LANA, Rogério Adilson; SCHRAMP, Jaqueline. Prospiegle clientes internaciona&studo de caso da empresa
X. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.3, n.2, p.74-97, Sem |. 2009. TeraaliCC.
ISSN 1980-7031

PROSPECCAO DE CLIENTES INTERNACIONAIS:
Estudo de Caso da Empresa X

Rogério Adilson Lan&
Jaqueline Schranfp

RESUMO

A empresa X € uma comercial exportadora e atuse masbto desde 1992. Tem um
guadro pequeno de colaboradores e conta com urte@rgate poucos clientes e fornecedores
ativos. A principal atividade da empresa € ageneimpresas no mercado internacional,
auxiliando-as no processo de exportacdo, a empaiedaeém trabalha com importacdo, mas em
um volume pouco significante. A pesquisa realizadaempresa teve por objetivo principal
verificar qual a melhor forma para prospectar ¢dsninternacionais, partindo de uma analise
geral do marketing e das vendas da empresa. Ragir &is objetivos foi feita uma pesquisa
exploratéria e qualitativa com analise em de campavés de questionarios e entrevistas. A
partir dos resultados da pesquisa foi possivelgbercque a empresa utiliza a maioria dos meios
de prospeccao encontrados na pesquisa bibliogr&farecluiu-se que estd com graves problemas
no seu marketing, o que esta refletindo na progjgede clientes e nas vendas. Sugere-se que a
empresa reformule o marketing e as vendas da emp&s que conseqlientemente a prospeccao
de clientes traga mais resultados.

Palavras-Chave:Marketing. Vendas. Prospeccao. Mercado Internatid@mpresa X.
1 INTRODUCAO

As vendas sdo essenciais em qualquer negécio,épaisavés delas que o capital €
inserido na empresa, e sem elas a empresa naoi&xiBéo ou até mais fundamental que as
vendas sao os clientes, afinal sem eles a empéestzrna motivos para existir.

No cenario desenhado entre os anos de 2008 e 2009consequéncia da crise
econbmica mundial, que teve origem com a crisedaiypelos Estados Unidos da América o
mercado externo tornou-se instavel e o interno agteecido. Perante esses aspectos as vendas
tém diminuido tanto em quantidade quanto em moatahtdiminuicdo das vendas traz outro
problema para dentro das empresas, pois mantdientes ativos tem se tornado cada vez mais

dificil e conquistar novos clientes mais ainda.
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A prospeccéao de clientes é de extrema importaredral da empresa e deve ser feita
constantemente e da forma que a empresa considararadequada ao seu perfil, porém essa
forma exige constante revisdo e adaptacdo. Temrsadp dificil manter clientes em tempo de
crise, 0 que exige que a busca por novos clieejagaforcada.

A Empresa X foi fundada em 1992, e atua na aremydaciamento internacional, tendo
como principal produto o agenciamento e venda tigoarde madeira como portas, moveis,
casas pré-fabricadas, janelas, rodapés, moldugekings, assoalhos, entre outros. A empresa ja
exporta com sucesso para o Reino Unido, EstadodosniGrécia, Emirados Arabes, Jamaica,
Haiti, México, entre outros. As importacdes repné@® um volume pequeno, mas tem crescido
nos ultimos anos.

Este estudo foi realizado com o objetivo de auxdi@mpresa X a realizar a prospeccao
de clientes da melhor forma possivel. Desta forrempresa poderd aumentar suas chances de
conquistar novas oportunidades, podendo assimaupearise que vem deteriorando o mercado
internacional. A Instituicdo tem com este estudesrmea boa op¢do como modelo de orientagéo
para outras organizacdes e outros académicos. Gmmestudo a pesquisadora desenvolveu
aptiddes na area pesquisada através de um coirttoabm a area.

Inicialmente se abordard o tema vendas globaisuidg®gpelos procedimentos

metodoldgicos, pelos resultados e discusséo erfpyatente pela conclusao.

2 VENDAS GLOBAIS

Cobra (2005, p. 368) afirma que “a venda tem cameo & transferéncia de posse de um
produto ou servigco; para isso 0 vendedor precisa as armas da magia e da seducdo do
comprador”.

No ambito global as vendas tomam propor¢cées maidoesando-se diferentes das
vendas domésticas. Kotabe e Helsen (2000) afirmaen &jpreciso considerar as estratégias
internacionais e as condi¢cdes interculturais paifareshciar a administracdo de vendas

internacional da administracdo de vendas doméstica.
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Las Casas (2005) define vendas como um processsepdormada por uma série de

Figura 1 — Processo de vendas
Fonte: Las Casas (2005, p. 212)
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etapas que podem ser verificadas na figura 1.
Moreira et. al. (2005) apresenta uma série de fddesente, para o autor as fases se

dividem em trés grandes grupos que se subdivideja,no quadro 1.

