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Resumo: Este artigo tem o objetivo de desenvolver um diagndstico da area comercial
da empresa Essenza Distribuidora de Cosméticos, analisando os diferenciais
competitivos que a companhia oferece aos seus clientes. A pesquisa foi feita em cima
das ferramentas de marketing oferecidas pelos autores utilizados. Os resultados
apontaram para a importancia do uso das mesmas na empresa como uma maneira
de deixar a organizagdo mais preparada estrategicamente para a fidelizacao de seus
clientes, além de se tornar referéncia para eles.
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1. Introducéo
A Essenza Distribuidora de Cosméticos € uma empresa que atua na revenda de
produtos de linha profissional e home care para sales de beleza, nas cidades do Vale
do Paranhana e Vale dos Sinos, indo até Gramado e Canela do Estado do Rio Grande
do Sul.

Este estudo se propde a diagnosticar e identificar as fraquezas internas que

podem estar ocorrendo na area comercial da empresa.

O mercado esta cada vez mais competitivo e dinamico, para ficar a frente é
preciso estar sensivel as expectativas, desejos e necessidades dos clientes,
dispondo-se para satisfazé-los mais do que seus competidores poderiam fazer
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

A importancia de realizar o diagndstico do negdécio € proporcionar um maior
potencial de competitividade ao analisar seu ambiente interno. Através da analise de
suas forcas e fraguezas, se pode conceder a empresa um aprofundamento no
mercado, além da grande importancia da estruturacdo na area comercial.

A pesquisa aplicada no relatorio tem como objetivo geral: analisar a empresa no
setor comercial, e, especificamente, busca: 1) identificar as forgcas e fraquezas; 2)

destacar a principal fraqueza e, 3) desenvolver o plano de acéo.
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Para Kotler (2009, p.513), “o vendedor pode sondar os clientes para conhecer
melhor seus problemas e, entdo, adaptar a oferta de marketing e a apresentacao para
que se ajustem as necessidades especiais de cada cliente”.

Percebe-se a falta de um planejamento estratégico na representacdo comercial
para realizar maior nimero de vendas e a consolidacdo das marcas representadas
pela distribuidora. Ao final, serd apresentado um plano de acdo, decorrente dos
levantamentos de informa¢fBes de dentro da organizagdo. O plano de acédo, sera
construido a partir dos dados primarios e secundarios, adquiridos através do relatorio
feito na empresa e da revisao bibliografica.

Este trabalho esté dividido em quatro se¢fes. A primeira, € esta introducdo. Na
segunda sec¢do, a metodologia da pesquisa e seu delineamento. Na sequéncia, a
caracterizacdo da empresa em estudo e seu ambiente interno. Na quarta secdao,
apresenta-se a conclusédo com a situacao problema identificada e seu respectivo plano
de acao, fazendo com que a empresa consiga identificar o seu setor comercial como

seu diferencial competitivo no mercado.

2. Fundamentacéo Tedrica

Neste item, serdo apresentados o0s temas principais utilizados na elaboragéo
deste artigo, cuja abordagem foi realizada através da pesquisa bibliografica, a fim de
trazer a fundamentacéo teérica para o estudo.

Um dos focos da empresa é o atendimento ao cliente com exceléncia, desde o
relacionamento pessoal, seja através da entrega de produtos de qualidade que irdo
atender as necessidades dos usuérios, até a aplicacdo de um preco justo, que ira
proporcionar ao cliente uma experiéncia completa com a empresa. Com isso, também
visando a fidelizac&o do cliente com a empresa, iremos monitorar tanto a satisfacéo
guanto o tempo de reposicdo dos produtos por meio das ferramentas disponiveis.

Para Kotler e Armstrong:

A gestdo do relacionamento com o cliente talvez seja o conceito mais
importante do marketing moderno. Alguns profissionais de marketing o
definem estritamente como uma atividade ligada a administracao de dados
do cliente (uma pratica conhecida como CRM). Por essa definicdo, ele
envolve gerir informacBes detalhadas sobre clientes individuais e,
cuidadosamente, administrar “pontos de contato” com os clientes a fim de
maximizar sua fidelidade (2015, p. 12).

Essa administracdo de relacionamento € o ponto que vai manter a empresa
sempre como uma referéncia quando se pensar em resolucdo de problemas e busca

por novidades dentro das parcerias e ndo em marcas novas.
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2.1 Prospeccéo e fidelizacao dos clientes

A prospeccao de novos clientes para a carteira de uma empresa é fundamental
para que a companhia possa crescer e nao ficar parada no mercado. Por muito tempo
a expansado era o foco dos profissionais de marketing fazendo com que todos os
recursos e energia fossem direcionados para o cliente ndo alcancado. Mas, apds uma
releitura desse pensamento Kotler (2009) afirma, de modo geral, que 0s novos
profissionais de marketing irdo valorizar mais os clientes ja alcancados cultivando
relacionamentos e retendo-os com mais entusiasmo do que futuros clientes, pois para
ele, os profissionais do passado, apds conquistarem um cliente ja visavam o proximo
e utilizavam todo o seu “poder de fogo” para abrir novos mercados, ndo criando uma
base segura de clientes. Na visdao do autor, “marketing é a ciéncia e a arte de

encontrar, conservar e cultivar clientes lucrativos” (KOTLER, 2009, pg 159).

