FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUAGCAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

PEDRO HENRIQUE FONSECA SILVA

PROPOSTA DE MELHORIA DA EXPERIENCIA DO CLIENTE EM UMA
DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS

VOLTA REDONDA
2020



FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUAGCAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

PROPOSTA DE MELHORIA DA EXPERIENCIA DO CLIENTE EM UMA
DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS

Projeto de conclusdo de curso apresentado
ao Curso de Engenharia de Producdo do
UniFOA como requisito a obtencédo do titulo
de bacharel em Engenharia de Producéo.

Alunos:
PEDRO HENRIQUE FONSECA SILVA

Orientador:
Prof2, DSc. Sirlei Aparecida de Oliveira
Bubnoff

VOLTA REDONDA
2020



RESUMO

Atualmente, as empresas estdo ingressando na era da inteligéncia artificial e das
grandes inovacdes tecnoldgicas, que influenciam diretamente em como atender
clientes, realizar vendas e, até mesmo, realizar negociacdes. Este cenario faz com
gue as empresas mudem constantemente, sempre buscando formas de agregar valor
ao consumidor. Além disso, o comportamento dos consumidores também muda
constantemente, as negociacfes passam a ser realizadas, cada vez mais, pela
experiéncia proporcionada, do que, simplesmente, pela oferta de um produto ou
servigo. E quando ha algum impacto negativo na entrega de experiéncia ao cliente,
ele deixa de fazer negdcio com determinada organizacdo e passa a buscar outros
fornecedores. Neste cenario, este trabalho foi orientado como um estudo de caso,
guiado como uma pesquisa exploratéria, utilizando métodos de pesquisa em
marketing e andlise externa de mercado. Este trabalho aborda exatamente essa
questado de interacdes e relacionamentos com os clientes, além do estudo da atuacdo
de forcas externas no mercado da distribuidora de cosméticos, que teve seu
faturamento impactado pela perda de clientes. Além disso, os resultados contribuem
diretamente para melhorias no processo de entregas de pedidos e controle de
estoque, com o objetivo de melhorar as relacbes que sdo criadas aumentar a

fidelizacdo dos consumidores.

Palavras-chave: Plano de acdo, Forcas de Porter, Marketing, Experiéncia do

Cliente.
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1 INTRODUCAO

Ano apés ano a tecnologia tem se tornado parte das vidas das pessoas, parte
dos negécios e recurso fundamental para empresas que buscam se manter
competitivas e atendendo cliente cada vez mais exigentes (MADRUGA, 2018). Esses
avancos sao muito bem aproveitados quando o assunto é Marketing, onde as areas
de tecnologia da informacéo facilitam a descoberta de anseios, necessidades e
preferéncias dos clientes por meio de acdes de relacionamento automéaticas
(ZENONE, 2017).

Este cenério faz com que as empresas mudem constantemente, sempre
buscando formas de agregar valor ao consumidor e, acima de tudo, criar sua
diferenciacdo no mercado, isto €, revisar e reestruturar estratégias de marketing com
foco em inovacéao e diferenciacdo (LAS CASAS e GARCIA, 2017).

Os autores Silva e Zambon (2015), apresentam que as organizacdes devem se
adaptar e aprender a utilizar as novas ferramentas tecnoldgicas para ndo perderem

participacdo de mercado e se tornarem empresas mal posicionadas no mercado atual.

Neste cenéario, este trabalho visa realizar um estudo sobre a experiéncia dos
clientes em uma distribuidora de cosmético, desde como as relacdes séo criadas e
como ¢é feita a fidelizacdo dos consumidores. Além disso, por meio de uma analise
externa do mercado, sera desenvolvida um estudo sobre qual a intensidade das forcas
de mercado que limitam os lucros e crescimento da distribuidora em seu mercado de
atuacao, sugerindo o aproveitamento de tendéncias e oportunidades que busquem

melhorar a competitividade da empresa.
1.1 Problema
A empresa em questdo no estudo atua no ramo de distribuicdo de cosméticos,

onde seu principal compromisso é abastecer o comércio local. Nos Ultimos anos a

empresa cresceu, ampliou sua gama de produtos e sua carteira de clientes.



Entretanto, no segundo semestre de 2019, a geréncia da empresa percebeu
que alguns de seus clientes recorrentes deixaram de fazer negocios com a
distribuidora, impactando de forma negativa nas metas e no faturamento. E com essa
dificuldade, houve a necessidade de entender quais 0s principais motivos para esses
clientes deixarem a empresa e tracar um plano de acao para recupera-los e fidelizar

os clientes ja existentes.

1.2 Justificativa

Entender quais motivos levaram os clientes a deixar de fazer negécios com a
distribuidora de cosméticos permite que erros deixem de ser cometidos e que as
atividades se tornem mais efetivas no momento de fidelizar o cliente e reduzir os riscos
de perda. Ao entender a motivacdo dos ex-clientes, a distribuidora pode recupera-los

e impedir que outros clientes deixem o negdécio, aumentando a retencdo na empresa.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Realizar uma analise externa utilizando as 5 Forcas de Porter para entender a
como o mercado da distribuidora funciona e compete entre si e propor um
direcionamento estratégico focado em tendéncias e novas oportunidades de mercado.
Além de realizar uma pesquisa com os clientes para entender quais 0s principais
pontos que eles valorizam com a empresa, buscando apresentar um plano de agao

para melhorar a percepc¢éo de valor por parte dos clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Realizar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes e ex-clientes para
entender quais sdo 0s pontos que 0s mantém com a distribuidora;

b) Coletar e levantar dados de mercado sobre o segmento de atuagcéo da
distribuidora, permitindo que a empresa utilize esses dados para tomada de
decisdes, além de realizar a analise das 5 Forgas de Porter;
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c) Desenvolver direcionais para que a empresa desenvolva novas estratégias
a partir da analise externa de mercado;

d) Avaliar qualitativamente os resultados das pesquisas com os clientes e ex-
clientes;

e) Analisar os problemas indicados nas pesquisas através dos 5 Por qués e
encontrar as causas raizes;

f) Desenvolver um plano de acdo imediato para corrigir os pontos fracos
levantados pelos entrevistados nas pesquisas.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

As organizacdes existem para atender necessidades, expectativas e entregar
solugdes para pessoas e outras organizacfes. Nesse sistema extremamente

complexo, a figura principal é o cliente, razdo da existéncia das empresas.
2.1 Clientes

Para os autores Silva e Zambon (2015), de forma superficial, € comum que
apenas se considere como cliente o individuo que recebe um produto, tangivel como
um item ou intangivel como um servico, originado de um determinado processo,

conforme a figura 1.

Figura 1: Estrutura de um processo orientado por um cliente.

FORNECEDORES R M ] PROCESSOS R d — CLIENTES

Fonte: Silva e Zambon (2015).

Entretanto, os mesmos autores ilustram ha dois tipos de clientes, ilustrados na

figura 2:

a) Clientes Intermediarios: Individuos que adquirem um produto para repassa-

los aos outros ou para transforma-los;
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b) Clientes finais: Individuos que adquirem o produto para si proprio, que sao
beneficiarios finais da aquisicao.
Figura 2: A insercdo dos dois tipos de clientes em um processo.

FABRICANTE e —_—) CLIENTE FINAL

INTERMEDIARIO

Fonte: Silva e Zambon (2015).

Kanaane e Rodrigues (2016) ilustram duas das principais segmentacdes de

tipos de clientes no mercado moderno:

1) Business to Consumer — B2C: esta é uma relacao comercial entre uma empresa e
um pessoa fisica, ou seja, uma empresa realizando uma negociagao diretamente

com o cliente final.

2) Business to Business — B2B: esta € uma relacdo comercial entre empresas, ou

seja, o foco aqui € realizar negociacdes entre pessoas juridicas.

Las Casas (2019), explica que produtos e servicos de sucesso tém como
objetivo resolver um problema ou entregar uma expectativa que determinado grupo
de clientes possuem. E, além disso, conhecer o cliente deve ser uma prética ciclica,
recorrente e parte fundamental na elaboracdo de planos de acdo nas forcas de

marketing e vendas.

Peter (2013) descreve que acdes de marketing e vendas devem ser orientadas
pela jornada de necessidade do cliente. E essa jornada, € ilustrada em passos que
refletem a tomada de deciséo dos clientes, dividida em;

1) Reconhecimento de uma necessidade: momento inicial onde o potencial cliente

passa a perceber gue uma necessidade ou problema existe;



12

2) Busca de uma alternativa: reconhecendo o problema, este potencial consumidor
comeca a fazer pesquisas para descobrir qguem pode ajuda-lo a resolver suas

necessidades;

3) Avaliacao das alternativas: € um momento de reflexdo para entender as diferencas
dos principais produtos ou servicos que o consumidor encontrou para resolver seus

problemas;

4) Decisdo de compra: os diferenciais de um determinado produto foram mais
relevantes do que os demais e nesta etapa o cliente decide iniciar uma negociacao
comercial e pagar por uma solucéo para suas necessidades;

5) Avaliagdo poés-compra e relacionamento: com o relacionamento iniciado,
expectativas criadas, resolucdo das necessidades sendo cumpridas, € importante
gue a opinido do cliente seja levada em consideracao para entender se sua jornada

resultou em algo satisfatorio ou nao.

2.2 Marketing

Kanaane e Rodrigues (2016) defendem que o marketing é trabalhado e

exercido em trés dimensoes:

i) Filosofica: uma filosofia que faz determinada empresa ser lucrativa;

i) Funcional: € uma atividade que busca a facilitacdo do intercambio entre os

ambientes das empresas e do mercado, em relacfes de consumo ou hegdcios;

iil) Administrativa: o marketing inicia-se na compreensao da analise, no planejamento,
na implementagéo e no controle de relagbes comerciais, focando em atingir as

metas e objetivos da empresa.