- Prospectando o mercado - Acompanhando o pedido - P6s-venda aos intermediarios
- Analisando a potencialidade do internamente - P6s-venda ao consumidor
cliente - Informando o cliente sobre o pedido

- Agendando entrevistas e visitas | - Acompanhando o recebimento do

- Elaborando propostas comerciais | produto
- Realizando visitas — a abordagem

- Acompanhando a proposta

- Emitindo o pedido

- Elaborando relatérios comerciais

Quadro 1 — Processo de vendas sugerido por Moreigd. al.
Fonte: elaborado a partir de Moreira et. al. (2005)

O ideal é que a empresa siga um modelo de fasesndie, desenvolvida por um autor
ou por ela mesma. E através deste modelo a ser sgggiia empresa podera padronizar o

processo de vendas, facilitando assim o trabalborelodedores e 0 atendimento aos clientes.

2.1 PROSPECCAO DE CLIENTES

De acordo com Futrell (2003, p. 175):

“A prospeccdo é a primeira etapa do processo deagernUm cliente potencial ou
prospect € um individuo (ou uma organizagao) selecionadm potencial para comprar
seu produto ou servigo. A prospeccdo € a forcd dda vendas porque identifica os
clientes potenciais”.

Moreira et. al. (2005) afirma que € muito imporéagiue a empresa tenha definido

exatamente o que deseja e 0 que esta buscandalartascomeco ao processo de prospecc¢ao de
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clientes, o autor expde algumas perguntas que pagledar a definir o que se deseja e se busca

em relacdo aos novos clientes, veja no quadro 2.

Quem sao os clientes de maior potencial?
Quais sao as suas necessidades?

O que o motiva a comprar?

Como é o seu comportamento de compra?
O que de fato ele deseja?

Onde ele est4 localizado?

Qual é a melhor forma de aborda-lo?
Existe algum concorrente atuando nele?

Quadro 2 — Questdes que devem ser feitas antes dagpeccédo de mercado
Fonte: Moreira et. al. (2005, p. 167)

Para Stanton e Spiro (2000) uma boa prospeccaoadesefeita em duas etapas:

a) identificar possiveis clientes: deve-se obter o éotlos potenciais clientes
através das fontes disponiveis;

b) qualificar potenciais clientes: determinar se oepoial cliente ser& um bom
cliente através de trés condi¢bes que sdo a ndadssilo cliente em relacdo ao
produto, a capacidade de comprar o produto e gptreickade do cliente em
relacdo ao vendedor.

Futrell (2003) apresenta trés questdes a seremidiesipara determinar se uma empresa

ou individuo é um potencial cliente qualificadojaseo quadro 3.

O cliente potencial tem dinheiro para comprar?
O cliente potencial tem autoridade para comprar?

O cliente potencial tem o desejo de comprar?

Quadro 3 — Questdes para determinar um potencial ieinte qualificado
Fonte: elaborado a partir de Futrell (2003)

Podem ser identificados pontos em comum nos modglossentados por Stanton e
Spiro e Futrell, independente de a empresa selguimadestes ou criar seu préprio, a principal
guestéo é que ela desenvolva de maneira unifocoastante a prospeccao de clientes.

Stanton e Spiro (2000) relembram que era funcdo wdwsledores encontrar seus
proprios clientes, mas a situacdo mudou e pass®ar funcdo do departamento de marketing

desenvolver sistemas de procura de potenciaisteief mais rentavel para a empresa que 0s
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vendedores usem seu tempo para visitar os poteratiantes ja qualificados pelo marketing. O
autor ainda ressalta que para transformar um pateciente em cliente e efetivar a venda é
preciso que o vendedor acompanhe esse clientequelten

Candeloro (2004, p. 32) afirma que “a chave parasistema de prospeccao eficaz em
sua empresa € aprender conyraspect pensa e 0 que ele esta querendo alcancar”, ebsade
pensamento apresentada pelo autor vai de encoomnoacapresentada por Stanton e Spiro.
Candeloro (2004) ressalta que a prospeccao deverseprioridade dentro da empresa.

Trés passos sao apresentados por Candeloro (2@04)t@rnar a prospeccdo uma
prioridade permanente:

a) desenvolver um perfil bem definido do publico-alémreciso identificar quem é
o verdadeirgrospect, esse trabalho € demorado e penoso;

b) objetivar estreitar lacos através da criacdo delicdas para que q¥ospects
tornem-se clientes: € preciso que primeiro se comsim relacionamento para
depois efetivar a venda. Através do relacionamerda confianga no vendedor &
gue a venda surge;

c) possibilitar aosprospects que virem clientes: € necessario que pogspects
tenham chances de virar clientes. E preciso cdarospect um processo mental
para direciona-lo a empresa.

