”

(SPIRO; RICH; STANTON, 2010, p. 12).
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4 RECOMENDACOES PARA A ORTOJUF

O presente capitulo tem por objetivo propor a elaboracdo de um plano que vise a
melhoria do processo de desenvolvimento do relacionamento da OrtoJuf com os profissionais

da saude, com base nas abordagens do Marketing de Relacionamento.

Conforme apresentado na secdo 2.7, a empresa dedica grande parte dos seus esforcos de
marketing para esse grupo de interesse, uma vez que muitos dos seus produtos sao vendidos
exclusivamente mediante prescricdo medica. Dessa forma, torna-se imprescindivel para a
OrtoJuf o desenvolvimento e aprimoramento de praticas de marketing que priorizem a
construcdo de relacionamentos de longo prazo a fim de conquistarem a preferéncia dos
profissionais da satde quando da prescricdo de uso de produtos ortopédicos aos seus pacientes

(clientes finais).

Com base no levantamento dos pontos criticos da OrtoJuf e no referencial teorico
apresentado no capitulo 3, serd desenvolvido um plano que busque auxiliar a empresa no
planejamento de suas estratégias de marketing. Para tanto, a ferramenta utilizada serd o

método 5W2H, tendo-se como suporte a literatura.

4.1 Proposta de um plano para o aperfeicoamento da pratica do marketing de

relacionamento com os profissionais da satde

4.1.1  Justificativa

A escolha e utilizacdo do método 5W2H para a elaboracdo do plano proposto parte da
premissa de que essa ferramenta tem por caracteristica a praticidade de aplicagdo e uso
(DAYCHOUM, 2016). Essa praticidade torna-se fundamental para o alcance dos objetivos
propostos neste trabalho, uma vez que o desenvolvimento de relacionamentos com o0s
profissionais da salde é tratado pelos proprietarios como fator-chave para o desempenho no
mercado de atuacdo da OrtoJuf. Portanto, busca-se uma solucdo imediata, ou seja, 0 método
5W2H podera permitir & empresa rapidez e agilidade para auxiliar os gestores na resolucéo
dos pontos criticos observados pelo autor deste trabalho. Além do mais, as regras impostas

pelos mercados atuais forgam as empresas a agirem rapidamente.
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Ademais, compreende-se essa ferramenta como um facilitador para a (re)organizagéo
das atividades a serem cumpridas no trabalho de marketing promocional da OrtoJuf para os
profissionais da saude. Ao enfatizarem a importancia da criacdo de relacionamentos proximos
com esses profissionais, nota-se a preocupacao dos proprietarios em desenvolverem agdes que
viabilizem essa questdo. Portanto, mesmo que a empresa ja trabalhe neste sentido, percebe-se
que seus esforcos carecem de um plano que permita dar clareza, organizacdo, constancia e
continuidade a esse importante trabalho de relacionamento, podendo assim contribuir para os
objetivos estratégicos e criar e desenvolver uma vantagem competitiva, qual seja: a
preferéncia dos profissionais da salde na prescricdo de uso de produtos ortopédicos da
OrtoJuf.

412 O método 5W2H

Muitos métodos e instrumentos sdo utilizados no ambiente corporativo como peca
importante para as decisdes empresariais, seja em nivel estratégico, tatico ou operacional. Em
relagdo a esses instrumentos, Daychoum (2016) sugere que um bom planejamento das
atividades é o caminho para a solucdo de problemas que possam incorrer durante o
desenvolvimento das tarefas organizacionais, auxiliando no processo de gerenciamento.
Ainda de acordo com o autor, as solugbes precisam ser imediatas e, para tanto, existem
diversas ferramentas e técnicas de gerenciamento “que servem para apoiar a Tomada de
Decisdo e reduzir a incidéncia de erros provenientes de agdes mal planejadas”

(DAYCHOUM, 2016, p. 1).

As ferramentas e técnicas de gestdo podem ser usadas por qualquer tipo de empresa.
Entretanto, a priori, se faz necessario um bom planejamento, como destacado por Rodrigues,
Riscarolli e Fontdo (2010). Os autores aclaram que um plano é proveniente do processo de
planejamento, ou seja, 0 ato de planejar sempre ira manifestar-se por meio da elaboracgdo de

um plano:

Quando comecamos a tracar resultados (estabelecer objetivos e metas), alocar
recursos, determinar acdes que nos levam a esses resultados e as formas de controlar
o0 alcance dos resultados, estamos realizando um planejamento. A definicdo dos
objetivos, dos meios de execucdo e das formas de controle gera um documento que
chamamos de plano. Assim, planejamento e plano distinguem-se essencialmente por
suas naturezas (RODRIGUES; RISCAROLLI; FONTAO, 2010, p. 24).
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Percebe-se, assim, que as ferramentas e técnicas de gestdo sdo 0s meios que permitem a
execucdo dos planos e estes sdo criados tendo em vista todos 0s aspectos integrantes de um

planejamento.

Ainda sobre o planejamento, Rodrigues, Riscarolli e Fontdo (2010) detalham sobre os
tipos e niveis existentes. Para os autores, um planejamento pode ser do tipo permanente, ou
seja, aquele que considera os objetivos com carater definitivo, ou temporario, quando existe
um término para a sua execucdo. J& em relacdo aos niveis, ainda segundo os autores, 0

planejamento pode ser dividido em estratégico, funcional/tatico e operacional:

e Planejamento de nivel estratégico: praticado por meio de um plano macro que
engloba os outros niveis e contendo todos os objetivos, metas, agdes e
estratégias de posicionamento e as maneiras para realizagdo de forma a
condicionar em vantagens diante a concorréncia (ex.: plano de negdcio).

e Planejamento de nivel funcional/tatico: sdo planos setoriais ou departamentais
com objetivos e metas alinhados ao objetivo geral (ex.: plano de marketing)

e Planejamento de nivel operacional: trata de objetivos e metas que sdo traduzidos
em atividades e acBGes para o cumprimento dos objetivos. Ha a definicdo de
pessoas ou grupos de pessoas para a execucdo, lideres ou coordenadores sao 0s
encarregados e respondem administrativamente e deve ser focado no controle e

monitoramento das atividades (ex.: plano de agéo).

Sendo assim, pode-se notar que a proposta do plano baseado no método 5W2H tem por
funcdo constituir os objetivos e metas definidos em um planejamento de nivel operacional,
cujo qual reflete os objetivos gerais da empresa, assim como deve ser alinhado ao
planejamento quando realizado a nivel funcional. No caso da OrtoJuf, por ndo existir uma
departamentalizacdo, os planos a nivel operacional devem traduzir e cumprir os objetivos de
nivel estratégico que, como levantado pelo autor, inclui o desenvolvimento de

relacionamentos proximos com os profissionais da saude.