De acordo com Kotler (2000), a chave para se gerar um grande nivel de
fidelidade € entregar um alto valor para o cliente. Hoje a maneira da fidelizacao de
clientes esta focada em um atendimento completo e imediato. Apesar de ser o basico,
por ser um mercado muito informal, o atendimento com qualidade acaba sendo o
maior diferencial. As marcas de maior porte, por dominarem uma fatia muito grande
do mercado, trabalham pouco na fidelizacdo de seus clientes, dando mais énfase no
atendimento a grandes consumidores, deixando de lado clientes de pequeno e médio
porte. Com isso, abrem precedente para que empresas menores possam fidelizar o

cliente com mais atencao e atendimento personalizado.
2.2 Preparacdo (promocdao) para épocas em gque 0 consumo aumenta

No cotidiano dos vendedores da Distribuidora, foi visto que em determinadas
épocas o consumo de certos tipos de produtos da empresa tem uma saida maior.
Nesse periodo, todas as marcas se preparam para conseguir 0 maior espago na
“prateleira do cliente”, minimizando o espaco da concorréncia no mercado. Para tanto,
a melhor estratégia vai ter seu rendimento aumentado consideravelmente em cada
estacdo. Para Prado e Prado (2009), planejar promog¢des mais agressivas para um
determinado tempo, trara um resultado mais rapido a curto prazo através do incentivo

de oferecer a oportunidade de um prec¢o ocasional.

Através do uso do CRM (Costumers Relationship Management) ou Gestéo de

Relacionamento com o Cliente € possivel saber o tempo que o consumidor demora
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para repor cada tipo de produto, fazendo com que o vendedor possa ir no tempo certo,
se antecipando, com a promoc¢ao certa para o cliente repor seu estoque em maior
guantidade, trazendo maior viabilidade para a redugcé&o do preco e proporcionando

uma relagao “ganha - ganha”.

Para agregar a preparacéo das vendas ao cliente, a promoc¢éo de vendas se faz
necessaria. Nesse quesito, para Churchill e Peter (2000, p. 489),”promogao de vendas
€ a pressdo de marketing exercida na midia e fora dela por um periodo
predeterminado e limitado visando o consumidor, varejista ou atacadista, para
estimular experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos consumidores ou
melhorar a disponibilidade do produto”. A promoc¢ao através de pacotes de produtos
ajuda também a estimular o consumo de mercadorias que o cliente ndo compra ainda,
é direcionado para ele um lote de produtos onde 70 - 80% sdo itens de interesse do

cliente e o restante sé&o produtos novos que o consumidor ainda nao teve experiéncia.

3. Metodologia

Nesta parte do trabalho, serdo apresentados os métodos adotados,

procedimentos de coletas e analise dos dados obtidos para a concluséo do trabalho.

3.1 Caracterizacdo da empresa pesquisada

A Essenza Distribuidora de Cosméticos se situa na cidade de Igrejinha e iniciou
seus trabalhos em abril de 2015. Inicialmente comegou com a representacao e
distribuicdo da marca Luminna Cosméticos, que possui matriz na cidade de
Contagem, Minas Gerais. Mais tarde, em janeiro de 2021, a empresa agregou a marca

Soul Hair, a qual possui sua matriz na cidade de S&o Paulo/SP.

Atualmente a empresa conta com trés funcionarios, que também s&o socios e
vendedores externos. A empresa atua em todo o vale do paranhana, vale dos sinos,

serra e inicio do litoral gadcho.

O foco da empresa esta em oferecer aos seus clientes produtos de qualidade a

um prego competitivo e um atendimento diferenciado aos seus demais concorrentes.
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A empresa atua somente em salfes de beleza e oferece para seus clientes toda a

linha completa para tratamento capilar.

Este capitulo mostrard mais detalhadamente os aspectos mercadolégicos e

comerciais da organizacdo em seu ambiente interno.

3.2 Métodos da pesquisa

Para a confirmacédo do estudo de caso, foi utilizado o método qualitativo-
guantitativo, pois foi visto que, segundo Crocco, Gioia, Rocha, Strehlau e Telles
(2006), somente um dos métodos ndo daria a abrangéncia necessaria para se chegar
ao objetivo proposto.

A pesquisa qualitativa, conforme os autores, ‘¢ uma metodologia néao
estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras que proporcionam insights
e compreensao do contexto do problema” (CROCCO et al., 2006, p.45).