Para Candeloro (2004, p. 32) “o segredo é estilagas”. Pontos em comum podem ser
encontrados nas idéias desenvolvidas pelos ouitosesa apresentados.

Futrell (2003) defende que as empresas procuramsnolientes por dois motivos:
aumentar as vendas ou substituir os clientes gé® seerdidos ao longo do tempo. Candelo
(2004) ressalta que a prospeccdo nao deve sezasalsomente em tempos de crise, mas deve
ser priorizada e realizada constantemente.

Futrell (2003, p. 176) afirma que “as fontes dertdies potenciais podem ser muitas e
variadas, ou poucas e semelhantes, dependendovim sl bem vendido”, € comum que ramos
diferentes usem o mesmo meio para a encontrar@aigglientes, porém isto ndo é uma regra.

Para que seja bem sucedida a prospeccédo, Futd@B)2dentifica a importancia de
existir um planejamento de uma estratégia de pogsoe que pode ser desenvolvida e
constantemente aperfeicoada por cada vendedor.
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Os métodos de prospeccao existentes sdo muitag)IFKA003) sugere como principais
0S seguintes:

a) prospeccao eletrbnica: através da internet podenersmntradas informacdes
sobre individuos e empresas, essas informacdesnpseleencontradas em sites
especializados ou ndo, e também em sites paga&opu n

b) prospeccdo a frio: baseia-se na utilizacdo de mgédiavendedor contato o
maximo de potenciais clientes sabendo que uma pagem desses ira comprar.
Esse contato é feito sem nenhum critério, apenasabdo-se no volume de
contatos X numero de vendas. Exemplo: sabe-se gperiéncias passadas
revelaram que a cada 10 contatos, 1 pessoa comjugoéserdo necessarios 50
contatos para 5 vendas;

c) cadeia sem fim — indicacdo de clientes: os atuigistes indicam a empresa para
outros potenciais clientes, ou o atual cliente dadoutras empresas para o
vendedor;

d) clientes orfaos: sdo clientes que deixaram de camiprativos) ou 0s que nao
estdo comprando porque o vendedor que os atensligalese ou foi desligado
da empresa. No caso dos que deixaram de comprassgewvestigar a causa e
tentar uma nova aproximacdo, ja os que deixaransedeatendidos por um
vendedor, 0s mesmos devem passar a ser imediatatentidos por outro;

e) clubes ddeads de vendas: consiste na criacdo de um clube desgimfais de
vendas para que estes troquem informacdes enteiraportante aqui é reunir
profissionais de areas diferentésads sdo os clientes em perspectiva, ou seja,
os individuos ou organizacdes que podem vir arsetliente potencial;

f) listas de clientes potenciais: sdo criadas lisexa@mno se deseja que seja o
potencial cliente e onde eles poderiam ser enatodgraessas listas variam de
empresa para empresa;

g) publicacdes: divulgue sua empresa e/ou produto evvice em publicacdes
especializadas como revistas, jornais, peridédisps@alizados, etc;

h) feiras e exposicdes: podem ser contatados muittegas clientes em pouco
tempo devido ao fato de feiras e exposi¢cdes seestinddas a um grupo com

interesses especificos;
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i) centro de influéncia: baseia-se no relacionamenta pessoas influentes que
estejam dispostas a lhe ajudar a encontrar cligpotesciais;

j) mala direta: consiste no envio de anuncios a umdgranimero de potenciais
clientes. Esse meio tem um custo menor por naaraxiga visita do vendedor
em um primeiro momento, € um meio eficiente e podemcontatados clientes
de uma ampla area geogréfica;

k) telefone e telemarketing: possui as mesmas caistitas da prospeccao via
mala direta exceto pelo fato de ser mais caro guala direta. E um processo
rapido onde dead pode ser rapidamente qualificado ou desqualificado

[) observacéo: sdo obtidos os nomes dos potenciaigtedi através da observacao
da area de vendas, os vendedores estdo sempresassninformacdes sobre
guem precisa de seus produtos ou servicos;

m) trabalho em rede: cada pessoa que se encontraspoden potencial cliente ou
fornecer o nome de um potencial cliente que possarla uma venda. O
vendedor mantém uma rede de contatos, ao conhlgeemacomenta sobre o
gue faz e questiona a pessoa sobre a ocupacéprdelaando identificar se ela
€ um potencial cliente ou se pode indicar alguremuaél cliente.