Em relacéo as acOes ou atividades a serem executadas a nivel operacional, 0 método
5W2H pode ser visto como uma ferramenta ou tecnica (DAYCHOUM, 2016) capaz de
organizar todo esse processo. Segundo apontado por Marshall Jr. et al. (2015), esse método
pode ser compreendido facilmente e tem por funcdo mapear e dar padronizagdo a processos,

elaborar planos de acgdes e estabelecer procedimentos relacionados a indicadores por meio da
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delegacdo de responsabilidades e arbitramento de metas, prazos, objetivos e recursos
associados.

A utilizacdo do método 5W2H, apesar da sua aparente simplicidade, proporciona aos
responsaveis e colaboradores de uma empresa um aclaramento maior sobre as informacdes
minimamente necessarias para a realizagdo de certas atividades e um maior controle sobre as
atividades desempenhadas, proporcionando a formacdo de um ambiente favordvel para o
alcance do objetivo esperado. Ainda, além da possibilidade de uso dessa ferramenta em
separado para decisdes mais simples, esse método pode vir a complementar as técnicas
aplicadas na analise de negdcios, a citar as analises da matriz SWOT e matriz BCG (PORTAL
ADMINISTRACAO, 2015).

Portanto, nota-se a importancia da aplicacdo do método 5W2H para a organizacdo das
acOes a serem desempenhadas tendo em vista os objetivos tracados, sejam eles a nivel
estratégico, funcional ou operacional. Além do mais, a sua utilizacdo em conjunto com outras
técnicas e ferramentas administrativas contribui para resultados mais efetivos. No caso da
proposta para a elaboracdo do plano, o autor considerou as informacgdes levantadas na
elaboracdo da matriz SWOT apresentada na secdo 2.5 deste trabalho que, por consequéncia,
permitiu o levantamento dos principais pontos criticos da empresa em relacdo ao marketing

tratados na segéo 2.7.

A estruturacdo do método 5W2H se da a partir de sete perguntas oriundas da lingua
inglesa e que ddo o nome a ferramenta: What? (O que?), Who? (Quem?), When? (Quando?),
Where? (Onde?), Why? (Por que?), How? (Como?) e How Much? (Quanto custa?) (
DAYCHOUM, 2016; MARSHALL JR. et al., 2015). Ainda, existe uma variagdo que inclui
mais uma pergunta, how many? (quantos?), assim alterando o formato da ferramenta para
5W3H (MARSHALL JR. et al., 2015). Independentemente da variacdo adotada, cabe ao
responsavel decidir sobre qual delas atenderd da melhor maneira as necessidades,
privilegiando sempre a qualidade no planejamento e na realiza¢do das atividades (PORTAL
ADMINISTRACAO, 2015). O Quadro 8 ilustra as sete perguntas a serem utilizadas no plano

proposto pelo autor deste trabalho.



Quadro 8: A ferramenta 5W2H

88

PLANO DE ACAO

What? O que? Definicdo do que sera feito
Who? Quem? Definicdo do(s) responsavel(is)
s When? Quando? Data para execucao
Where? Onde? Local de execugéo
Motivacao da(s) atividade(s) e/ou a
Why? Por que?
causa de um problema
How? Como? Atividades para execucao
2H How _
Quanto custa? Custos associados
much?

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim sendo, acredita-se que a utilizacdo das perguntas que compdem a metodologia da

ferramenta 5W2H proporcionard aos proprietarios da OrtoJuf uma melhor organizagdo e

clareza das atividades/acOes a serem desempenhadas a fim de solucionar alguns dos seus

pontos criticos relacionados ao mix de comunicacdo destinado aos profissionais da salde,

tendo em vista a importancia do desenvolvimento das relacbes entre as partes para a melhora

do desempenho no mercado local e regional. Em resumo, essa relagéo entre empresa e cliente

(no caso os profissionais da salde, como argumentado na subsecdo 3.3.2) pode ser

potencializada por meio do marketing de relacionamento que, para McKenna (1992), pode ser

traduzido em atividades e esforcos de marketing para manter satisfatoriamente a relacdo

empresa/cliente.

4.1.3 A proposta do plano

A proposta de desenvolvimento do plano para o aperfeicoamento do processo de

relacionamento entre a OrtoJuf e os profissionais da salde serd pautado na sugestdo de

perguntas apresentada por Daychoum (2016, p. 119). Trata-se do desenvolvimento de outras

perguntas relacionadas a cada uma das sete perguntas do método 5W2H e que, segundo o
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autor, pode colaborar para uma melhor compreensdo da sua funcionalidade. Ressalta-se que a
utilizacdo dessas perguntas sugeridas por Daychoum (2016) depende das necessidades de

cada situacéo.

Em consonancia com os pontos criticos levantados e analisados pelo autor deste
trabalho (secéo 2.7) e considerando-se a analise da matriz SWOT (se¢do 2.5), a proposta tem
como objetivo macro: aprimorar as atividades de venda pessoal e marketing direto da
OrtoJuf com os profissionais da area da saude por meio do marketing de
relacionamento para a criacdo e o desenvolvimento de vantagem competitiva. Além
desse objetivo geral, pode-se definir outros objetivos correlacionados: desenvolvimento e
fortalecimento da imagem da marca (branding™), maior alcance do relacionamento com os

clientes-alvo da area da saude e conquista de mercado.

Pela analise da matriz SWOT apresentada na se¢do 2.5, pode-se destacar os principais

pontos a serem utilizados e minimizados por esta proposta, como apresentado pelo Quadro 9.

Quadro 9: Principais pontos da matriz SWOT a serem utilizados, minimizados e impactados pela
proposta

. Pontos Fracos a serem Oportunidade a ser
Pontos Fortes utilizados

minimizados impactada

= Profissional
protesista/ortesista formado e
membro efetivo da Associacéo
Brasileira de Ortopedia Técnica
(ABOTEC)

» Relacéo capilarizada com
médicos ortopedistas,
principalmente na cidade de Juiz

de Fora

= Baixo nivel de
relacionamento com
profissionais correlatos

= Trabalho esporadico de
visitas aos profissionais da
salde

= Cadastro de clientes e
profissionais da saude simples,

desatualizado e pouco utilizado

= Mercado pouco
explorado em cidades de

médio porte da Zona da Mata

Fonte: Elaborado pelo autor

1> DecisBes de estratégia de marca para gerar um efeito diferenciador positivo (brand equity) nos clientes de uma
determinada empresa. E a percepcdo de valor de uma marca relacionada & sua atribuigdo a um produto ou
servigo. Fonte: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12 ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.
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Observa-se pelo Quadro 9 que dois dos pontos fortes levantados pela matriz SWOT
serdo utilizados, uma vez que, para esta proposta, sdo os principais fatores para que o objetivo
macro estabelecido seja alcancado. A capacitacdo profissional do responsavel técnico
protesista/ortesista da OrtoJuf representa um importante diferencial estratégico para a empresa
frente aos seus concorrentes, assim como € essencial para que acBes de venda pessoal
direcionadas aos profissionais da salde possam ser executadas da melhor maneira possivel.
Além disso, pode-se considerar a quantidade de profissionais da saude, principalmente de Juiz
de Fora, que a OrtoJuf mantém ou ja iniciou um relacionamento, assim facilitando o
desenvolvimento da proposta. Dessa maneira, acredita-se que os principais pontos fracos da
empresa serdo minimizados, além de poder auxiliar a OrtoJuf a explorar melhor o mercado
ortopédico em cidades préximas, assim contribuindo-se também para o alcance dos objetivos

correlacionados constituidos.