Pride e Ferrei (2015) descrevem bem qual o real significado de marketing e
como “a criacao, distribuicdo, promocao e precificacdo de bens, servicos e ideias, para
facilitar a satisfacdo nas relagdes de troca com os clientes e desenvolver, e manter,

relacdes favoraveis com stakeholders em um ambiente dinamico”.



13

Gomes (2018) introduz dois conceitos de marketing que lidam separadamente
com as estratégias de marketing adotadas por uma empresa. No primeiro conceito, a
autora destaca o Inbound Marketing, que é uma pratica focada em atrair clientes de
forma passiva de acordo com a jornada de compra dos clientes, despertar um
interesse no produto ou servico, mostrar que determina empresa oferece essa

solucéo, sem interromper o potencial cliente.

A segunda préatica de marketing ilustrada pela mesma autora € o Outbound
Marketing, mais conhecido como o marketing tradicional, aquele que tem como meta
principal ir atrds do cliente ativamente, interrompendo sua atencado, seu tempo, sem

antes entender se ha uma real necessidade ou oportunidade entre as partes.

Essa breve descricdo sobrepde o paradigma de que marketing € somente
propaganda e venda de produtos, agregando um compromisso diretamente ligado em
atender as necessidades do cliente (LAS CASAS e GARCIA, 2017).

2.3 Vendas

Esse empenho em atender aos clientes € orientado por um compromisso que
as organizacdes tém em estimular relagbes comerciais com os consumidores ao ponto
de atingir suas metas de geracao de receita e oferecer solugdes para satisfazer as
necessidades do mercado (CHIAVENATO, 2014). Entretanto, para atingir 0s

resultados esperados, algumas etapas devem ser seguidas, conforme a figura 3.

Figura 3: Etapas bésicas para estimular rela¢cdes comerciais.
Comunicacao e
Identificacdo Oferta  disponibilizacao
da necessidade adequada  de forma direta e
conveniente

Cliente » » » Satisfagdo

Andlise do negécio

Fonte: Zenone (2017).
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Gradativamente fica mais evidente que a percepc¢ao do consumidor em relacéo
a marca e a empresa sao pautadas pelo processo de atendimento como um todo e

nao somente pelo produto, servico e campanhas de publicidade (ZENONE, 2017).

Essa visdo da relevancia do atendimento contribuiu para que as decisdes
deixassem de ser tomadas por gestores e passassem a ser orientadas pelos clientes,

conforme a figura 4.

Figura 4: Mudanca na visdo focada no cliente como topo da piramide para tomar decisoes.

Decisao Decisao
Clientes

Mudanca
na visao

Clientes

Fonte: Zenone (2017)

Essa nova visao deixa claro o novo posicionamento das empresas, vender
passa a ser consequéncia e o principal objetivo para a ser orientado por estratégias
gue conquistam, impressionam e tornam os consumidores fiéis, gerando um
reconhecimento para a marca e sempre a primeira opgéo a ser considerada antes de
uma compra (CHIAVENATO, 2014).

Para Oliveira e Lima (2019), a venda € um processo que consiste nas seguintes

etapas:

1) Abordagem inicial: independente da estratégia de marketing, a abordagem inicial

busca cativar e manter o interesse do potencial cliente;



2)

3)

4)

5)
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Levantamento das necessidades: € o momento de identificar de forma precisa e

clara, qual a necessidade real de cada consumidor;

Proposta de valor: é a etapa que lida com os recursos, funcionalidades e limitagcbes

do que sua empresa oferece;

Negociacdo: € o momento onde o vendedor sobrepbe todas as dulvidas e
resisténcias que o cliente pode vir a apresentar sobre prazos, valores e beneficios
com a compra;

Fechamento: € hora de tomar uma decisdo, o vendedor deve ajudar o cliente a

fazer uma escolha que ird beneficiar principalmente ao consumidor.

Kotler (2016) ressalta que a decisdo de compra de um cliente pode surgir de

dois vetores: i) atitude que outras pessoas tomam, ou seja, uma influéncia direta; ii)

fatores e situacdes imprevistas. Onde no segundo item, é adicionado o risco

percebido, que se trata de riscos que o préprio cliente avalia ou toma conhecimento

no momento de compra, e pode ser divido em:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Risco funcional: quando o cliente tem determinadas expectativas e um produto nédo

cumprem;

Risco fisico: quando a salude ou bem estar do cliente ficam comprometidas ou em

risco devido ao produto;

Risco financeiro: o prego cobrado pelo produto ndo condiz com os beneficios dele;

Risco social: o produto pode gerar algum tipo de constrangimento para o cliente;

Risco psicoldgico: o produto nédo reflete a autoimagem percebida pelo cliente;

Risco de tempo: a falha do produto gera um custo de oportunidade, ou seja, ele

deixa ter algum beneficio por ter que encontrar outro produto que atenda sua

necessidade.
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Quando uma empresa cria um posicionamento focado verdadeiramente no
consumidor, surge o conceito de Customer Experience (CX) ou Experiéncia do
Cliente. O CX abrange todos canais de relacionamento da organiza¢do, remotos ou
presenciais, desde a cultura organizacional até Customizacdo e personalizacdo da
experiéncia do Cliente (MADRUGA, 2018).

Os canais de relacionamentos com o consumidor séo ilustrados pela figura 5,
onde a missao € garantir um atendimento com qualidade e que a percepc¢ao do cliente

seja extremamente positiva.

Figura 5: Canais de relacionamento da empresa e a experiéncia do cliente.

Telefone

Vendedor c\ E-mail

: Redes
Loja sociais
Produto Chat

L ——

L

Fonte: Madruga (2018).

2.4 Os 4 P’s de Marketing

De acordo com Peter (2013), ha um 6timo modelo para servir como estrutura
na criacdo de uma estratégia de marketing, os 4 Ps. O nome surgiu com a letra inicial
de Produto, Preco, Praca e Promocéao, que sao correspondéncias fundamentais deste
modelo.
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O autor descreve que produto se refere ao que vocé esta oferecendo, ou seja,
caracteristica tangiveis do seu produto ou servico, funcionalidades, aspecto e
especificacdes. O Preco aborda o valor monetario da venda do produto e como sera
feito a transac&o comercial. A Praca refere-se ao local ou plataforma onde o produto
sera disponibilidade e comercializado, envolve logistica e distribuicdo do produto. E,
por fim, Promocéao, que lida com as estratégias de divulgacédo e ofertas promocionais
do produto. Mais exemplos sobre esta metodologia podem ser interpretados na figura
6.

Figura 6: Exemplos dos 4 Ps de Marketing.

Produto Promocgéao
Qualidade Ofertas Varejo Propaganda
Marca Descontos Atacado Marketing
Servigo Lista de Pregos VendasDiretas E-mails
Garantir Vendas Online Panfletos
Embalagem Banners

Fonte: Adaptado de Peter (2013).

Os 4 Ps de marketing podem ser reconhecidos também como Mix de Marketing
ou Composto de Marketing, orienta na criacdo de um planejamento totalmente voltado
para um mercado-alvo, providenciando organizacao e auxilio no posicionamento da
marca, na distribuicdo, no reconhecimento do mercado-alvo e na criacao de valor para
os clientes (STEFFEN, 2009).

2.5 Pesquisa em Marketing
A pesquisa de marketing tem como objetivo providenciar informagdes sobre 0s

clientes para que as liderancas das empresas possam tomar decisdes mais proximas
do mercado (ZANOTTA, 2018).
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Figura 7: Etapas de um projeto de pesquisa em marketing.

ETAPAS DE UM PROJETO DE PESQUISA EM MARKETING
e W G @l e
Tabulac3o dos Dados . Leva:::r:::tu i . c;::tsrl::::::;

Resposta
Andlise das Tabelas . .
e Conclusoes Recomendacoes
Analiticas

Fonte: Adaptado de Zanotta (2018).

Conforme a figura 7 ilustra, o autor sugere um modelo de pesquisa que orienta
sobre os principais passos que podem ser tomados em um projeto dessa natureza.
Sendo iniciado na formulagéo do problema, seguindo da definicdo dos objetivos de
pesquisa, escolha dos métodos de coleta de dados, construcao de um questionario,
inicio das atividades de entrevista ou levantamento de respostas, tabulacéo e andlise
dos dados, conclusdes e, por fim, apresentacédo de recomendac¢des e principais acoes

gue podem ser tomadas a partir da informacgé&o levantada.

Kotler (2016), apresenta o conceito e aplicacdo de alguns recursos que podem ser

utilizados em pesquisa de marketing, como:

1) Abordagens de pesquisa: divididos em observacgéo, grupo focal, investigacéo,

dados de comportamento e experimentos;

2) Instrumentos de pesquisa: divididos em questionarios e medidas qualitativas;

3) Métodos de contato: questiondrio por carta, questionario por telefone,

guestionario presencial e questionario online.

4) Meétodos qualitativos



Figura 8: Tipos de abordagens de pesquisa.

Observagao

Grupo Focal

Investiga¢do

Trata-se da observagdo do entrevistado
diretamente no momento da agdo
pesquisada, permitindo acesso rapido e
recente as informagdes e dados da
situacdo. Imergindo o pesquisador na
vida dos consumidores para observar
desejos, significados ou
comportamentos ndo articulados que
podem ndo ser capturados em outras
formas de pesquisa.

Trata-se de um grupo de até 10
pessoas com especialidade em
estudos demograficos,
psicograficos e outros
conhecimentos de ciéncias
sociais, que realizam entrevistas
com participantes remunerados
na maior parte das pesquisas.

Esse tipo de pesquisa é utilizado
para aprender mais sobre o
conhecimento, preferéncias,

crengas e a satisfagdo das

pessoas, além de poder medir o

que esses gostos e descobertas
significam quando simulado para
uma populagdo em geral.