Las Casas (2004) afirma que as fontes para a @weate nomes de potenciais clientes
sao variadas. O autor apresenta as seguintes:

a) fluxo constante de indicagfes: clientes indicanepaitis clientes que podem ser
contatados. Indicagcdes acompanhadas de recomesdagpiximam as pessoas
e aumentam as chances de fechar uma venda;

b) visitas de surpresa: sao realizadas visitas alaatpelo vendedor, sem nenhum
estudo prévio. E comum nas vendas porta a porta;

c) relacionamento com pessoas influentes: as pessdhgentes indicam o
vendedor e/ou a empresa a seus conhecidos e varsa

d) vendedores auxiliares: um vendedor auxiliar fazidigs contatos e quando um
potencial cliente demonstra interesse ele passa@simm para os cuidados do

vendedor;
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e) associacdo com outros profissionais: 0os vendedoaasem contato com pessoas
ou empresas de areas afins. E uma espécie de deodavores e pode ser
realizada em qualquer caso e ramo de atividade.

Os métodos apresentados por Las Casas se assiamigdguns métodos apresentados
também por Futrell, a empresa pode ter seu prépéimdo desenvolvido como estratégia, nao
precisa seguir um método proposto.

Barbosa (2004) cita como fontes de informacgdes:

a) departamentos, ministérios, secretarias governaisento banco central,
entidades publicas e privadas de apoio ao coméaxierior, federacdes e
associacoes de classe do setor empresarial tazitmais como internacionais;

b) camaras de comércio estrangeiras, embaixadas aulados de diferentes
paises;

c) oOrgdos, entidades, agéncias de promocdo, asscxiaz@Emais organismos
internacionais vinculados as questdes de comeéxovier;

d) camaras brasileiras no exterior, consulados e ewth@$ do Brasil em outros
paises;

e) anuarios, revistas, publicagdes, livros, sitegeentitras fontes especializadas;

f) estudos e analises encomendadas a empresas ézpaasl

g) pesquisas, estudos, dissertacbes e demais infoemadiSponibilizadas por
universidades, centros de pesquisa, institutoslaties, etc.

h) viagens de carater exploratério, feiras, missdegresariais, exposicoes, work-
shops, painéis especializados, etc.

Cortifias e Silva (2002) ressalta que a Apex — Aigeéde Promocéao das Exportacoes
apoia as empresas exportadoras e oferece sendpexiaizados em parceria com o setor
privado e com os Sebrae estaduais, dentre os eereferecidos esta a pesquisa de mercado,
participacdo em rodadas de negdcios, feiras, seimsréa coleta de informacdes comerciais.

Futrell (2003) ressalta que ndo existe um métodicolmideal para a prospec¢ao que se
adapte a todas as situacdes, cada situacdo é Boigan, podem ser utilizados critérios gerais
para a escolha do método a ser utilizado. FuéD3) apresenta os seguintes critérios:

a) personalizar a escolha do método de prospeccao (qperaeste se adapte a

situacdes especificas e atenda as necessidadeypdzsa. Este método pode ser
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adaptado de um ja utilizado por outra empresanpoi@ deve ser copiado pois
0 que atende as necessidades de uma empresa pagtemder as de outra;
b) priorizar os clientes de alto potencial, deixandade potencial menor para um
segundo momento, claro sem esquecé-los;
C) manter contato com os potenciais clientes que hé&garam a comprar, pois uma
empresa pode ndo ter uma necessidade atual deaom@s essa necessidade
pode surgir futuramente. Sempre contatar novamestgrospects para a
apresentacdo de novos produtos que a empresaf@stéendo, pois estes talvez
podem atender as necessidades da empresa.

Conclui-se que a empresa nao deve utilizar-se eeaspum método de prospeccao, pois
diferentes clientes exigem diferentes métodos.rR@émpresa deve ter acesso a varios métodos
e desenvolver um plano para a escolha do métodoroom a situagao.

Las Casas (2004, p. 87) afirma que “para a obtededprospectos, o vendedor deve
criar sempre varias fontes dessas indicacoes, @uaabr for o mecanismo de fornecimento de
prospectos, melhores serdo as condi¢cdes de saag@&oopcdes e a possibilidade de atingir os
melhores clientes [...]".

No caso de clientes internacionais a prospeccéa-se mais abrangente e exige mais
da empresa.