Tendo em vista os objetivos citados, a proposta serd composta por dois planos de a¢des
que, na visdo do autor deste trabalho, poderdo auxiliar os proprietarios da empresa em estudo
a alcancarem 0s seus objetivos estratégicos. Ressalta-se que uma das acdes propostas ja €
utilizada pela OrtoJuf. Portanto, pretende-se organiza-la e complementa-la para, assim,
eliminar por completo qualquer duvida que possa surgir, privilegiando-se a qualidade do
planejamento e da execucao dos planos de agoes.

4.1.3.1 Plano de Acéo I: Desenvolver e ampliar 0s contatos pessoais com 0S

profissionais da saude

Dada a importancia do desenvolvimento e manutencdo de relacionamentos com 0s
profissionais da salde, uma vez que uma grande parte das vendas da OrtoJuf é proveniente da
indicacdo/prescri¢cdo de uso feita por esses profissionais, as vistas apresentam-se como uma
atividade importante para a pratica do marketing de relacionamento (RAMOS, 2010).
Conforme mencionado na subsegdo 2.7.1, os proprietarios da empresa em analise sempre
deram atencdo para esse processo de visitacdo, considerado por eles um meio para o alcance
dos objetivos estratégicos, podendo-se citar o aumento da participagdo de mercado.
Entretanto, na préatica, essas visitas revelam-se inconstantes e enfocadas apenas nos

profissionais da area de ortopedia. Isto posto, faz-se necessario um planejamento mais ativo e
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eficiente que permita a organizacgdo das acOes relacionadas a esse processo para que ele seja

cumprido com mais rigor.

O que? (What?)

Visto que os profissionais da satde podem assumir os papéis de influenciadores e/ou
decisores no processo de decisdo de compra de produtos ortopédicos e que o numero de
indicacBes para a compra dos produtos da OrtoJuf é, a priori, influenciado pelo nivel de
relacionamento estabelecido, conforme relatado na subsecdo 2.7.1, é fundamental que as
visitas sejam ampliadas e distribuidas para outras areas além da ortopedia. Fisioterapeutas,
fisiatras, terapeutas ocupacionais e angiologistas sdo exemplos de profissionais diretamente
envolvidos com os processos de reabilitacdo fisica e com competéncia para a prescricao de
uso de produtos ortopédicos. Nota-se pela tabela 4 na subsecdo 2.7.1 a predominancia de
médicos ortopedistas tanto para os maiores nimeros de indicacdes diretas quanto para as

menores quantidades, evidenciando o foco da empresa nos profissionais dessa area.

Para que seja possivel fortalecer e ampliar os relacionamentos pessoais com 0s
profissionais da salde — estes também definidos como clientes-alvo da OrtoJuf conforme
tratado na subsecdo 3.3.2, é necessario, primeiramente, que a empresa em estudo mantenha
atualizada a lista de cadastramento dos dados relativos a esses profissionais, assim como
complementa-la com as informagcfes necessarias pertinentes aos demais grupos de
profissionais relacionados a atividade da OrtoJuf. Em posse das informacGes atualizadas, as
visitas precisam ser planejadas, programadas e ajustadas em vista a distribui-las para que a
empresa possa desenvolver relagdes mais proximas e intensas com os profissionais (clientes-
alvo), aplicando-se assim o uso de uma das atividades comuns de venda pessoal definidas por
Santiago (2008), a fungdo de vendas, assim como o estdgio de pré-abordagem discutido por
Kotler e Armstrong (2007).

Quem? (Who?)

Para a execucdo da atividade de atualizacdo dos dados pertinentes aos locais e aos

profissionais para visitagcdo, sugere-se que a recepcionista da matriz fique encarregada dessa
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funcdo. Pode-se vislumbrar essa atividade como parte integrante do processo de pré-venda,
uma vez que ha a prospeccao dos clientes (no caso os profissionais da satde), como abordado
por Santos (2005). Ja em relacdo ao trabalho de visita aos profissionais da saude clientes-alvo
da OrtoJuf, enxerga-se no responsavel técnico e socio da empresa a pessoa ideal para tal
atividade, assim como para ser o responsavel por este plano de acéo. Por fim, a atividade de
planejamento de visitas deve ser realizada pelos socios da OrtoJuf — sendo um deles o proprio
responsavel técnico, e para as reunides periodicas devem estar presentes 0s socios da empresa,

0 assistente administrativo e a recepcionista da matriz.

Quando? (When?)

A atualizacdo das informacdes de cadastro € crucial para o bom andamento do plano de
acdo e, portanto, deve-se destinar tempo necessario para a sua realizacdo. E importante que
essa atividade seja feita anteriormente ao inicio das atividades de visitas aos profissionais da
salde. Portanto, recomenda-se inicia-la tdo logo se inicie este plano. Por outro lado, dado que
as visitas sempre fizeram parte das atividades da OrtoJuf, mesmo que de forma intermitente e
sem a prioridade desejada, a empresa tem informacGes necessarias para dar continuidade a
esse trabalho. Entdo, paralelamente a atividade de atualizagdo cadastral, sugere-se o (re)inicio
das visitacOes devido a sua importancia para 0s objetivos estratégicos da empresa. O

planejamento de visitas também pode ser iniciado juntamente com as atividades anteriores.

Essas atividades devem ser enxergadas pela empresa como um processo continuo, ou
seja, como parte de um planejamento de carater permanente (RODRIGUES; RISCAROLLI;
FONTAO, 2010) Dessa maneira, ndo existe um prazo para que este plano de acdo seja
finalizado. Porém, para a atualizacdo de cadastro recomenda-se que essa atividade seja
realizada mensalmente e que as visitas aos profissionais da saude sejam feitas semanalmente,

ajustando-se as atividades rotineiras do responsavel técnico.

Para a atividade de planejamento de visitas 0 prazo para finalizagéo deve ser de até duas
semanas e precisa considerar uma programacdo de visitas baseada nas frequéncias de
indicagdes diretas, de acordo com a tabela 4 da subsecdo 2.7.1. Os profissionais da saude com
as maiores indicagfes devem ser vistos como 0s principais clientes desse segmento-alvo e,
por isso, precisam receber mais visitas em relagdo aos demais. Portanto, recomenda-se que

esse grupo seja visitado mensalmente e que os demais recebam visitas a cada trés meses.
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Ademais, é importante a definicdo de um prazo para a realizacdo de reunifes tendo em vista a

discussédo do plano de agdo. Sugere-se que 0s encontros sejam realizados semanalmente.