Dados de Comportamento

Experimentos

Método utilizado a partir de uma base
de dados pré existente, onde os clientes
deixam rastros que seus
comportamentos e decisdes ao longo de
seu relacionamento com empresas,
instituicGes e redes sociais.

Em comparagdo aos outros
métodos, este apresenta os
melhores resultados cientificos e
é capaz de entregar resultados
sobre causa e efeito do estudo
em foco, gerando conclusdes de
alta confianga.

Fonte: Adaptado de Kotler (2016).

tratamentos com o entrevistado.

podem ser:
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A figura 8, ilustra os tipos de abordagens de pesquisas em seus diferentes

Sobre os instrumentos de pesquisa, pode-se descrever que 0s questionarios

1) Perguntas Abertas: aquelas perguntas que ndo sao respondidas com um sim ou

2)

do entrevistado como ele visualiza e interpreta o fato estudado.

forma mais previsivel e organizada sem muitas variacoes.

com um nao, essas perguntas vém acompanhadas de explicacdes adicionais

sobre o ponto em questdo. O ponto forte deste método é entender com as palavras

Perguntas Fechadas: S&o perguntas que provocam um tipo de resposta como um
sim ou um ndo. Com esse tipo de perguntas, vocé pode descartar ou considerar

hipoteses de forma mais rapida., pois os resultados podem ser tabulados de uma

E, por fim, os métodos qualitativos podem ser descritos como uma forma

relativamente ndo estruturada e que varia de acordo com a criatividade do

pesquisador, ilustrando os seguintes métodos qualitativos como:
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1) Associacdes de palavras perguntando aos entrevistados sobre quais palavras

vém a mente quando escutam sobre o produto ou a marca,

2) Técnicas projetivas oferecendo aos entrevistados um estimulo incompleto e pedir-
Ihes para termina-los, ou dar-lhes um estimulo vago e pedir-lhes para dar um

sentido ao que foi apresentado;

3) Visualizacdo: solicitando que os entrevistados criem uma colagem a partir de fotos
de desenhos ou revistas para ilustrar suas percepc¢des sobre marcas, produtos ou

outros tépicos de pesquisa.

2.6 Net Promoter Score e Customer Satisfaction

De acordo com Capon e Rocha (2018), o Net Promoter Score (NPS), conhecido
em traducéo literal como pontuacéo de promocgao, trata-se de um método quantitativo
de avaliagdo que mede como seus clientes visualizam o seu produto e a sua empresa,
avaliando de 0 a 10, sendo 0 a menor nota e 10 a maior nota, sobre qual seria a

porcentagem de um cliente indicar o produto para um amigo ou familiar.

Os clientes que registram nota menor que 7, sao considerados como
detratores, que representam clientes insatisfeitos e que podem compartilhar com

outras pessoas uma imagem negativa do produto ou da empresa.

Ja os clientes que registram nota entre 7 e 8, sdo considerados 0s neutros e
representam consumidores que receberam o que foi combinado e proposto pelo

produto, sem nenhum tipo de surpresa de experiéncia agradavel com o produto.

E, por fim, os clientes que registram nota acima de 9, sdo considerados os
promotores. Sao consumidores que se tornardo fiéis ao produto e a empresa, que

estardo sempre dispostos a falar bem da experiéncia e do produto.
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O calculo do NPS é feito da seguinte forma (LAS CASAS, 2019):

NPS = 9% de promotores - % de detratores

Sendo % de promotores: a porcentagem de clientes que julgaram com nota maior que

8 em funcao do total de pessoas que votaram.

E % de detratores: a porcentagem de clientes que julgaram com nota menor que 7 em
funcao do total de pessoas que votaram.

A figura 9 descreve de maneira completa como funciona esse método de avaliacéo
da satisfacdo do cliente, simples, com método de calculo simples e de alta
adaptabilidade, visto que pode ser implementado em diferentes tipos de negécios.

Figura 9: Escala de avaliagdo do NPS.

O quao provavel vocé recomendaria a nossa empresa para um amigo ou familiar?
1

Extremamente |- o Nada

Provivel | L2 Provivel

® O e

NPS=(T)%-[]%

Fonte: Adaptado de Cossa (2016).

Além disso, segundo Cossa (2016), os resultados do NPS séo divididos em 4 blocos
gue servem de orientacdo e comparacdes entre concorrentes de uma mesma industria

ou segmento, sendo:

1) Zona de Exceléncia: resultado entre 76 e 100, onde as empresas dessa zona sao
referéncias em experiéncia do cliente no mundo. Em geral, a grande maioria de
seus clientes recomendam a empresa e a minoria das empresas no mundo

conseguem alcan(;ar esse numero;



2)

3)

4)
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Zona de Qualidade: resultado entre 51 e 75, onde as empresas dessa zona
demonstram ter uma preocupacdo em entregar e proporcionar uma experiéncia
positiva para os seus clientes, buscando fazer com que o niumero de promotores

seja maior do que o de detratores;

Zona de Aperfeicoamento: resultado entre 1 e 50, onde as empresas dessa zona
possuem numeros de promotores e detratores relativamente parecidos, a
quantidade de neutros pode influenciar diretamente neste resultado. Caso esses
neutros sejam convertidos em promotores, ela tera grande possibilidade de crescer
sua nota. Essa € uma zona na qual pode ser mais facil aumentar o NPS, visto que
as zonas estdo bem distribuidas entre detratores, neutros e promotores, tornando

a conversao para promotores mais evidente;

Zona Critica: resultado entre -100 e 0, as empresas que se encontram nessa faixa
possuem a maior parte dos seus clientes detratores. Dessa forma, € esperado que
elas decresgcam economicamente ao longo do tempo, caso ndo tomem atitudes

para melhorar a experiéncia de seus clientes.

2.7 A Estratégia Pela Viséo de Mintzberg

Mintzberg (2007), sugeriu em suas pesquisas que a estratégia deveria ser

encarada como um processo complexo, entendendo suas diferentes dimensfes em

cada detalhe e s6 assim uma empresa pode atingir sua vantagem competitiva no

mercado.

Para isso, o autor desenvolveu o método dos 5 Ps que define a estratégia em

suas dimensoes:

1. Estratégia enquanto Plano: as estratégias tém duas caracteristicas essenciais:
séo criadas antes de acbes as quais vao se aplicar e sdo desenvolvidas de
maneira consciente e propositalmente. Mas é importante ressaltar que planos

podem nao se realizar.
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2. Estratégia como Pretexto: assim como a visdo de Plano, a estratégia como
pretexto € justamente uma manobra para superar um concorrente. Onde um
movimento € comunicado e realizado apenas para intimidar e frear as acdes

da concorréncia.

3. Estratégia como Padrdo: assim como a estratégia € um plano consciente, ela
exibe uma consisténcia no comportamento, pretendida ou ndo. E mais uma

vez, € importante ressaltar que padrdes podem néo ser percebidos.

4. Estratégia como Posicdo: € a estratégia no ambiente, pode ser considerada

como uma estratégia politica para levantar forcas ativas de competicéo.

5. Estratégia como Perspectiva: aqui a estratégia € definida como uma maneira
fixa de olhar o mundo. Em uma analogia, seria a personalidade de determinada

pessoa, com suas visdes e crengas.

2.8 As 5 Forcas de Porter

O método das 5 Forcas de Porter € um modelo desenvolvido por um professor
da Harvard Business School, Michael Porter, que permite estudar e identificar a
atratividade de um mercado ou de um segmento em especifico. O método ficou
conhecido como as Forcas de Porter em referéncia ao seu criador e é aplicado
amplamente quando o assunto é andlise de mercado e oportunidades externas
(KOTLER, 2016).

Essa estrutura de cinco forcas pode ser aplicada a todos os setores, justamente
pelo simples critério de que abrange relacionamentos essenciais para todo o comércio
ou industria: o relacionamento entre compradores e vendedores, o relacionamento
entre vendedores e fornecedores, o relacionamento entre vendedores rivais e 0

relacionamento entre a oferta e demanda (MAGRETTA, 2011).

O mesmo autor, sugere que todas as cinco forcas tém uma relacdo direta, clara

e previsivel com a lucratividade de um determinado setor. Aqui a regra geral € que
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guanto mais poder uma forca tiver, maior sera a pressdo que ela exercera sobre
custos, precos e ambos fatores, logo, menor sera a atratividade do setor para seus

potenciais participantes.

As cinco forcas de Porter sdo (KOTLER, 2016):

1) Rivalidade entre os concorrentes: Um determinado segmento pode ser
considerado de baixa atratividade se ja tiver muitos concorrentes representativos ou
bem agressivos. O mesmo fato acontece em segmentos que ndo apresentam

crescimento significante ou que estdo em queda econdmica ao longo dos anos.

2) Ameaca de produtos substitutos: Um segmento ndo é atraente quando
existem substitutos reais ou potenciais para o produto. Os substitutos limitam os
precos e os lucros. Se 0 avanc¢o da tecnologia ou a concorréncia aumentar nessas

indUstrias substitutas, é provavel que os precos e os lucros caiam.

3) Poder de negociacao de clientes: Um segmento ndo é atraente se 0s
compradores possuem um poder de barganha forte ou crescente. O poder de
negociacdo dos compradores cresce quando eles se tornam mais concentrados ou
organizados, quando o produto representa uma fragcéo significativa dos custos dos
compradores, quando o produto é indiferenciado, quando os custos de troca dos
compradores sdo baixos, quando os compradores sd0 sensiveis aos pre¢os por causa

de baixos lucros, ou quando eles podem se integrar a montante.