A prospeccéao € a primeira das fases de venda,laeam ases seguintes ndo existiriam e
a venda ndo se concretizaria. Portanto, a prospedeée ser constante em toda empresa e
realizada da melhor forma possivel para que na@mmsdgsperdicados tempo e dinheiro em algo
gue néo traz retorno para a empresa. A prospeegaagjie funcionar e trazer resultados, afinal,
os clientes ndo vem mais ao encontro da empresa, @&a tem de buscar 0 maior nimero de

clientes para poder manter-se no mercado de foomaetitiva e lucrativa.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Andrade (2001, p. 121) “pesquisa émunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio logico, que pEm objetivo encontrar solucdes para
problemas propostos, mediante a utilizacdo de métaientificos”. Esta foi uma pesquisa

realizada de forma exploratoria, qualitativa, lugtafica e de campo.



LANA, .Rogério Adil.so.n; SC'HRA!\/IP, Jaqueline. Prospiegle clientes internaciona&sstudo de caso da empresa83
X. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.3, n.2, p.74-97, Sem |. 2009. TeraaliCC.
ISSN 1980-7031

Como principal objetivo da pesquisa exploratorialidaa (2006, p. 100) identifica
“explorar ou fazer uma busca em um problema ou mia situacdo para prover critérios e maior
compreensao”. Malhotra (2006) afirma que a pesogxgdoratoria pode ser caracterizada pela
versatilidade e flexibilidade, os pesquisadoredcesempre atentos a novas idéias e percepcdes.

A pesquisa qualitativa, de acordo com Malhotra 208 154) “proporciona melhor
visdo e compreensao do contexto do problema”, enqua pesquisa quantitativa conforme o
autor procura quantificar dados e analisa-los dedcestatistica.

A pesquisa de campo € definida por Andrade (200djocuma anélise dos fatos como
ocorrem na realidade, nesta modalidade o pesquisadieta os dados diretamente onde eles
ocorrem, para a coleta de dados podem ser utikzEmimularios, entrevista, a observacao direta,
entre outros.

Os dados para a elaboragédo desta pesquisa foratadms na empresa X, que € uma
comercial exportadora que atua neste ramo desde A98mpresa trabalha com uma carteira de
clientes e fornecedores distinta do ramo de pradute madeira. Os principais produtos
comercializados séo portas, casas pré-fabricada®/eis de madeira, porém a empresa também
trabalha com deckings, assoalhos, rodapés, moldentae outros.

Para esta pesquisa foram utilizados um questioeauma entrevista. O questionario é
definido por Andrade (2001, p. 148) como “um coigumle perguntas que o informante
responde, sem necessidade da presenca do pesquigel@ntrevistas sao classificados por
Andrade (2001) como uma observacéo direta intensiva

Marconi (2001, p. 64) afirma que:

“A analise dos dados é realizada apés a coletadddss, quando o pesquisador lanca
ma&o da critica, procurando interpretar bem o peastodo autor. Por isso, € importante
a compreensdo e o entendimento dos fatos. Essa ifgdéca juizo de valor,
posicionamento e criatividade, interpretando o edtd da obra em sua dimenséo,
significado e repercussao. Para isso, 0 pesquisderter objetividade, espirito critico,
agudeza e sutileza”.

Andrade (2001) define que os dados podem ser mpests através de tabelas e
gréficos. Podem ainda ser utilizados quadros edglA pesquisadora buscou utilizar-se de todas
as formas aqui expostas para a representacao dos, g@rém néo foi possivel atender a todas as
formas de exposi¢cdes de dados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Através do questiondrio e da entrevista foi possieketar informacdes sobre a empresa
X. O questionario e a entrevista foram enviadoseporail aos colaboradores e aos proprietarios,
obteve-se resposta da sécia, da colaboradora eogoigtario. Foi realizado um levantamento
geral da empresa e especifico da area de marke¢indas e prospeccao de clientes.

Solicitou-se que fossem identificados os pontoge$prfracos e a melhorar de alguns
itens gerais e especificos dentro da empresa.néejaiadro 4 um comparativo dos resultados.

Itens Gerais Socia Colaboradora Proprietario
Administracdo da empresa Precisa ser mais Ponto forte: simplicidade Precisa ser
planejada. melhorada
RH Precisa ser melhorado - Precisa ser
melhorado
Financeiro O planejamento precisaPonto forte: controle de custod. Precisa ser
ser melhor Ponto fraco: inadimpléncia melhorado
desenvolvido. Ponto a melhorar: forma de
cobranca.
Orgamentario - - Precisa ser
melhorado.
.Marketing Precisa ser - Precisa ser
“revitalizado/posto em melhorado.

acao”.

Estrutura fisica da empresa

Possui pontos fordes
melhorar.

@onto forte: por ser ampla e
bem distribuida, ter salas

separadas para reunifes e um
show room.

Ponto forte.

Gestéo estratégica

Pontos fracos: poucd
reunides e
planejamento.