Onde? (Where?)

A atualizacéo das informagdes referentes aos profissionais e aos locais para visita deve
ser realizada na recep¢do da matriz da OrtoJuf, local de trabalho da pessoa responsavel por
essa atividade. A empresa dispGe de um programa de cadastramento que é raramente utilizado
e que, caso seja a ferramenta para tal atividade, exigird treinamento. Outra opcdo € a
utilizacdo de planilhas eletronicas, considerado pelo autor deste trabalho a alternativa mais
acessivel e que demandaria menos tempo para a utilizacdo efetiva. Ja a outra atividade que
contempla este plano de acéo, as visitas aos profissionais da salde, serdo realizadas nos locais
programados, sejam nos consultorios particulares, nas clinicas ou hospitais de Juiz e Fora e
cidades préximas como Barbacena, Leopoldina e Ub4, onde a OrtoJuf ja atua. Ainda, outras
cidades podem ser incorporadas neste plano de acdo, sendo necessario, portanto, uma
avaliacdo cuidadosa levando-se em conta, por exemplo, o potencial de mercado. Por fim, o
planejamento de visitas e as reunides semanais sugeridas por este autor devem ser realizados

na sala de reunides por conter 0S recursos necessarios.

Por que? (Why?)

As atividades que compBem este plano de acdo sdo extremamente necessarias para que
a OroJuf mantenha e fortifique os relacionamentos ja criados com os profissionais da salde,
assim como possibilitard o desenvolvimento das relagbes com profissionais de outras areas
relacionadas diretamente a empresa, ampliando o nimero de relacionamentos — objetivo este
considerado pelos proprietarios como fundamental para a conquista de mercado. Dessa
maneira, acredita-se que o numero de indicacOes diretas, tanto as de maiores quanto as de
menores frequéncias, tenham crescimento (tabela 4 da subsecdo 2.7.1), assim como as
indicacdes feitas por profissionais da saude de outras &reas relacionadas a atividade da
OrtoJuf.
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As visitas sdo caracterizadas pela comunicagdo personalizada, portanto uma forma de
venda pessoal. Como apresentado por Kerin et al. (2011) e Santiago (2008), a venda pessoal é
um elemento do mix promocional e possui como vantagem, dentre outras, a possibilidade de
geracdo de informacgdes mais técnicas e complexas durante a transmissdao da mensagem.
Dessa maneira, 0 contato pessoal com os profissionais da salde exige um grau elevado de
conhecimento técnico por parte da pessoa responsavel pela execugdo da atividade, ou seja,
deve-se ter um conhecimento aprofundado sobre os produtos (SPIRO; RICH; STANTON,
2010) para uma melhor apresentacdo das suas caracteristicas e sendo capaz de responder
possiveis duvidas e questionamentos (SAUERBRONN, 2014), transmitindo-se informacoes
com seguranga e, assim, conquistando-se a confianga do profissional, sendo a confiabilidade
um dos fatores considerados por Spiro, Rich e Stanton (2010) para o desenvolvimento de

relacionamentos em longo prazo.

A atualizacdo mensal das informagbes cadastrais é essencial e permitira aos
responsaveis planejar e programar com qualidade as visitas semanais, eliminando-se qualquer
tipo davida e evitando-se erros e custos desnecessarios. Dessa forma, as outras atividades de
responsabilidade do responsavel técnico, como as relacionadas ao processo de producdo e aos
atendimentos aos clientes compradores, usuarios e/ou pagantes, tdo importante quanto, tem
maior possibilidade de ndo serem prejudicadas. Por ultimo, acredita-se que a consulta as
informacgdes presentes no documento seja facilitada, mais acessivel e compartilhada mais
rapidamente entre os proprietarios e os funcionarios quando transferida para um meio

eletronico.

Como? (How?)

A OrtoJuf mantém arquivada em um pasta uma relagdo com o nome de alguns médicos
ortopedistas que atendem em Juiz de Fora e em outras cidades da regido. Essa lista contempla,
além dos nomes, informacgdes como ndmeros de contato, enderecos onde cada profissional
atende, seja consultorio particular, clinica ou hospital e os horarios de atendimento. Nela nédo
ha o registro de outros profissionais da salude os quais a OrtoJuf precisard aplicar as
estrategias do marketing de relacionamento para o desenvolvimento e manutencéo de relagdes
proximas e em longo prazo, como fisioterapeutas, fisiatras, terapeutas ocupacionais,

angiologistas e outros que de alguma forma tenham relagdo com a atividade da empresa.
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Sendo assim, essas informacdes devem ser transferidas pela pessoa responsavel pela atividade
para um meio eletrénico, seja para 0 programa que a empresa possui, seja para planilhas
eletrbnicas. Ainda, para a complementacdo do documento com informacdes de outros
profissionais, clinicas e hospitais, 0 encarregado por essa atividade deve fazer uma busca por
meio da internet e, quando ndo for possivel reunir todas as informacgdes necessarias, pesquisar
nameros de contato dos locais onde os profissionais da saude atendem para, assim, levanta-las
por meio de ligacGes telefonicas. Frisa-se que algumas informacBes, como os horarios de
atendimento, podem sofrer variacBes constantes, por isso a importancia de cumpri-la de
acordo com o0 prazo estabelecido. Por ser uma atividade a ser acrescida no trabalho da
funcionéria, a reorganizacdo das tarefas rotineiras devera ser analisada pelos proprietarios

para que elas ndo sejam prejudicadas.

Para a atividade de planejamento, recomenda-se que seja considerada uma programacao
de visitas em que os principais clientes, ou seja, os profissionais da salde com as maiores
indicacdes diretas, conforme demonstrado pela tabela 4 na subsecdo 2.7.1, sejam visitados
com mais frequéncia devido a importancia desse grupo para as vendas da OrtoJuf, e os demais
sejam distribuidos em visitas mais espacadas. Outros pontos caracteristicos de um
planejamento, como o estabelecimento de metas e a definicdo de recursos e formas de
monitoramento e controle (RODRIGUES; RISCAROLLI; FONTAO, 2010) também devem
fazer parte desta atividade. J& em relacdo as reunides periddicas, devem ser debatidos todos os
pontos definidos no planejamento de visitas tendo em vista 0 monitoramento constante do
plano de acdo, ou seja, se as atividades estdo sendo bem executadas, se a(s) meta(s) esta(ao)
sendo cumprida(s) para o alcance do objetivo(s) e se o plano de acdo esta trazendo o retorno

desejado.