4) Ameaca de entrada de novos concorrentes: Todo segmento possui
algumas barreiras de entrada e barreiras de saida. Um segmento pode ser
considerado bastante atraente se houver altas barreiras de entrada e baixas barreiras
de saida, onde poucas empresas novas podem entrar no setor e empresas com baixo

desempenho podem sair facilmente.

5) Poder de negociacéo dos fornecedores: Um segmento ndo € atraente se

os fornecedores da empresa puderem aumentar precos ou reduzir a quantidade
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fornecida. Os fornecedores tendem a ser poderosos quando estdo concentrados ou
organizados, quando ha poucos substitutos, quando o produto fornecido € um insumo

importante, quando os custos de troca de fornecedores sé&o altos.

2.9 Os 5 Porqués

Essa metodologia de analise e solucdo de problema surgiu na Toyota na
década de 1930, se tornando mundialmente conhecida por ser simples e capaz de
direcionar a analise para causa raiz de um problema (DENNIS, 2008). Onde a tomada
de decisdo é totalmente baseia na compreensao profunda do que evento que esta
acontecendo.

Este método, segundo o mesmo autor, funciona a partir da afirmacdo de um
problema, ou seja, do reconhecimento de que um problema esta acontecendo. Em
sequéncia, se deve perguntar o porqué desse problema e obter-se uma resposta para
0 primeiro questionamento. Essa sequéncia deve ser seguida por mais quatro vezes,

ou até chegar na causa raiz do problema.

Atingindo a potencial causa raiz, deve-se classifica-lo como:

1) Padrédo inadequado: as orientacOes para este tipo de problema nao foram
mapeadas e nao estao claras;

2) Aderénciainadequada ao padrdo: as orientacdes para este tipo de problema

nao sao seguidas pela equipe de apoio e demais colaboradores;

3) Sistema inadequado: o ambiente em geral é inapto para essa avaliacdo, ndo

podendo ser analisado ou controlado.

2.10 Plano de Ac¢ao (5W2H)

O Plano de Acéo, também conhecido como 5W2H em referéncia as palavras
em inglés What (O que), Why (Por que), Who (Quem), When (Quando), Where (Onde),
How (Como) e How Much (Quanto), que orientam sobre a aplicacdo deste método de
implementagdes de acdes (GRACIOSO, 2009).
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De forma estruturada, este método é orientado por (PAIM et al., 2009):
1) What: descrever a proposta de melhoria ou corre¢cao de um problema;
2) When: informar até quando essa proposta deve ser implementada;
3) Where: indicar quais setores organizacionais esta proposta sera implementada;
4) Why: deve-se esclarecer qual a motivacao para que essa a¢ao deva ser colocada
em pratica e os beneficios que ela agrega;

5) Who: indicar a pessoa responsavel pela acéo;

6) How: descrever quais etapas devem ser seguidas para que a acdo seja
completamente executada;

7) How Much: informar os custos e investimentos necessarios para aplicar essa
melhoria ou correcao.

Quadro 1: Exemplo de aplicagcdo da ferramenta 5W2H.

What When Where Why Who How How Much
Quanto
O que? Quando? Onde? | Porque? | Quem? Como? ]
custara?
Realizar _ Seqguir
. . Reduzir .
auditoria Area de _ roteiro de
10/03/2020 . defeito Carlos , . R$ 400,00
de Producéo inspecao
_ em pecas .
qualidade e analise

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho serd desenvolvido como um estudo de caso devido ao método
adequado a analise de uma pratica que estd em desenvolvimento, que € a experiéncia
do cliente na distribuidora de cosméticos. O objeto deste estudo € uma empresa do

ramo de cosméticos, especificamente na distribuicao.

De acordo com Vergara (2005), ha varios tipos de pesquisa, porém, sao
descritos dois critérios basicos: classificacdo da pesquisa quanto aos fins e quanto
aos meios. Quanto aos fins, uma pesquisa pode ser exploratoria, descritiva,
explicativa, metodologica, aplicada e intervencionista. E, para o0 mesmo autor, quanto
aos meios pode se classificar como pesquisa de campo, de laboratério, documental,
bibliografica, experimental, ex post fact, o participante, pesquisa-acdo e estudo de

caso.

Este estudo enquadra-se como uma pesquisa exploratério devido ao pouco
conhecimento acumulado e pela natureza de sondagem. E quanto aos meios, 0 mais
adequado para o tipo de pesquisa proposta é o estudo de caso, pois normalmente
refere-se a situacBes empiricas que investigam um fenbmeno dentro de um contexto
real. Além disso, utilizou-se também a pesquisa bibliogréafica, por meio da reviséo de
literatura disponivel sobre o tema exposto.

O aspecto bibliografico é orientado pelo embasamento tedrico sobre marketing,
vendas e experiéncia dos consumidores. E, nos aspectos praticos, sera realizado um
diagndstico do negdcio, evidéncia pontos positivos e negativos das relacdes com os
clientes atuais e ex-clientes. Apoés isso, as informacgfes serdo convertidas em dados

gue apoiardo a tomada de decisdo sobre a experiéncia do cliente com a distribuidora.

E com base na metodologia de pesquisa sugerida por Kotler (2016) e Zanotta
(2018), a pesquisa de marketing e o estudo de caso se orientaram pela seguinte

jornada:

A) Definicdo da empresa, produto, mercado e formulacéo do problema: neste topico

0 contexto em que a empresa atua, seus produtos, seu mercado e seu



B)

C)

D)

E)

F)
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concorrentes sao ilustrados. Além disso, o problema e objetivos da pesquisa séo

delimitados.

Definicdo da abordagem e instrumentos de pesquisa: foi realizado uma pesquisa
exploratdria e investigativa, utilizando-se de questionarios aplicados de forma

online;

Desenvolvimento do questionario: desenvolvidos orientados por uma combinacéo
de perguntas fechadas e perguntas abertas, direcionando o entrevistado ao longo

da pesquisa e entendendo suas proprias palavras em campos pertinentes;

Coleta das informacdes e respostas: as perguntas foram enviadas através de um
formuléario online direcionado para os e-mails dos clientes e ex-clientes registrados
nos arquivos da empresa. Dessa forma, as respostas ficaram depositadas de
forma online nos arquivos da empresa, sendo compartilhado para este trabalho
respeitado as devidas restricdes de confidencialidade e privacidade;

Andlise dos dados: orientado pelo método empirico de célculo de NPS,
amplamente conhecido no segmento de pesquisas de marketing e sustentado
pelos autores Capon e Rocha (2018) e Cossa (2016). Além de uma analise
qualitativa através da ferramenta 5 Porqués.

Apresentacdo dos resultados e recomendacdes: os resultados levantados aqui,
serdo apresentacdo na penultima secao deste trabalho, ilustrados com gréficos e
tabelas para facilitar a compreensdo e tornando tangivel as recomendacfes

elencadas.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 A Empresa

A distribuidora, que por questdes de confidencialidade tem seu nome mantido em
sigilo, nasceu em 2015 de uma oportunidade de mercado visualizada para as regioes
do interior do estado do Rio de Janeiro. A empresa foi fundada por dois sécios que ja
contavam com mais de 15 anos de experiéncia com vendas e iniciaram suas

atividades neste empreendimento no segmento de cosméticos.

Atendendo a regido sul fluminense, centro sul e costa verde, com mais de 4 anos
de mercado, a empresa conta com 28 funcionarios divididos nas funcbes
administrativas de departamento pessoal, logistica, compras, juridico, vendas e pos

vendas, tendo atendido mais de 350 clientes ao longo dos ultimos anos.

4.2 Produtos

Toda a linha de produtos distribuidos é de um unico fornecedor global, que ha
20 anos produz e comercializa cosméticos a partir de principios ativos da flora
brasileira. S&o mais de 23 linhas de produtos naturais e 90 a partir de principios ativos

de elementos como banana, quina rosa e mandioca.

As linhas de maior destaque que sdo comercializadas pela distribuidora séo:
i) Linha a base de Biotina, Pantenol e Queratina;
i) Linha a base de Extrato de Mandioca e Oleo de Ricino;

iii) Linha a base de Extrato de Quina Rosa.

4.3 Mercado de Atuacéao e Operacdes

A distribuidora atua no mercado de varejo, atendendo diretamente pessoas
juridicas (PJ) como farmacias e lojas de produtos de cosméticos. As vendas sao
realizadas através de visitas aos estabelecimentos, vendas na internet, redes sociais

e por telefone.
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O segmento de cosméticos, pertencente ao segmento de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), e teve um crescimento de vendas de 0,89% em
2019. Verificando o crescimento dos anos anteriores, em 2018 o crescimento foi de
1,7, apresentando um leve crescimento apds anos de quedas superiores a -5% ao
ano em 2017 e 2016. (ABIHPEC, 2020).

O Brasil € considerado o quarto maior pais do mundo em consumo dessas
linhas de produtos, com um mercado de US$30 bilhdes, atras de Estados Unidos com
US$ 89 bilhdes, China com US$ 62 bilhdes e Japdo com US$ 37,5 bilhdes.

Dados de 2018 apontam uma queda no consumo nacional de produtos de
banho e produtos para cabelo em relacdo ao mercado mundial. Porém, no mercado
da América Latina, o Brasil representa cerca de 48% do setor, se posicionando em

primeiro lugar absoluto em tamanho de mercado (ABIHPEC, 2020).

4.4 Concorrentes

Nas regides de atuacdo, ha um unico distribuidor da marca comercializada pela
distribuidora, dessa forma, ndo h& concorrentes para a mesma marca. Porém, ha
outras marcas no mercado que apresentaram um certo crescimento e tiveram um

aumento significativo na participagdo do mercado regional.

A primeira desses concorrentes € a Bio Extratus, uma empresa mineira com
mais de 30 anos de experiéncia no mercado nacional e que oferece, em sua maioria,

produtos de confeccao artesanal.