S-

Precisa ser
melhorada

Relagdes Internacionais

Ponto forte.

Ponto forte.

Itens Especificos

Relacionamento com clientes

Ponto forte:
relacionamento muito
bom, permitindo varios
tipos deapproach.

Ponto forte: direto e pessoal

Fidelizagcéo de clientes

Ponto forte. A empre
possui alguns clientes
h& mais de 15 anos.

Ponto forte.

Qualidade dos servigos prestadq

S Ponto forte.

toFforte.

Relacionamento com fornecedor

es

Ponto forte.

Honte: direto, objetivo e
amigavel.

Ponto forte.

Ambiente de trabalho —
relacionamento entre funcionaria

Ponto a melhorar:
sprecisam ser
desenvolvidas

Ponto forte: tranquilo, amigave
e profissional.
Ponto fraco: falha na

atividades de

comunicagao.

| Ponto a melhorar.




LANA, Rogério Adilson; SCHRAMP, Jaqueline. Prospiegle clientes internacionaistudo de caso da empresa85
X. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.3, n.2, p.74-97, Sem |. 2009. TeraaliCC.
ISSN 1980-7031

| integracao. | Ponto a melhorar: comunicagd&o.

Quadro 4 — Comparativo dos resultados
Fonte: da pesquisa.

Outra pergunta feita a empresa foi “Quais sdo fesatficiais da empresa?”, para a sécia
eles sdo o fato de a empresa ser enxuta, ter sédeap trabalhar de forma ética e possuir um
inspetor de qualidade préprio. A colaboradora néspondeu a esta questdo, enquanto o
proprietario identifica como diferenciais a trangpeia e o foco nas necessidades do cliente.

Referente ao relacionamento com a concorrénci& @rsécia quanto a colaboradora
concordam que existe pouco relacionamento, poréenéeteito de forma profissional, a socia
ainda afirma que “em algumas vezes cria-se pagiefiaproprietario tem uma opinido diferente
é afirma existirem parcerias sélidas e certa fidefio. As respostas para esta pergunta foram
confusas, nao possibilitando a pesquisadora fazerlusdes sobre este item, nota-se que esta
guestao precisa ser melhor definida dentro da esapre

Solicitou-se que fossem identificados de formalgesarincipais pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas. A sécia afirmou que aepbortes da empresa sao o relacionamento
e a fidelizacdo de clientes e fornecedores, a dp@di no servico prestado, a ética, a estrutura
fisica da empresa e o conhecimento do mercadanexéedo produto. Os principais pontos fracos
identificados pela mesma foram o orcamento e o etiauk A sécia identificou como principais
oportunidades a queda da taxa de cambio favore@ndoportacdes (a empresa esta iniciando
no ramo de importagdo) e como principais ameacasa mundial, as quedas da taxa de cambio
(para exportacdo), novas leis e o imposto de impad. Ja o proprietario identificou como
principal ponto forte as relacdes internacionais)tp fraco a falta de agressividade da empresa
no mercado, como oportunidade o mercado de img@wtagcomo ameaca a flutuacdo cambial.
Nota-se aqui que a soOcia e 0 proprietario concordam a taxa cambial € uma ameaca as
atividades da empresa.

A respeito do planejamento estratégico a socia@adboradora afirmam que ele é feito,
ja o proprietario ainda comenta que ele é feitgs fnam pouca profundidade”.

Referente a influencia da economia nos negociosnaaresa a colaboradora afirmou
gue a taxa cambial € o que exerce mais influeacsécia também considera a taxa de cambial o
fator de maior influencia e ainda complementa goge precos praticados (insumos) sofrem

variagcdes no mercado interno, mas 0 mercado externoa consegue absorver o aumento dos
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precos”. Para o proprietario a economia é muitoomamte, pois existem paises muito pobres em
gue os importadores/distribuidores podem renderdgmnegdcios para a empresa.

Ainda nesta linha de economia perguntou-se “Consmpresa esta reagindo a crise
mundial?”, a sécia afirma que a empresa vem tentaadnanter otimista neste momento em que
0 mercado se mostra bastante acuado e sem muitzsigi&o para comprar e que a empresa vem
atacando com mais forga ainda o mercado exterfteraaivamente tenta vencer novos desafios
no mercado interno. A colaboradora afirmou que presa esta prospectando novos mercados,
produtos e segmentos no mercado interno para camtarcrise. O proprietario afirmou que a
empresa vem “buscando todas as alternativas passizeegdcios, porém, o clima de incerteza
€ muito grande e desta forma os clientes ndo tordapisGes positivas para 0S N0OSSOS
fornecedores”, o proprietario ainda comenta quenpresa vem trabalhando com importacdes,
vendas no mercado interno e estudando um projepratkicdo propria para atender a um novo
nicho de mercado com artigos especificos, tudo estd sendo feito para lidar com a crise.
Confirma-se que a empresa esta sofrendo fortesctogpaom a crise.