Em relacdo as visitas aos profissionais da salde destaca-se que a OrtoJuf ja possui um
know-how dessa atividade. Essa experiéncia adquirida é fundamental para a implementacéo e
abreviacdo do inicio deste plano de agéo, além de tornar mais facil a execucdo da atividade.
Mesmo assim, recomenda-se para o responsavel técnico e socio da empresa (incumbido dessa
funcdo) a elaboragdo de fichas contendo as informacgbes a serem usadas durante a
apresentacdo, como destacado por Santiago (2008). Sugere-se que para cada profissional a ser
visitado seja feito um documento contendo informacdes como a especialidade, 0 numero de
vistas feitas, as respectivas datas e o que foi apresentado e discutido, além dos materiais
entregues — cartBes, catalogos, panfletos, brindes, presentes etc. Trata-se do estagio de pré-

abordagem do processo de venda definido por Kotler e Armstrong (2007), ou seja, envolve a
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definicdo dos objetivos do contato, a forma de abordagem e a estratégia geral de vendas para
cada cliente que, neste caso, sdo os profissionais da salde. Dessa maneira, etapas
subsequentes, como a apresentacdo e demonstracdo dos beneficios do produto (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007), podem ser realizadas de maneira mais eficaz.

Quanto? (How much?)

Para a atividade de atualizacdo das informacdes de cadastro relativas aos clientes
profissionais da salde e para o planejamento de visitas, acredita-se que ndo ha custos
associados, pois a OrtoJuf apresenta 0s recursos necessarios para as suas execucdes. Na
atualizacdo de cadastro, caso o recurso utilizado seja o programa para cadastramento, o
treinamento da recepcionista da matriz para a utilizacdo da ferramenta pode ser feito pelo
socio e Diretor Administrativo e Financeiro da empresa, e caso seja 0 programa para criagdo
de planilhas eletrdnicas, recursos para treinamento também nédo precisam ser investidos, visto

que a funcionaria tem conhecimento e pratica com a ferramenta.

Por outro lado, para a atividade de visitacdo, estima-se um custo médio por contato de
R$ 20,00 para as visitas em Juiz de Fora e de R$ 50,00 quando feitas nas cidades da regido,
considerando-se os valores envolvidos com o deslocamento e com 0s materiais entregues em
cada visita. Esse valor foi calculado segundo informacdes dos proprietarios da OrtoJuf e
ressalta-se que os custos com brindes e presentes deverdo ser acrescidos quando utilizados.
Acredita-se que, para uma melhor efetivacdo deste plano de agdo, devam-se reservar ao
menos dois dias semanais para que as visitas sejam feitas, com o minimo de cinco por dia.
Para as visitas a serem realizadas fora da cidade, pelo menos cinco visitas devem ser
realizadas mensalmente. Assim, calcula-se um custo mensal de R$ 1.050,00

aproximadamente, considerando-se 0 nimero de quatro semanas por més.

Recomenda-se também que a OrtoJuf invista na compra de um tablet para facilitar na
atividade de planejamento de visitas, no estdgio de pré-abordagem (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007), na funcdo de vendas (Santiago, 2008) e para complementar a
comunicag¢do com os profissionais visitados. O custo médio referente a aquisicdo do tablet é
de R$ 500,00.

No Quadro 10 pode-se observar em resumo as atividades relacionadas ao Plano de Acao

| proposto pelo autor deste trabalho e baseado na metodologia 5SW2H.
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Plano de Acéo |
Empresa: OrtoJuf - Nulcleo de Reabilitagdo Ortopédica Ltda. EPP
Objetivo: Desenvolver e ampliar os contatos pessoais entre a OrtoJuf e os profisisonais da saude
Responsavel: Responsavel técnico/sécio da empresa
uanto?
O que? Quem? Quando? Onde? Por que? Como? Q(How
(What ?) (Who?) (When ?) (Where?) (Why ?) (How?) much?)
Para Estabelecer
. formalizar e |metas, definir
. .. . Até 2 Na sala de .
Planejar visitas Sécios o cumprir o(s) | recursos e -
semanas reunides .
objetivo(s) | programar as
estratégico(s) visitas
. Transferir as
Para auxiliar | . ~
no informacdes
. . para um meio
Atualizar e L - planejamento P
Recepcionista | De 30 em | Na recepgao .. eletrénico e
complementar . . ; de visitas e no . -
da matriz 30 dias da matriz N pesquisar
cadastro acesso as R
. ~ profissionais
informacdes . ~
ainda ndo
cadastradas
cadastrados
Para manter e
- desenvolver Definir
Consultorios, . -
Aumentar o o relacionament | objetivos de
ndmero de clinicas e 0S mais contato R$ 500,00
- Responsavel | Semanalme | hospitais de - ’ (tablet); R$
visitas aos . . préximos e forma de
L técnico nte Juiz de Fora e 1.050,00
profissionais . aumentar o | abordagem e .
) cidades , . . mensais
da saude . namero de estratégia
préximas o .
indicacBes [geral de visita
diretas
. D r
Sécios, ebate .o que
. Para foi
Estabelecer assistente . .
. . . Semanalme | Na sala de monitorar e | estabelecido
rotina de administrativo o . -
. L. nte reunioes avaliar o plano no
reunides e recepcionista ~ .
. de acéo planejamento
da matriz L.
de visitas

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da observagdo do Quadro 10, conclui-se que a aproximagdo pessoal com 0s

profissionais da salde feita pela OrtoJuf, um dos pontos criticos da empresa, podera ser
trabalhada de uma maneira mais clara, organizada e consistente por meio da estruturacdo de
um plano de acéo contendo todas as atividades necessarias para auxiliar no cumprimento dos
objetivos estratégicos da OrtoJuf e para alcancar o objetivo geral desta proposta, estabelecido

na subsecédo 4.1.3.
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4.1.3.2 Plano de Acdo Il: Estabelecer uma estratégia de comunicacdo de marketing

direto com os profissionais da saude

Uma das op¢des mais utilizadas pela OrtoJuf no processo de comunicagdo com 0s
clientes profissionais da salde séo os catalogos de produtos, definido por Kotler e Armstrong
(2007) como material de identidade corporativa. O modelo é entregue durante as visitas e
retne parte dos produtos comercializados pela empresa, seja de marca propria (“sob medida”)
ou de marca do fabricante (revenda). Aos produtos sdo adicionados pequenos textos com
informagdes sobre as indicacBes de uso e com uma linguagem voltada para a area da salde —
termos técnicos sdo usados. De acordo com o0s proprietarios, os catadlogos sdo bem aceitos
pelos profissionais da saude principalmente por facilitarem a demonstracdo dos produtos
prescritos para 0s seus pacientes. Dessa maneira, enxerga-se nos catalogos um material
importante para a divulgacdo da empresa e para o desenvolvimento e a manutengdo dos
relacionamentos com o publico de interesse (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; SANTOS,
2005), fazendo-se indispensavel um plano de acdo voltado para a sua melhor utilizacdo, visto
qgue os catalogos utilizados atingem os profissionais da salde apenas quando estes sdo
visitados. Ressalta-se que a atividade de visitacdo € um ponto critico da empresa devido a sua
inconstancia e polarizacdo, como definido na se¢éo 2.7.