E a segunda é a Acquaflora, uma empresa do interior de Sdo Paulo e que atua

desde 2002 no segmento de cosmeéticos capilares a base de 6leos naturais.
4.5 Formulacao do Problema
No segundo semestre de 2019, a geréncia da empresa notou, a partir dos

gréaficos de performance internos, que a saida de clientes ativos no negocio comecgou

gerar um impacto negativo nas metas e no faturamento, conforme grafico abaixo.
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Gréfico 1: Relatdrio de Cliente Ativos.
Fonte: dados internos da empresa (2020).

Essa queda pode ser justificada pelo crescimento do setor e pelo aumento do
namero de concorrentes disputando uma mesma regido. Somente em 2018, mais de
228 empresas de cosméticos foram regularizadas para produzir e comercializar itens
de HPPC no estado do Rio de Janeiro (ABIHPEC, 2020).

Os dados de 2019 ainda nao foram compartilhados, mas como o PIB
apresentou um crescimento, € provavel que o nimero de novas empresas habilitadas
na area de HPPC também tenha subido. O setor em que a distribuidora atua tem
atraido a atencéo de novos investidores e novos concorrentes, buscando atender um

publico cada vez mais exigente e disputando inovar para atender.

Com essa queda no numero de clientes ativos, estratégias para entender as
motivacfes da saida de cliente comecgaram a ser levantadas e colocadas em prética.
Aqui iremos abordar a estratégia de pesquisa a respeito da opinido do cliente em
relacdo a experiéncia, a qualidade do produto e o relacionamento com o negécio,

focando nos clientes business to business (B2B).
4.6 Elaboracdo do Questionario para Clientes Ativos e Ex-Clientes
Para este perfil, em reunies com a lideranca da distribuidora, foi definido que

seria preciso entender quais as motivacdes fazem com que os clientes continuem a

ter relagbes comerciais com a empresa, quais os diferenciais que eles visualizam e se
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eles gostariam de deixar alguma sugestédo para melhorar as opera¢gdes da empresa,

a distribuicdo e o atendimento.

As perguntas elaboradas foram:

a)

b)

d)

f)

Com base na sua experiéncia com a Distribuidora, avalie o quao satisfeito

vocé ficou com a experiéncia em geral.

O quéo satisfeito vocé ficou com o atendimento da Distribuidora? Dé uma

nota de 0 a 10, sendo O totalmente insatisfeito e 10 totalmente satisfeito.

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria a Distribuidora para um

amigo ou familiar?

Qual seu grau de satisfagdo com nossa empresa? E quais os produtos que

VOCé mais gosta?

Vocé visualiza algum diferencial anico que te faz comprar conosco ao inves

de comprar com o concorrente?

Vocé gostaria de fazer uma critica, sugestédo ou elogio para nés? Queremos

muito ouvir o que vocé tem a dizer!

E para os clientes inativos, foi adicionado uma pergunta acerca dos motivos e

acOes que poderiam ser tomadas para que eles voltassem a ter relacées comerciais

com a distribuidora.

4.7 Aplicando o Questionario

Os questionarios foram montados em uma plataforma de formularios da

empresa americana Google Inc., conforme as figuras 10 e 11, e disparados em uma

plataforma de e-mail marketing, que se trata de uma ferramenta de disparos

automaticos de e-mails, onde é possivel enderecar o questionario aos clientes e ex-

clientes cadastrados.
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Para isso, foi escolhido o Mailchimp, uma plataforma digital de automacdes de
marketing que é naturalmente americana, mas possui versdo ativa no Brasil. Essa
plataforma conta com funcionalidades gratuitas que atendem até 5000 contatos de e-
mails, fato que atende a quantidade de clientes e ex-clientes que a distribuidora tem

em sua base.

Figura 10: Formulario com as perguntas para clientes ativos.

Questionario para Clientes Ativos

a) Com base na sua experiéncia com a Distribuidora, avalie o quao satisfeito
vocé ficou com a experiéncia em geral.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O 0O 0 OO0 o o0 o o0 O

b) O quéo satisfeito vocé ficou com o atendimento da Distribuidora? D& uma
nota de 0 a 10, sendo O totalmente insatisfeite e 10 totalmente satisfeito.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O OO0 OO0 oo OO o0 O

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 11: Formulario com as perguntas para clientes inativos.

Questionario para Clientes Inativos

a) Com base na sua experiéncia com a Distribuidora, avalie o quao satisfeito
vocé ficou com a experiéncia em geral.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O 0 o0 o o o0 o o o O

b) O qu&o satisfeito vocé ficou com o atendimento da Distribuidora? D& uma
nota de O a 10, sendo O totalmente insatisfeito e 10 totalmente satisfeito.

a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O OO0 000000 o0 O

Fonte: Elaborado pelo autor.

Além disso, utilizando essa plataforma de disparo automatico de e-mails, é

possivel ter acesso a uma tela de gerenciamento de respostas e acompanhamento
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das taxas de retorno, ou seja, quantas pessoas abrem a pesquisa e quantas

efetivamente respondem.

Figura 12: Painel de gerenciamento dos envios de e-mails automaticos.

Pesquisa Geral Satisfagao :

1
OVERVIEW S NCE NTS SETTINGS

TOTALS
456 456 341 0 278 32
RECIPIENTS C;‘IT 13FE_'-J:EZ CL ‘C-;EZ- 3513 -EZ 5:1J"-.-CE3-

Fonte: Arquivo cedido pela empresa.

Na figura 12, em recipients e sent, respectivamente destinatario e e-mails
enviados, estdo todos os enderecos de e-mails das empresas em que a distribuidora
ja teve negdocios, em alguns casos ha mais de 1 contato por empresa, visto que foi

considerado e-mails de funcionérios e responséveis pelas empresas.

Em opened pode-se verificar a quantidade de pessoas Unicas que chegaram a
abrir o e-mail e em replied esta registrado o nimero de pessoas que responderam.
Além disso, em bounced estd o nimero de e-mails que nao eram validos e ndo foi
possivel encaminhar o questionario. Todos esses dados foram retirados do painel da

empresa na plataforma de disparos de e-mails automaticos Mailchimp.
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5 RESULTADOS E RECOMENDACOES

5.1 Aplicagéo das 5 Forgas de Porter

As 5 Forcas de Porter foram aplicadas para promover um maior conhecimento
sobre a competitividade e atratividade do setor em que a distribuidora atua. Além
disso, esta andlise serve como direcional para entender o ambiente externo no qual a
empresa esta inserida. Na figura 13, é possivel observar como as forgas se relacionam

de maneira didatica.

Figura 13: As 5 Forcgas de Porter.

Barganha dos
Fornecedores

Fonte: Adaptado (Kotler, 2016).

A andlise foi conduzida a partir do levantamento de pesquisas dos setores da
industria e informacdes de 6&rgdos responsaveis por conduzir levantamentos
especificos e panoramas do segmento. As avaliacdes de cada um dos itens das forcas
partem de uma forgca muito baixa, sendo considerado nota 1, uma forma baixa com
nota 2, forca média considerada como 3, uma for¢a alta considerada nota 4, e, por
fim, uma for¢ca muito alta sendo considerada nota 5. Ao fim de deste apontamento de
notas, € calculada uma nota média para a for¢a, que em sequéncia seré plotado em

um grafico para simplificar as interpretagoes.

5.1.1 Rivalidade entre os concorrentes

O setor conta com uma massiva diversificacdo de tipos de produtos e

segmentos de atuacao, dentro desses segmentos tem outros nichos e é cada vez mais
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especifico. A estratégia das empresas € focar nos nichos que elas se destacam, pois
os clientes se encantam e tendem a ser fidelizados pela marca, e buscar uma
diversificacdo em novos produtos, buscando atender nichos que estdo carentes de
solugdes. E abordando a questdo dos distribuidores de cosméticos, pode ser
considerado que ha uma saturacdo neste segmento, onde a disputa é agressiva em

funcado de precos e posicionamento de marcas na regiao de disputa.

Quadro 2: Rivalidade entre concorrentes.

QUESTOES DETERMINANTES AVALIAGAO  NOTA
Existe grande numero de concorrentes, com relativo

L ALTA 4
equilibrio em termos de tamanho e recursos
O setor em que se situa o negdcio mostra um lento ALTA 4
crescimento. Uns prosperam em detrimento de outros.
Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender o maximo -
> MEDIA 3

para cobrir estes custos.
Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes. MUITO ALTA 5
Ndo ha diferenciagdo entre os produtos comercializados

MEDIA 3
pelos concorrentes
E muito dispendioso para empr,es_as ja estabelecidas sairem ALTA 4
do negdcio.
MEDIA 3,8

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os fatores acima contribuem para que a forca da rivalidade seja considera de
grau médio, pois, mesmo com a disputa direta por precos e diferentes opcdes no
mercado, os clientes de nichos menores costumam ser fidelizados por uma solugao
impar que é oferecida. Pode-se concluir que o setor possui rivalidade entre empresas
consideravel, sendo pertinente que a empresa busque definir melhores estratégias
gue os demais concorrentes e busque um posicionamento que esteja de acordo com
as tendéncias do mercado e mudancas das exigéncias dos consumidores, podendo

assim se sobressair dos demais concorrentes.

5.1.2 Ameaca de novos entrantes

Este mercado ainda estd em consolidacdo, isso significa que os grandes

negocios conseguem produzir e operar com economias de escala, produzindo altos

volumes a um custo baixo de operacao, isso vai reduzindo ainda mais as condi¢des



37

de disputa por parte dos novos entrantes e aumenta o dominio das grandes empresas

no setor.

Um fator que pode adiar, mas n&o interromper, a entrada de novos
competidores sdo as altas regulamentacdes impostas pela Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, os altos custos do Imposto Sobre Circulacdo de Mercadorias e
Servigos (ICMS) de 18% no estado do Rio de Janeiro e o valor do Imposto sobre
Produto Industrializado (IP1) de 12%.