Para Crocco et al. (2006) a pesquisa quantitativa nao tem abrangéncia estatistica
e fornece somente um panorama inicial da probleméatica da empresa fazendo com que
seus resultados ndo sejam conclusivos e também nao oferece uma generalizacéo do
problema real. Ao se deparar com a juncao dos métodos qualitativo e quantitativo ,
temos resultados mais consistentes, que oferecem mais profundidade na
problematica analisada. Portanto, quanto mais convergentes forem os dados, maior
sera a confirmacédo de qual caminho iremos trilhar para que se alcance o objetivo
principal da analise proposta.

Foi constatado que a pesquisa escolhida ira fornecer dados mais consistentes

para serem analisados e interpretados posteriormente. Para Creswell:

Essa técnica emprega estratégias de investigacdo que envolvem coleta de
dados simultdnea ou sequencial para melhor entender os problemas de
pesquisa. A coleta de dados também envolve a obtencdo tanto de
informacdes numéricas (por exemplo, em instrumentos) como de
informacdes de texto (por exemplo, em entrevistas), de forma que o banco de
dados final represente tanto informac¢des quantitativas como qualitativas
(2007, p. 35).

Portanto, devido ao caminho que o diagnostico da empresa foi sendo feito e as
constatacdes tedricas encontradas, a pesquisa qualitativa-quantitativa ira fornecer

mais informacgdes relevantes para a concluséo do trabalho de pesquisa.
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3.3 Procedimento da Pesquisa

O publico-alvo da pesquisa foram os vendedores da empresa que tém contato
tanto com a companhia e os métodos adotados pela mesma, quanto com os clientes
gue se relacionam comercialmente com ela. Os vendedores poderédo dar uma visao
mais qualificada de como os clientes enxergam a empresa. Como sédo apenas trés
vendedores, a pesquisa sera realizada com todos.

A segunda parte da pesquisa foi realizada com os clientes da empresa. A cartela
de compradores da Essenza Distribuidora de Cosméticos conta com 110 clientes em
seu banco de dados e a amostra utilizada para aplicar o questionario foi de 32 clientes
variados da regido em que a empresa atua.

O processo de pesquisa foi feito diretamente com os clientes por meio dos
vendedores enviando o formulario por e-mail ou via mensagem de celular. Para
Creswell “um procedimento de amostragem de estagio unico é aquele no qual o
pesquisador tem acesso aos nomes da populacdo e pode testar as pessoas (ou outros
elementos) diretamente” (2007, p. 164).

Através desse acesso a confiabilidade da pesquisa se torna possivel com um

nivel maior de eficécia.

3.4 Andlise de dados

Os dados coletados por meio das pesquisas bibliograficas e entrevistas foram
analisados a luz das teorias estudadas e transformados em passos praticos para a
conclusdo do relatério. Para Gil (1999) a analise tem como objetivo organizar e
sumariar os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao
problema proposto para investigacdo. Ja a interpretacao tem como objetivo a procura
no sentido mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacao a outros

conhecimentos anteriormente obtidos.

Foi constatado a necessidade de aproximar a empresa com os clientes e como
Kotler (2009) fala que a empresa é a principal responsavel por ter relacionamento com
seus consumidores e manter o principal contato com ele, também o monitoramento
da satisfagdo com seus produtos e suas principais necessidades estd com grande
deficiéncia. A empresa mantém um bom relacionamento com os vendedores e 0s
vendedores tem um bom relacionamento com os clientes, isso € um ponto positivo

gue a organizagao possui. O programa que a empresa possui de CRM tem funcodes
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importantes e de grande valia pois o0 mesmo dispde de dados relevantes, capazes de

gerar relatérios de cada cliente.
4. Concluséo

A importancia deste trabalho se confirmou ao estudar as ferramentas de
marketing apresentadas pelos autores pesquisados, a constatacédo da importancia do
uso correto das informacdes adquiridas pelo mercado, o monitoramento da satisfacéao
dos clientes, o uso correto do CRM para acompanhamento do tempo de giro dos
produtos e o tempo correto de reposicdo e preparacdo para épocas em que O

consumo aumenta.

O estudo foi também de grande valia para melhorar o uso das ferramentas de
marketing que a empresa ja possui, além de melhorar sua participa¢do nos clientes
gue ja sdo parte de sua carteira. As abordagens dos autores pesquisados aplicadas
a Essenza Distribuidora de Cosméticos proporcionaram uma visdo muito mais ampla
em relacdo a identificacdo das forcas e fraquezas da empresa, além do

aprimoramento de um plano de acéo eficaz.

E possivel concluir entéo, que se bem trabalhados as fraquezas da empresa e
0s pontos em falta que ela apresenta no monitoramento dos seus clientes e suas
necessidades, a mesma tera condi¢cdes de alavancar seu crescimento, além de ter
uma consolidacdao na regido em que atua. Também, foi constatado que € possivel
melhorar as condicfes de trabalho para os vendedores terem maior efetividade junto

aos clientes, proporcionando um melhor panorama do mercado.
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