O que? (What?)

Conforme apresentado por Kotler e Armstrong (2007), um das formas utilizadas para a
comunicacdo individualizada com pequenos grupos e consumidores individuais € o marketing
direto, e essa atividade pode permitir beneficios tanto para quem os pratica quanto para
aqueles em que as estratégias de comunicacdo sdo direcionadas. Considerando-se a
importancia da utilizacdo desse elemento do mix de promogéo para 0s objetivos estratégicos
da OrtoJuf, recomenda-se que a empresa direcione indispensaveis esforcos para o0
desenvolvimento de um novo catalogo e para a sua distribuicdo aos consultorios particulares e
clinicas cadastradas. Portanto, devem-se discutir as alteracbes a serem trabalhadas
priorizando-se a qualidade do conteddo e consequentemente da mensagem a ser transmitida
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007), assim como o desenvolvimento de um planejamento

voltado para essa atividade. Em um segundo momento, o encaminhamento desse material aos
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locais selecionados deve levar em consideracao a eficiéncia da sua distribuigéo, garantindo-se
assim os resultados esperados para o alcance dos objetivos geral e correlacionados almejados
por esta proposta e definidos na subsecdo 4.1.3. Para tanto, a atualizacdo permanente das
informacdes de cadastramento relativas aos profissionais da saude, conforme tratado no Plano
de Acdo | na subsecdo 4.1.3.1, é imprescindivel para essa atividade, assim como a realizacdo
de reunides periddicas com o objetivo de discutir o plano de a¢do. Ademais, sugere-se que a
OrtoJuf utilize-se da combinacdo do marketing de mala direta e do marketing de catalogo

como identificados por Kotler e Armstrong (2007).

Quem? (Who?)

Definidas as atividades, este plano de acdo deve ser de responsabilidade do Diretor
Administrativo e Financeiro e sécio da OrtoJuf, e a definicdo do planejamento para essa
estratégia de comunicacdo fica a cargo dos sdcios da empresa. Destaca-se que a participacdo
de outros funcionarios pode ser considerada quando da elaboracdo do novo catadlogo, como a
do gerente de producdo e do assistente administrativo por estarem envolvidos com 0s
processos de fabricacdo e de divulgacdo da marca da OrtoJuf, respectivamente. Para o
encaminhamento desse material recomenda-se que essa atividade fique a cargo da
recepcionista da matriz, visto que a relacdo de cadastro dos locais onde os profissionais da
salde atendem deve ser atualizada e complementada por essa funcionaria, como sugerido no
Plano de Acéo I. Por fim, as reuniBes para discussdo deste plano de a¢do devem contar com a
participacdo de todos os envolvidos, ou seja, 0s sécios, 0 assistente administrativo, o gerente
de producéo e a recepcionista da matriz.

Quando? (When?)

O planejamento da comunicacdo de marketing direto a ser implementada para o0s
profissionais da salde clientes-alvo da OrtoJuf precisa ser iniciada de imediato e o prazo para
0 cumprimento desta atividade deve ser de até 15 dias. Por outro lado, o envio dos materiais
para os enderecos cadastrados € dependente das atividades de atualizacdo e complementacéo

das informacdes relacionadas aos profissionais da satde que compdem o seguimento-alvo da
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OrtoJuf — correspondente ao Plano de Acéo I, de planejamento e de desenvolvimento de um
novo catalogo. Sendo assim, sugere-se que as alteragdes sejam iniciadas logo apds o término
da atividade de planejamento e atualizacdo de cadastro com o intuito de abreviar a0 maximo o
encaminhamento do material, estabelecendo-se o prazo de trinta dias para a execucdo dessa
atividade. Deve-se considerar também o prazo para a producdo dos mesmos, sendo este
definido pela empresa responsavel pela impresséo. Estima-se em até vinte dias para a entrega,
baseando-se nas informacfes da empresa grafica que presta servigcos para a OrtoJuf. Depois
de entregues, os catadlogos precisam ser conferidos e, finalmente, devem ser remetidos aos
enderecos selecionados. O trabalho de entrega fica a cargo da Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos (EBCT), popularmente conhecida como Correios. O prazo correspondente para a
verificacdo e a entrega dos materiais para a empresa responsavel pelo envio e entrega aos
destinatarios deve ser de até cinco dias. Por fim, sugere-se que os catalogos sejam enviados
aos destinatarios a cada trimestre e que as reunides para avaliacdo e controle sejam realizadas

ao final de cada “ciclo”, ou seja, também a cada trimestre.

Onde? (Where?)

A atividade de criacdo de um novo catdlogo pode ser feita na matriz da empresa, a
definir a sala de reunides por conter 0s recursos necessarios, sendo o mesmo local indicado
também para o desenvolvimento do planejamento que guiara este plano de acdo e para as
reunides trimestrais de avaliacdo e controle. Ja a atividade de verificacdo e envelopamento
dos catalogos também deve ser realizada na matriz, porém na recepcdo. Por fim, a entrega das

malas diretas necessariamente ocorre em uma agéncia autorizada dos Correios, a EBCT.

Por que? (Why?)

O marketing direto é uma atividade que compde o0 mix de promocdo de marketing.
Conforme discutido por Santos (2005), as empresas trabalham a comunicagdo com 0s seus
publicos de interesse para que, por meio de informagdes, haja uma predisposi¢cdo dos
consumidores para a compra dos produtos ofertados, além de criar atitudes positivas em

relacdo a imagem da empresa e construir relacionamentos duradouros. Neste sentido, as
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atividades do mix promocional que permitam atingir esses objetivos devem ser utilizadas
constantemente e aprimoradas com frequéncia. As caracteristicas de comunicacdo direta e
personalizavel do marketing direto, como apresentado por Kerin et al. (2011), podem
contribuir para que os profissionais da salde indiquem os produtos da OrtoJuf quando
prescritos. Além do mais, segundo apontado pelos proprietérios da empresa em estudo, 0s
catidlogos sdo vistos pelos profissionais da saude como um meio importante para a
demonstracdo dos produtos aos quais 0s seus pacientes ficam sujeitos a uso. Dessa maneira,
pode-se afirmar que um catdlogo bem estruturado, pratico e atualizado contribui para a
percepcdo positiva da imagem da OrtoJuf criada pelos profissionais da salde e que
possivelmente € transferida para os pacientes.