Entretanto, mesmo com as barreiras de legalizacdo, em 2018 mais de 2794
organizag0es industriais de HPPC foram regularizadas e aprovados no Brasil, sendo
228 apenas no estado do Rio de Janeiro. Esse fato estd diretamente atrelado ao
crescimento do setor em comparacdo com o PIB ao longe de 10 anos, além das
expectativas promissoras, ressaltando fatores macroeconémicos e politicos que
impactam positivamente o crescimento, dinamismo do setor e a populacdo em geral

ser um potencial consumidor desta linha de produtos (ABIHPEC, 2020).

Quadro 3: Ameaca de novos entrantes.

QUESTOES DETERMINANTES AVALIACAO NOTA
E possivel ser pequeno para entrar no negécio. ALTA 4
E heci ,
mpresas concorrethes temNma[cas. c,j.escon ecidas, ou os MEDIA 3
clientes ndo sao fiéis.
E necessario baixo investimento para implantar o negécio BAIXA 2
Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais MUITO ALTA 5
fornecedores.
Tecnologia dos concorrentes nao é patenteada. Nao é BAIXA 5
necessario investimento em pesquisa.
Ha exigéncias do governo que beneficiam empresas ALTA 4
existentes ou limitam a entrada de novas empresas.
Empresas estabelecidas tem mwt.a experiéncia no negécio MEDIA 3
ou custos baixos.
E improvavel uma guerra com 0s novos concorrentes. MEDIA 3
O mercado esta saturado. MEDIA 3
MEDIA 3,2

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando os fatores acima e o historico levantado, pode-se considerar a
forca de ameaca de novos entrantes como média. Pode-se concluir que quantidade

de micro e pequenas empresas no segmento de cosméticos ainda ndo atende a
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totalidade dos consumidores deste segmento que ndo sédo atendidas ou que néo
compram dos grandes representantes do mercado.

5.1.3 Ameaca de produtos substitutos

O Setor de Cosméticos € dominado por empresas como Natura, Unilever,
Colgate, P&G e entre outros grandes negdcios que juntos representam mais de 60%

do mercado nacional, segundo a Abihpec (2020).

E evidente que essas grandes empresas tenham um alto volume em recursos
financeiros destinados para pesquisa e desenvolvimento, sendo capazes de aprovar

e langar dezenas de novos produtos a cada semestre.

Além disso, as empresas que disputam uma menor participacdo do mercado
também conseguem acompanhar as mudancas, entregando ao mercado produtos de
base natural e confeccionados de maneira caseira, fato que permite uma reducéo nos
custos, uma boa variagdo na margem de lucro, precos competitivos e aumento das

micro-empresas que fabricam HPPCs

Quadro 4: Ameaga de produtos substitutos.

QUESTOES DETERMINANTES AVALIACAO NOTA
Verifica-se uma enorme.quantldade de produtos MUITO ALTA 5
substitutos.
Produtos substitutos tem custos mais baixos que MEDIA 3
os das empresas existentes no negécio.
Empresas existentes ndo costumam utilizar
publicidade para promover sua imagem e dos ALTA 4
produtos.
S:etores de atu?cao dos produtos substltuAtos. MUITO ALTA 5
estdo em expansdo, aumentando a concorréncia.
Chances desses novos produtos/servicos
substitutos mudarem as preferéncias dos seus ALTA 4
clientes.
MEDIA 4,2

Fonte: Elaborado pelo autor.

A quantidade de potenciais produtos substitutos afeta o setor de forma
consideréavel, pois a globalizacédo e a facilidade de aquisicdo de novos produtos, criam
uma competi¢do técnica muito similar entre produtos de um mesmo segmento ou de

nichos paralelos, atendendo as expectativas dos seus consumidores e gerando uma
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forca na reducéo da margem de lucro e criando uma disputa por precos. Em vista dos
fatores elencados acima e dos fatores de inovacdo, pesquisa e desenvolvimento

presentes no setor, a forca de ameaca de produtos substitutos € considera alta.

5.1.4 Poder de barganha de fornecedores

No mercado de distribuicdo de cosméticos, as empresas podem contar com
diversos fabricantes de produtos de HPPC de diferentes condicdes e diferentes
produtos. Ressaltando que grande parte das pequenas fabricas atuam em nichos
especificos com boas condicbes de preco e ofertas em estoque. Além de que as
grandes industrias também podem oferecer boas ofertas em estoque, porém tém uma
maior pressao e influéncia direta pelos precos, devido ao seu tamanho e poder de

barganha.

Dito isso, as empresas de HPPC tém um poder consideravel de negociacao
com os fornecedores, pois h4 uma quantidade grande de fornecedores e fabricas que
disputam por aumentar a participacdo de mercado, melhorar a presenca em outros
estados e cidades. Mesmo que essas decisbes e trocas influenciem na reducdo das

margens de lucro nos estoques iniciais do novo distribuidor.

Quadro 5: Poder de barganha de fornecedores

QUESTOES DETERMINANTES AVALIACAO NOTA ‘
O fornecimento de produtos, insumos e servigos

necessarios é concentrado em poucas empresas MUITO BAIXA 1
fornecedoras.

Produt~os adgumdos pelas.er?presas do setor ndo MUITO BAIXA 1

sao facilmente substituidos por outros.
Emprgsas existentes no setor ndo sdo clientes MEDIA 3
importantes para os fornecedores.

Os produtos comprados.dos fornecedores sdo MEDIA 3
diferenciados.

Existem custos significativos para se mudar de BAIXA 5

fornecedor.

Grau de procura de fornecedores de sua empresa MUITO BAIXA 1

pelo mercado
MEDIA 1,8

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Neste item, pode-se considerar que o poder de barganha dos fornecedores é
fraco devido a busca por produtos de diferenciados fornecedores no mercado de
cosmeético ter aumentado na propor¢cdo que novas industrias surgem para atender

essa demanda.

5.1.5 Poder de barganha de clientes

Os consumidores tém inumeros produtos parecidos e especificos no mercado,
sendo que as empresas ndo param de pesquisa e desenvolver novos produtos para
diversos segmentos. Esses clientes costumam ser sensiveis ao preco, ou seja, se em
algum momento o preco dos produtos que a distribuidora comercializa aumentarem,

os clientes buscaréo outros produtos no mercado.

Quadro 6: Poder de barganha dos clientes.

QUESTOES DETERMINANTES AVALIACAO NOTA

. - MUITO
Clientes sempre fazem forte pressao por pregos menores. ALTA 5
Produto vendido pelas empresas do setor representa ALTA 4

muito nos custos do comprador.
Clientes ndo tem custos adicionais significativos, se MEDIA 3
mudarem de fornecedores.
Produto vendido pelas empresas do setor ndo é essencial P
. MEDIA 3
para melhorar a vida do comprador
Clientes sdao muito bem informados sobre pregos e estdo MUITO 5
sempre antenados nas ofertas dos concorrentes. ALTA
Grau de importancia de s.eus produtos/servigos para os ALTA 4
clientes.
MEDIA 4,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela variedade, pelo comportamento do consumidor em massa e a

sensibilidade ao preco, o poder de barganha dos consumidores é considerado alto.
5.2 Discussoes sobre os Resultados das Forcas de Porter
A conclusdo da analise das 5 Forcas de Porter nos permite criar um

relacionamento entre a distribuidora, o mercado e o seu cliente a partir de um

panorama das principais relagdes externas que o negoécio tem. Os resultados
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consolidados de cada forca podem ser vistos no grafico 2, que ilustra o poder de cada
forca em comparacdo as outras forcas, além de mostrar qual € a forca média do

segmento.

4.2

4.0

3.2

RIVALIDADE ENTRE  PODER DE NEGOCIAGAO PODER DE NEGOCIAGAO AMEAGA DE NOVOS AMEACA DE PRODUTOS
CONCORRENTES DOS FORNECEDORES DOS CLIENTES ENTRANTES SUBSTITUTOS

Gréfico 2: Resultados da Andlise das 5 Forcas de Porter.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A conclusao desta andlise é um alerta para que a empresa entenda como sua
participacdo é afetada por produtos substitutos e como seu lucro € afetado pela

rivalidade entre os concorrentes e pelo poder de negociacéo dos clientes.

Este cenario competitivo ainda é vantajoso para a distribuidora pois ela ja esta
inserida no segmento, ja tem acesso aos fornecedores, possui um posicionamento na
regido e tem bons clientes. Entretanto € preciso adotar um novo posicionamento
diante deste cenario tdo competitivo. E esse novo posicionamento deve ser orientado

pelas seguintes premissas:

1) Entender o nivel de personalizacdo que os clientes buscam: cada vez mais 0s
clientes buscam produtos que se identificam com as particularidades de cada
individuo. A distribuidora deve buscar oferecer ao mercado novos produtos e
gue sejam desenvolvidos e orientados pelo estudo de comportamentos de
minorias, buscando nichos que possam ser altamente fidelizados, visto que
este publico ndo é tao sensivel aos precos, reduzindo a for¢a de barganha dos
clientes. Alguns exemplos podem ser itens sob medida, produtos para idades

mais avancadas e produtos focados em diversidade e incluséo.
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2) Experiéncia com a marca: é necessario gerar impacto na vida do cliente, estar
presente nos canais que ele mais consome e mais gasta seu tempo. Nesta
parte da estratégia competitiva, a distribuidora deve encontrar uma forma de
trabalhar a presenca da marca na vida das pessoas. Um bom exemplo disso é
o conceito “top of mind” que é basicamente se referir a um produto ou item e

logo essa ideia se remete a marca e a uma empresa.