A empresa visualiza o mercado global como uma fadma@ncontrar novos parceiros
(colaboradora) e como um grande cliente semprestis@ comprar (sécia). O proprietario pensa
gue o mercado global € um nicho de oportunidades,que deve ser tratado com muita cautela.
A empresa desenvolve parcerias com clientes noi@xtéornecedores no Brasil e muitas vezes
até com a concorréncia (socia), muitas dessas rcgio desenvolvidas com os clientes e
fornecedores mais antigos (colaboradora), ou aida outros agentes (proprietario). Em outra
pergunta a sOcia havia dito que havia pouco retac@nto com a concorréncia, porém, agora
afirmou que a e empresa faz parcerias com a cé@rena; demonstrando uma provavel tentativa
de omitir alguns dados para preservar a empresa.

Ainda referente ao mercado global a empresa praes@eitar a cultura de cada pais
(colaboradora), a empresa busca conhecer um paucaltlira dos clientes dos mais variados
paises, buscando trabalhar da melhor forma possivighndo situac6es desagradaveis devido a
falta de conhecimento de alguns detalhes cultséisia). A sOcia ainda cita que alguns paises
do Oriente Médio ndo gostam de trabalhar com metherque nestes casos sdo os homens que

fazem os contatos.
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A empresa possui uma carteira de clientes de apemeémente dez clientes ativos
(s6cia e colaboradora), quanto aos fornecedoresces@a de quinze (soOcia e colaboradora). O
proprietario discorda nos numeros, afirmando satere clientes e sete fornecedores ativos.

A partir deste panorama geral parti-se para asmndhs informacdes especificas.

Inicialmente pediu-se que fosse descrito o compdstmarketing, veja no quadro 5 um

comparativo dos resultados.

Preco — politica de
precos praticada,
método para

Promocéo —

Produto/Servigo — publicidade,

beneficios, vantagens Distribuigdo —

definicdo do ~ formas de levar o propaganda, eventos,
; . em relacdo a . :
preco, influencia e produto até o marketing, formas de
e concorréncia, mercador .
de variaveis . cliente e promover
alvo, caracteristicas S )
externas a . comercializa-lo comercialmente os
gerais, etc. .
empresa sobre 0s produtos/servigos
precos, etc.

Alguns produtos séo
certificados pelo FSC.
Alguns produtos tem
designs especiais,
criados por
profissionais da area de
criacdo e design.

Os contéineres sao
entregues
diretamente no
armazém dos
clientes.

N&o definimos
pregos, sdo os
fornecedores que
definem.

Catalogos, web-site,
feiras internacionais,
visitas a clientes.

Sécia

Levamos nossos
produtos através de
contatos em feiras
internacionais,
internet, indicacao
de parceiros /
fornecedores

Internet, revistas,
catalogos, feiras

Conhecimento e

Colaboradora agilidade

Feito através dos
clientes
importadores

Sempre buscando
a necessidade do
cliente,

Relacionamentos com

. Através de catalogos,
fornecedores e clienteg 9

participagéo em feiras,

Proprietario

adequando a
especificagdo do
produto, se

visando sempre
parcerias de longo
prazo.

distribuidores. Nao
atuamos
diretamente neste

seja como expositor ,
seja como visitante.

necessario composto.

Quadro 5 — Comparativo dos resultados
Fonte: da pesquisa.

Pode-se notar que a empresa ndo tem definido o foitida 0 composto de marketing
cada pessoa tem uma visao diferente sobre o coong@sharketing da empresa.
A empresa ndo trabalha com segmentacdo de mercatibdradora), apenas evita

investir muito tempo em paises que podem ser cogres no ramo, como China, Malasia,
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Indonésia, entre outros (socia). A empresa també@m dimensiona o mercado de forma
apropriada (sécia). A empresa procura trabalharfoemnos distribuidores (proprietario).

A pesquisa de novos mercados € feita através dear@dmConsulados, Sites
(colaboradora), Embaixadas e Feiras Internacio(ssia). O proprietario concorda com o
exposto pela colaboradora e pela sdcia.

Referente a satisfacdo do cliente a sdcia afirnea“qate € um tema que precisa ser
melhor discutido na empresa, considerando quasdaggto do cliente resulta em continuidade de
vendas”, para a sécia o maior motivo de insatisfaltf clientes esta ligada a qualidade final do
produto e ndo a qualidade do servico prestado. ®gmaprietario a satisfacdo dos clientes é
primordial e para garantir a mesma sao feitas giggmede qualidade nas mercadorias antes do
embarque.