Como exposto por Kotler e Armstrong (2007), o marketing direto proporciona
beneficios tanto para os vendedores quanto para 0os compradores. Portanto, as atividades deste
plano de agdo tornam-se necessarias para atingir uma quantidade e variedade maior de
profissionais da salde e com mais frequéncia — e consequentemente ampliar 0s
relacionamentos desejados, principalmente com aqueles residentes em outras cidades,
contribuindo-se assim para a diminuicdo dos custos por visita pessoal, porém sem
desconsiderar a importancia dessa atividade. Por outro lado, os profissionais da salde
atingidos por essa estratégia podem beneficiar-se do acesso as informagfes dos produtos

prescritos de maneira pratica e facil.

As reunides trimestrais sdo necessarias para dar apoio a este plano de acdo. Portanto, o
cumprimento dessa atividade é fundamental para garantir que o planejamento seja cumprido

de acordo com o que foi estabelecido e para promover feedback das a¢des tomadas.

Como? (How?)

A atividade de planejamento deve considerar aspectos como o estabelecimento de metas
a serem atingidas com este plano de agéo, assim como as formas de controle e monitoramento
para gque as atividades estejam sempre alinhadas ao objetivo. Ainda, recomenda-se que 0 custo

total de investimento seja definido.

Para o desenvolvimento de um novo catalogo recomenda-se que os envolvidos nesta
atividade considerem alguns pontos importantes, apesar do know-how atribuido aos

proprietarios da OrtoJuf para a criacdo de materiais de identidade corporativa. Presume-se que
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um catélogo completo, porém préatico seja o0 ponto de partida para o projeto. Comparando-se
com a versdo do catélogo utilizado, o0 novo modelo deve reunir ndo sé o portfélio completo de
produtos, mas também espacos dedicados a apresentacdo da empresa listados a seguir e que

objetivam fortalecer a imagem da marca e gerar atitudes positivas:

e Breve historico da OrtoJuf, incluindo-se a misséo, a visdo e os valores da
empresa.

e Informacdes sobre o responsavel técnico protesista/ortesista, destacando-se a
sua formacdo, experiéncia profissional, participacfes em cursos e seminarios e
outros pontos relevantes.

e Imagens referentes a nova estrutura fisica de atendimento aos clientes usuarios

e da producdo, seus processos e equipe de produgéo.

As questbes referentes a apresentacdo visual do catdlogo (layout) precisam ser
discutidas constantemente com a empresa grafica responsavel pela producdo por meio de e-
mails, ligacGes telefonicas e, quando necessario, de forma presencial para que erros sejam

evitados e o projeto seja finalizado corretamente.

A atividade de envio inicia-se pela conferéncia de todo o material com o objetivo de
assegurar a conformidade do contetdo desenvolvido e minimizar qualquer tipo de problema,
garantindo-se assim a qualidade da comunicacdo. Feito isso, os catdlogos devem ser
colocados em envelopes com as informacfes de enderego constantes no programa de
cadastramento ou na planilha eletrénica de cadastro. Por fim, os envelopes devem ser
deixados em uma agéncia autorizada da EBCT e encaminhados preferencialmente por mala
direta, atentando-se para todas as informacdes pertinentes como 0s horarios para postagem,

precos de envio, formas de pagamento e outras.

J& as reunides trimestrais precisam contar com a participacdo de todos os envolvidos
neste plano de acdo para que feedbacks sejam estimulados, contribuindo-se assim para a
criagdo de um processo constante de avaliagdo, controle e monitoramento das acOes

executadas.
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Quanto? (How much?)

Devido a experiéncia dos proprietarios para a elaboracdo desse tipo de material,
acredita-se que ndo seja necessaria a contratagdo de um profissional ou de uma empresa
especializada, o que reduz os custos de desenvolvimento. O custo para a producdo do novo
catélogo ¢é relacionado a fatores como tamanho, quantidade de paginas, material utilizado e o
numero de exemplares. Portanto, recomenda-se uma verba média de R$ 1.500,00
considerando-se 0 numero de 300 catalogos impressos a cada periodo de envio. Para os custos
de postagem, os precos variam de acordo com o peso. Para efeito de efetivacdo deste plano de
acao, o autor deste trabalho considerou valores para as faixas de peso entre 400g e 800g,
portanto, estima-se custos entre R$ 2,76 e R$ 4,32 por postagem'®. Assim, o custo total de
envio por trimestre € de R$ 828,00 a R$ 1.296,00.

No Quadro 11 observa-se em resumo as atividades relacionadas ao Plano de Agéo I,

proposto pelo autor deste trabalho, com base na metodologia 5SW2H.

6 Fonte: http://www.correios.com.br/para-voce/consultas-e-solicitacoes/precos-e-prazos/servicos-

nacionais_pasta/mala-direta-postal-basica. Acesso em: 10 de dezembro de 2016.
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Plano de Agéo 11
Empresa: OrtoJuf - Nucleo de Reabilitacdo Ortopédica Ltda. EPP
Obijetivo: Estabelecer uma estratégia de comunicagdo com os profissionais da satde por meio do
marketing direto
Responséavel: Diretor Adminstrativo e Finaceiro/Socio
Quanto?
O que? uem? uando? Onde? Por que?
d Q Q a Como? (How?)|  (How
(What ?) (Who?) (When?) | (Where?) (Why?)
much ?)
Estabelecer
. Para .
Planejar a . metas e definir
. formalizar e
comunicacio . , . Na sala de . formas de
: Sécios Até 15 dias o cumprir o(s) -
de marketing reunioes L controle,
. objetivo(s) .
direto - monitoramento
estratégico(s) .
e custos totais
Incluir
portfélio
Sécios, Para estimular| completo de
. assistente a prescricdo produdos, R$
Criar um . - . . Na sala de
. administrativo [ Até 50 dias o dos produtos | espacos para |1.500,00 por
novo catélogo reunides . - ~ .
e gerente de e criar atitudes| apresentagio trimestre
producéo positivas da OrtoJuf e
modificacdes
de layout
Para atingir | Conferir todos
Encaminhar uma 0S materiais
0S Novos Lo . Na quantidade e | produzidos e |R$ 828,00 a
. Recepcionista| Trimestral ~ . .
catalogos aos . recepgdo da| variedade encaminhar | R$ 1.296,00
. da matriz mente . . .
locais matriz maior de para 0s por trimestre
cadastrados profissionais endere¢os
da saude cadastrados
Sécios, a OPigra :?arntir Estimular
assistente P ’g feedback dos
Estabelecer |administrativo . . envolvidos e
. Trimestral | Na sala de | cumprimento .
rotina de , gerente de i avaliar, -
o ~ mente reunides do
reunioes producdo e . controlar e
S planejamento e -
recepcionista monitorar o
da matriz promover plano de acdo
feedback

Fonte: Elaborado pelo autor

Pela analise do Quadro 11 observa-se um plano de acdo que estrutura de maneira clara e
objetiva as atividades necessarias e que, de fato, é essencial para auxiliar a OrtoJuf a
desenvolver estratégias relacionados ao marketing de relacionamento com o0s seus segmentos-
alvo e, dessa maneira, desenvolver e manter relacionamentos com os profissionais da saude
para que 0S objetivos estratégicos da empresa e 0 objetivo geral desta proposta sejam

cumpridos.
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Na Tabela 5 pode-se observar um resumo das recomendacdes propostas pelo autor bem

como a estimativa de custos para cada plano de acéo.