3) Sustentabilidade e Produtos de Origem Natural: a cada dia a sociedade esta
mais engajada nas questdes de prevencdo do meio ambiente e buscam mudar
suas vidas, seus costumes e seus habitos de consumo para contribuir com a
sociedade. Nesta mesma linha de pensamento, surge um movimento que
estimula o consumo de produtos de beleza de origem natural. A recomendacao
aqgui é que a distribuidora busque diversificar ainda mais seu portfélio para

integrar este novo nicho em ascensao (ABIHPEC, 2020).

5.3 A Satisfacdo dos Clientes e o NPS

Dos 278 questionarios respondidos pelos clientes, independentemente de
serem clientes ativos ou inativos, verificou-se o nivel de satisfacdo com a experiéncia
geral proporcionado pela distribuidora, a satisfagio com o atendimento, a
probabilidade de indicarem a empresa para um amigo ou colega e o grau qualitativo

de satisfacdo com a empresa.

Grau de Satisfacdo com a Empresa

Totalmente Totalmente
Insatisfeito J Satisfeito
29% 4 20%

Insatisfeito
14%
0,
Indiferente 23%
8%

Gréfico 4: Grau de Satisfagdo com a Empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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De acordo com o grafico 4, é evidente que a quantidade de clientes totalmente
insatisfeitos e a quantidade de clientes satisfeitos é a mesma. Porém, clientes que
responderam que estdo totalmente insatisfeitos possuem um peso maior nesta
interpretacédo, eles séo resultados de expectativas que ndo foram cumpridas e de més

experiéncias com a empresa.

A figura 14 ilustra as avaliagbes dos critérios de experiéncia proporcionada,

atendimento e probabilidade de indicagéo, mais conhecido como NPS.

Figura 14: Avaliacdo em uma escala de 0 a 100 sobre Experiéncia, Atendimento e NPS.

5,06 3,58

Avaliacdo Experiéncia Geral Probabilidade de Indicar

8,6

Avaliacdo Atendimento

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 7, registra a memoria de calculo utilizada para encontrar a Avaliacdo

da Experiéncia Geral, a Avaliacdo do Atendimento e a Probabilidade de Indicar.

Quadro 7: Registro de Célculo da Experiéncia, Atendimento e NPS.

Avaliacdo Experiéncia Satisfagdo com o Probabilidade de
Proporcionada Atendimento Indicar
Notas menores
106 (37,9%) 123 (44,09%) 117 (41,94%)
que 7
Notas maiores
120 (43,01%) 147 (52,69%) 127 (45,52%)
que 8
Total de
279 279 279
respostas
Célculo (43,01% - 37,9%) (52,69% - 44,09%) (45,52% - 41,94%)
Resultado 5,06 8,6 3,58

Fonte: Elaborado pelo autor

Entende-se no item “Experiéncia Geral Proporcionada” qualquer interacdo da
empresa com o cliente, seja pessoalmente ou em um ambiente digital, desde
utilizagdo do produto, experiéncia no site, redes sociais e outros diversos tipos de
contato com a marca e a empresa. Dessa forma, apos analisar as respostas dos

guestionarios, este item recebeu nota 5,01 em uma escala de -100 a 100 pontos.
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JaA em “Atendimento”’, entende-se como abordagem dos vendedores,
interacOes por telefone, e-mail e quaisquer outras ferramentas de comunicacéo, além
de visitas comerciais e acompanhamentos apos a coleta de pedidos. Apds analisar as
avaliacoes, o resultado foi 8,6 em uma escalada de -100 a 100 pontos.

E, por fim, no item “Probabilidade de Indicar” refere-se ao NPS, citado e descrito
anteriormente como a chance de um cliente indicar o produto para um familiar, amigo
ou conhecido. Com a nota de 3,58 em uma escala de -100 a 100 pontos, & possivel
verificar que a empresa esta na zona de Aperfeicoamento, conforme classificacédo

utilizada na aplicacdo desta metodologia.

A Zona de Aperfeicoamento é reconhecida por ter avaliacbes entre 1 e 50
pontos, além de que os numeros de promotores e de detratores sdo bem parecidos.
Essa parte da escala € a mais tradicional dos negdcios, conforme Las Casas (2019),
e significa que a empresa tem feito um bom trabalho ao longo dos anos, porém com
enorme possibilidade de melhorar. Esses resultados sao considerados comuns para
empresas desse segmento e deve ser interpretado como um resultado ruim se a

empresa busca um crescimento exponencial.

A maior parte das empresas na inddstria estdo nesta zona, onde geralmente o0s
esforcos de melhoria se misturam com esforcos de correcdo de problemas nos
negocios, impedindo que esta avaliacdo tenha uma alavancagem para a préxima
zona. Na pratica, significa que o nimero de pessoas que tem uma boa entrega e uma
boa experiéncia geral sdo parecidos com o numero de pessoas que tem uma

experiéncia ruim ou que se tornam detratores.

A melhor interpretagcéo aqui € sugerida por analisar qual zona a empresa esta
e como alavancar sua avaliacdo e ndo simplesmente interpretar o numero puro da
avaliacdo em comparacao aos pontos da escala, ou seja, € mais pertinente analisar o

bloco em que a empresa estd em detrimento de apenas analisar a pontuacgao.

Essas pontuagdes sobre a experiéncia, atendimento e NPS s&o consideradas
como ruins, embora ainda estejam no eixo positivo da escala. Essa é nota € organica,

significando que ndo é um valor fixo ou acumulativo ao longo dos anos, sendo assim,
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conforme uma determinada empresa busca por melhoria continua e mantém
eficiéncias ja conquistadas, esse numero tende a aumentar, caso contrario, 0 numero

tende a ser constante ao longo dos anos e até mesmo entrar na zona negativa.
5.4 Respostas Qualitativas dos Clientes e Ex Clientes
No questionario aplicado, duas perguntas solicitavam que os entrevistados

respondessem quais os principais diferenciais que eles mais reconhecem na empresa

e nos produtos e se gostariam de deixar alguma critica ou sugestao.

Os Diferenciais apontados pelos Clientes
37,63%

28,87%
22,68%
3,61%
1,03%
i [

Atendimento Marca Conhecida Qualidade Preco Relacionamento
como fornecedor

Gréfico 5: Os diferenciais apontados pelos clientes ativos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Temas das Principais Criticas
28,32%

18,50%

16,18% 15,40%
I ] I

Falta produtos Atendimento Entrega Valores Vendedores

Gréfico 6: Tema das principais criticas apresentados pelos clientes ativos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da interpretacdo do grafico 5 pode-se notar que a principal
caracteristica da empresa que os clientes reconhecem € o atendimento e seguido da
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qualidade dos produtos comercializados, que juntos representam 66,5% dos

diferenciais apontados pelos entrevistados.

E a partir do gréfico 6, verifica-se que a entrega e a falta de produtos
representam 46,82% das ocorréncias nesta questdo. Diante disso, € possivel
perceber que os problemas evidenciados pelos entrevistados podem ser divididos em

2 categorias:

1) Percepcdo do cliente: relacionado ao atendimento, interacdo com
vendedores e 0 preco percebido. Este item estd diretamente ligado ao

posicionamento da empresa e a sua comunicagao com os clientes.

2) Atividade operacional da distribuidora: falta de produtos e a entrega. Este
item esta diretamente ligado sobre a eficiéncia na execucédo das atividades

e na estratégia da empresa.

Os resultados dos indicadores estdo em conformidade com a pesquisa entre o
Sebrae e a Abihpec sobre o comportamento e tendéncia dos consumidores, que
aponta um movimento global na exigéncia dos consumidores por atendimento, onde
as pessoas buscam por um atendimento altamente personalizado e mais humanizado,
e pela qualidade do que é oferecido, onde 0 preco passa a ser um critério inerente a

disputa e os beneficios ficam cada vez mais em evidéncia.

No mesmo questiondrio, duas perguntas solicitavam que os entrevistados
respondessem quais 0s principais motivos que os fizeram deixar de fazer negécios
com a distribuidora e se gostariam de dizer o que poderia ser feito para que a

distribuidora tivesse a oportunidade de fazer negécios com eles novamente.



a7

Os Principais Motivos de Saidas de Clientes
29,51%

18,03%
14,75%

13,11%
. 3’28%

valor alto falta de produtos atendimento clientes pedem mais qualidade
outra marca

Gréfico 7: Os principais motivos de saidas de clientes apontado por ex-clientes.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Com a interpretacao do grafico 7, € possivel notar que o preco dos produtos e
auséncia de produtos foram as maiores influéncias para que os clientes deixassem de
ter um relacionamento comercial com a empresa. Esses resultados se relacionam com

as criticas feitas pelos entrevistados no grafico 6.

Neste segmento, os clientes sdo muito sensiveis ao preco, deixando de
comprar com a distribuidora por haver produtos de outras marcas em melhores precos
fato justificado pelos itens “valor alto” e “clientes pedem mais outra marca” no grafico
acima. Além disso, a sua percepcéo € diretamente afetada de forma negativa quando
um atendimento ndo condiz com suas expectativas, quando uma comunica¢ao nao é

eficaz para sua rotina ou ambiente social.

5.5 Analise 5 Porqués e o Plano de Acao

Neste trabalho, n&o discutiremos o mérito sobre o valor dos produtos
comercializados, pois, de acordo com a lideranca da empresa, este item possui uma
complexidade de alteracéo devido ao preco ser pre-fixado pela matriz fornecedora dos

produtos.

Dentre as principais criticas e motivos de saida de clientes, foi realizado um
estudo de causa raiz dos problemas, com foco na entrega dos produtos, na falta de
produtos, pois foram os itens de maior relevancia destacados pelos clientes ativos e

inativos.
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Quadro 8: Aplicacdo metodologia 5 Por qués em problema de entregas.