Tabela 5: Resumo das recomendacdes propostas e seus respectivos custos anuais

Recomendacdes

Custo anual aproximado (em R$)

Plano de Acao I: Desenvolver e ampliar
0S contatos pessoais com os profissionais

da saude

13.100,00

Plano de Acgéo Il: Estabelecer uma
estratégia de comunicacdo de marketing

direto com os profissionais da saude

9.312,00 a 11.184,00

TOTAL

22.412,00 a 24.284,00

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da observacdo da Tabela 5, pode-se concluir que a OrtoJuf precisara investir

valores entre R$ 22.412,00 a R$ 24.284,0, aproximadamente, para que as recomendagdes

apresentadas pelo autor possam ser realizadas. Considerando-se a receita bruta anual das

linhas de produtos da empresa no ano de 2015 no valor de R$ 868.000,00, observa-se que o

valor total a ser investido é vidvel, uma vez que este representa de 2,6% a 2,8% desta receita.

Portanto, conclui-se que as recomendacdes propostas podem ser implementadas pela OrtoJuf,

pois o total a ser investido por ano é pequeno quando comparado a sua receita anual. Ressalta-

se que os custos envolvidos podem variar a partir da necessidade de ajustes da empresa a

serem feitos nos planos de a¢bes como, por exemplo, aumentar 0 humero de visitas proposto

no Plano de Agdo | e/ou aumentar o nimero de profissionais a serem atingidos com a

atividade de marketing direto proposto pelo Plano de Acéo 1.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi elaborado a partir dos conceitos literarios sobre o marketing de
relacionamento, uma abordagem focada nas relagdes entre a empresa e seus clientes bem
como com outros grupos de interesse. Em linhas gerais, o marketing de relacionamento é
visto como uma orientacdo estratégica e refere-se as atividades de marketing voltadas para o
estabelecimento, o desenvolvimento e a manutencédo de relacionamentos em longo prazo entre
empresa e cliente de forma satisfatoria para ambas as partes. Como decorréncia da adogédo
dessa pratica, os beneficios gerados podem contribuir para os objetivos organizacionais,

amenizar os impactos constantes das mudancas de mercado e obter vantagem competitiva.

A mudanca de paradigma do marketing tradicional para o marketing relacional, ou seja,
do foco da conquista para o foco na retencéo e lealdade dos clientes (GRONROOS, 2004) tem
tomado importancia devido ao aumento do interesse sobre o tema. Devido as dificuldades
encontradas para a obtencao de novos clientes por meio de préticas tradicionais de marketing,
muitas empresas comecam a direcionar mais as suas atencdes aos seus atuais clientes no
intuito de estabelecer relacbes mais proximas e duradouras. Para tanto, as estratégias
empresariais precisam ser (re)alinhadas e os clientes vistos como parte integrante das

atividades que conduzem a organizacgao aos seus objetivos.

O mercado de produtos ortopédicos para a saude revela uma caracteristica peculiar. As
pessoas envolvidas no processo de decisdo de compra podem assumir diferentes papéis,
destacando-se aqueles exercidos pelos profissionais da satde. A indicacdo de uso de grande
parte desses produtos é necessariamente condicionada a uma prescricdo médica, o que faz
com que os esforcos de marketing da OrtoJuf sejam direcionados com mais atencao para esse

segmento-alvo da empresa.

Foi possivel perceber ao decorrer deste trabalho que a empresa estudada apresenta
pontos criticos que impedem que as acdes de marketing sejam utilizadas corretamente e com
mais intensidade. Por meio da andlise dos pontos fortes e fracos, percebeu-se que 0S
proprietarios da OrtoJuf tém uma real clareza a respeito da importancia dos profissionais da
salde para as vendas dos seus produtos, uma vez que sdo eles quem influenciam o0s seus
pacientes e/ou decidem sobre o uso de determinada marca, determinando a demanda na
maioria das vezes. Porém, a auséncia de um plano que norteie essas a¢fes faz com que a
empresa tenha evidentes dificuldades na condugdo de suas estratégias de marketing

direcionadas aos profissionais com competéncia para a prescri¢ao de uso de ortopédicos.
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Os planos de agOes propostos neste trabalho foram estabelecidos tendo como base as
ferramentas de comunicacgdo personalizada do mix de promog¢do do composto mercadoldgico
— marketing direto e venda pessoal — adaptadas as caracteristicas do mercado e da empresa
estudada. A estruturacdo e (re)organizacdo das atividades permitirdo dar mais clareza e
entendimento aquilo que é preciso fazer para que a OrtoJuf consiga aperfeicoar as relacdes ja
existentes e a desenvolver novos relacionamentos, assim atingindo um maior namero de
profissionais da salde principalmente no curto e médio prazos. Além disso, é de fundamental
importancia que a empresa utilize essas acfes de maneira continua, pois um dos principais
problemas identificados foi a inconstancia na execugdo das atividades de comunicacéo

direcionadas para os profissionais da saude.

Portanto, conclui-se que as caracteristicas do mercado obrigam a OrtoJuf a desenvolver
estratégias que priorizem as abordagens do marketing de relacionamento, focando suas ac6es
de marketing em grupos de interesse especificos para a criacdo de vantagem competitiva.
Espera-se que com a apresentacdo das acfes propostas a empresa possa corrigir 0s pontos
fracos relacionados diretamente com as estratégias de relacionamento com os profissionais da
salde: baixo nivel de relacionamento com profissionais correlatos e trabalho esporadico de

visitas aos profissionais da salde.

Por fim, como sugestdo de estudos futuros para a OrtoJuf, propdem-se a identificacdo
dos impactos dos planos de acBGes propostos neste trabalho em relacdo a frequéncia de
indicacdes diretas feitas pelos profissionais da saude, assim como em relacdo as receitas das
linhas de produtos expostas. Recomenda-se ainda o investimento em programas de marketing
de relacionamento, como o desenvolvimento de parcerias com profissionais e clinicas para o
melhor atendimento das necessidades dos seus pacientes que, neste caso, também sdo os
clientes compradores, usuarios e/ou pagantes da OrtoJuf. Sugere-se também que a empresa
invista em programas de gerenciamento das relagbes com os clientes, como o CRM -
Customer Relationship Management, para que haja um esfor¢o corporativo continuo e de

todos os niveis da organizacdo em direg@o aos seus clientes e demais grupos de interesse.
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