Problema: Reclamacao dos Clientes sobre Atrasos na Entrega de Produtos

Pergunta 1 Por que os produtos séo entregues em atrasado?
Resposta Pois o operador demora a identificar os pedidos.
Pergunta 2 Por que o operador demora a identificar os pedidos?
Resposta Pois ele os recebe diretamente no e-mail.
Pergunta 3 Por que ele recebe os pedidos diretamente no e-mail?
Resposta Pois ndo ha outro software para recebimento de pedidos.
Pergunta 4 Por que nédo ha outro software para recebimento de pedidos?
_ Pois a empresa ndo tem contratado nenhum sistema que ajude no
Causa Raiz ] L )
gerenciamento e organizacdo dos pedidos de vendas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo ao método aplicado no quadro 8, ndo foi necessario prosseguir com
mais questionamentos, pois foi identificado que a empresa ndo possuia um sistema

de organizacgéo e gerenciamento de pedidos de clientes.

Com base na descoberta deste fato, criou-se um plano de acéo que contempla
a remediacdo dos prejuizos causados na imagem da empresa e na eficiéncia das
operacoes. Este plano trata da contratacdo de uma plataforma para gestao de pedidos
de vendas, onde a sugestéo € para que seja feito a contratacdo do software Mercos,
uma empresa nacional e responsavel pelo maior software do Brasil em gestdo de

pedidos e vendas. Dessa forma, € esperado que o nivel de satisfacdo com o

atendimento e com a entrega sejam otimizados e recebam melhorias perceptiveis.

Quadro 9: Aplicacdo metodologia Plano de Acdo para o problema de entregas.
What (O que?) Comprar um novo sistema para gestédo de pedidos e vendas.

R Para evitar que os pedidos fiquem perdidos no e-mail do
Why (Por qué?) _
operador e para reduzir o tempo e atrasos nas entregas.

Where (Onde?) No escritério da empresa em Barra Mansa — RJ.
When (Quando?) Até 02 de Junho de 2020.

Who (Quem?) Luciana - Responsavel Administrativa de Vendas
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How (C 2 Através da plataforma Mercos, ira solicitar a contratacdo do plano
ow (Como*
Prata e solicitara também o treinamento in company.

How Much (Quanto?) R$ 147 por més com isengao no primeiro més.

Fonte: Elaborado pelo autor.

E sobre a falta de produtos, ou seja, indisponibilidade e escassez de
determinados produtos, foi aplicado novamente a metodologia de 5 Por qués para
encontrar a causa raiz deste problema, conforme quadro 10. Descobriu-se que a
causa raiz para que os clientes reclamassem sobre falta de produtos era por conta da
pratica de controle de estoque do colaborador responsavel pelo estoque e preparo
dos pedidos. Com isso, identificou-se que ele estava desatualizado sobre as préaticas

mais recomendadas para o atual tamanho da operacdo da empresa.

Quadro 10: Aplicacdo metodologia 5 Por qués em problema de falta de produtos.
Problema: Reclamacéo dos Clientes sobre Falta de Produtos

Pergunta 1 Por que falta produtos para os clientes?
Resposta Pois ndo tinha a quantidade de produtos que o cliente solicitava.
Pergunta 2 Por que nao tinha a quantidade de produtos que o cliente solicitava?
Pois o operador s6 percebia que faltava itens no estoque quando ia
Resposta )
entregar os pedidos.
Por que o operador s6 percebia que faltava itens no estoque quando ia
Pergunta 3 )
entregar os pedidos?
Pois o operador ndo praticava nenhuma metodologia de controle do
Resposta
estoque.
Pergunta 4 Por que néo praticava nenhuma metodologia de controle do estoque.
Pois o operador ndo possuia treinamento e conhecimento sobre as
Resposta »
praticas de controle de estoque.
Por que o operador ndo possuia treinamento e conhecimento sobre as
Pergunta 5

praticas de controle de estoque?

O profissional responsavel ja tinha um treinamento prévio em controle de
Causa Raiz estoque, porém desatualizado para o novo tamanho e necessidades do

momento atual da empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com a descoberta desta causa raiz, elaborou-se um plano de acdo de

responsabilidade da lideranca da distribuidora, onde deve-se aplicar uma reciclagem
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no treinamento de controle de estoque do operador responsavel pelo estoque e
preparo dos pedidos. Aléem disso, € sugerido que seja designado um dos lideres da

empresa seja responsavel pelo um controle periédico dos niveis de estoque.

Quadro 11: Aplicacdo metodologia Plano de Acdo para o problema de falta de produtos
Providenciar treinamento sobre controle de estoque para o

What (O que?
(© que?) operador que prepara os pedidos e cuida do estoque.

Para evitar escassez de produtos e que pedidos sejam entregues
Why (Por qué?) _
faltando itens.

Where (Onde?) No estoque da empresa em Barra Mansa — RJ.
When (Quando?) Até 30 de maio de 2020.
Who (Quem?) Luciana - Responsavel Administrativa de Vendas

Através da compra do curso de gestdo e controle de estoques e
How (Como?) ] ) )
armazenagem da Gio Mileo Treinamentos.

How Much (Quanto?) R$1977

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6 CONCLUSOES

Diante do exposto, conclui-se que o segmento de mercado onde a distribuidora
esta inserida é de uma alta rivalidade entre os concorrentes, os clientes tém um forte
poder de negociacéo e ha uma grande ameaca de produtos substitutos. Todos esses
fatores justificam a queda no niumero de clientes ativos da empresa e esclarecem a
disputa por precos presente no setor, ilustrando a sensibilidade dos clientes aos
precos e facilidade por busca de produtos similares e substitutos.

Nessas condicdes, pode-se recomendar que a distribuidora atue no
planejamento estratégico buscando uma diferenciagdo por nicho, habitos e
comportamentos de parcelas menores do mercado, entendendo seus clientes e
promovendo uma expansdo da publicidade da marca, gerando uma proximidade e

empatia com movimentos recentes de publicos menores.

Nessa estratégia, aumentos de receitas e lucro vem pelo atendimento de
publicos que ndo sdo tdo sensiveis aos precos e pelo aumento na fidelizacdo de
clientes. Espera-se que as analises do ambiente externo sirvam de orientacdo para
gue a empresa busque atuar de acordo com as tendéncias e as novas oportunidades

destacadas neste trabalho.

Ademais, espera-se que com a visao abordada aqui, a empresa atue de acordo
com a sugestao de estratégia de perspectiva de Mintzberg, onde a distribuidora passa
a se posicionar aproveitando a modernidade e inovacdo dos habitos e
posicionamentos das pessoas, posicionando a organizacdo como inovadora,
diferenciada, ambientalmente consciente e como uma marca feita para individuos

Unicos.

O presente trabalho apresenta um diagndéstico real sobre como os clientes e
ex-clientes avaliam a distribuidora, além de tratar dos principais pontos fracos na
relacdo com eles. E evidente que as propostas descritas aqui visam agregar
positivamente competitividade para o negdcio e buscam integrar solugdes que trazem

eficiéncia e eficacia para o processo interno da empresa.
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Os resultados obtidos foram divididos entre as avaliacdes e respostas de
clientes ativos, clientes inativos e a analise dos 5 Por qués sobre os problemas de

falta de produtos e atraso nas entregas.

Sobre a falta de produtos, observou-se que uma recuperacédo e atualizacdo no
treinamento do operador logistico, que é responsavel pela montagem dos pedidos e
gestdo do estoque, é o suficiente para que os clientes passem a receber seus pedidos
com as quantidades ideias de produtos e que a empresa tenha aumentos na eficiéncia

de sua gestéo propria do estoque.

Sobre o atraso nas entregas, observou-se que a contratacdo de uma plataforma
de gestédo de pedidos e vendas podera agregar uma economia de tempo, organizacao

e aumentar a velocidade no atendimento e entrega de pedidos.

Conclui-se que com um total entendimento dos clientes e pesquisas orientadas
por uma metodologia atual, pode-se ganhar eficiéncia em processos de entrega e
distribuicdo de produtos, além de interferir positivamente na percepcéo que um cliente

tem sobre determinada empresa e produto.

Para trabalhos futuros, recomenda-se um diagnéstico profundo sobre o estoque
e sua gestao, buscando produzir resultados futuros sobre as boas praticas de melhoria

neste processo e neste segmento de mercado.
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ANEXO A — ESCALA DA INTENSIDADE DAS FORCAS DE PORTER

As avalia¢gbes da intensidade de cada uma das Forcas de Porter partem do
julgamento qualitativo da intensidade de determinada forca.

Uma for¢ca muito baixa, sendo considerado nota 1, uma forma baixa com nota
2, forca média considerada como 3, uma forca alta considerada nota 4, e, por fim, uma
forca muito alta sendo considerada nota 5. Ao fim de deste apontamento de notas, €
calculada uma nota média para a for¢a, que em sequéncia sera plotado em um grafico

para simplificar as interpretacoes.

Utilizando como exemplo a analise do poder de negociagdo dos clientes, onde
a média da forca foi de nota 4. Esse numero ilustra que essa forca é alta, ou seja, 0s
clientes tém um alto poder de negociacdo na relacdo com a empresa. Nesse caso,
eles fazem presséo por precos mais baixos, sdo muito sensiveis aos precos e tem um

grande poder de influenciar nas decisées do negdcio.

Por outro lado, se essa forca estivesse com uma nota 2 ou menor, seria julgada
como uma forca de intensidade baixa. Uma forca com essa intensidade tem pouca
influéncia, pouco poder para ser considerada relevante sobre a capacidade de
negociagao dos clientes.

Essa mesma interpretacdo pode ser considerada para todas as 5 Forcas de
Porter, porém, cada uma seguindo o seu tema de andlise e de acordo com a escala

aqui apresentada.