A empresa identifica como principais fatores dekscda mesma por parte dos clientes
a confianca no produto vendido e a credibilidadelafmradora), precos competitivos,
confidencialidade, ética, qualidade no produto i@dmd garantias, entre outros (sécia),
transparéncia, fidelidade e visdo de longo prazopfgetario). Ja como fatores para que 0s
fornecedores escolham a empresa sédo honestidadenga, verdade, parceria, disponibilidade,
resultados (socia), novas oportunidades, confiamgs negociacdes, indicacdo de clientes
(colaboradora), fidelidade, transparéncia e pnadsde (proprietario).

As vendas da empresa sdo feitas através de cliintss contratos fixos e novos
clientes (colaboradora). A sOcia comenta mais solpeocesso e diz que entra em contato com
os clientes via telefone, e-mail e fax, oferta mglptos via e-mail, fax, telefone, catalogos, fptos
etc., visita os clientes no exterior e participd@leas, o proprietario concorda com a opinidao da
sécia.

A socia afirma que a empresa ndo faz de formateooréimensionamento de mercado,
enquanto o proprietario afirma que o dimensionamerd feito pelos proprios
importadores/clientes. Nao foi possivel concluiasampresa se utiliza ou ndo de um sistema de
guotas devido a divergéncia nas opinides.

A sécia afirma trabalhar com um sistema similardaoquotas, ja a colaboradora e o
proprietario dizem que a empresa nao trabalha cemtema de quotas. A colaboradora afirma
gue a empresa nao se utiliza da ferramenta de ergamenquanto a soOcia afirma que os

orcamentos sdo feitos através das medias dos aesoees e 0 proprietario afirma que o
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orcamento é feito com base na experiéncia acumeladtorca sua idéia dizendo que a empresa
conhece todos os custos de vendas.

Segundo a sb6cia a empresa faz suas previsbes dasvétravés da média anual das
vendas nos anos anteriores, com base numa receitaufpra as despesas e 0s investimentos e
resulte em lucro, com crescimento programado”. délaboradora tem uma opinido diferente,
ela afirma que a empresa néo faz previsdo de vepdmsesta todo dia em busca de algo novo,
clientes e fornecedores novos para poder sairisi rrrundial. A opinido do proprietario diverge
das outras e ele diz que a empresa atribui vat@gwevisdo, mas que os numeros sdo bastante
instaveis e que cadeader faz suas préprias projecoes.

Referente aos programas governamentais direciorsadrpgortacdo a socia afirma que a
empresa conhece 0s programas, porém a nao utilgsaconsidera o governo um grande parceiro
no requisito apoio. O proprietario afirma que a evp se utiliza da Apex e considera o apoio do
governo muito importante.

A sécia considera a prospeccdo de clientes “de smpartancia” para a empresa. A
colaboradora afirma que é através da prospeccasdgueonseguidos novos clientes, pedidos e
consequentemente vendas. O proprietario definesppccdo como imprescindivel. Nota-se que
todos tem ciéncia da importancia da prospeccéo.

A prospeccao ¢ feita através de contatos via fanaié telefone, participacdo em feiras
internacionais (soOcia) e através de outros confaaboradora), “a grande ferramenta hoje € a
internet” (proprietario). Referente a responsahdiel pela prospeccdo, a socia e o proprietario
afirmam que ograders sdo os responsaveis (exercem essa funcdo de fd@wondeclarada além
de um colaborador, a sécia e o proprietario), emgua colaboradora pensa que todos sao
responsaveis.

A socia afirma que quando a prospeccéo € feitssera que a empresa conquiste um
novo cliente através da colocagédo de um pedidajantq o socio apenas declarou que “tem sido
muito dificil abrir novos mercados”.

Através de uma entrevista com a soécia e o propidid possivel levantar informacdes
mais especificas sobre a prospeccéao de clientes.

A sOcia e o proprietario concordam que empresala&envolve um método padréo para
a realizacdo da prospeccédo, o proprietario aindsalta que a empresa se utiliza de todos os

canais disponiveis. Quanto a classificacdo maspects, a socia afirma que a empresa apenas
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classifica osprospects por regido de localizagdo, enquanto o proprietafiona que a busca
maior é por importadores que tenham centros deldigtdo ou sejam atacadistas. De acordo
com a sécia a maior dificuldade encontrada pelaresapé obter resposta em um primeiro
contato, para o proprietario a maior dificuldada disponibilizacdo de amostras por parte dos
fornecedores e o interesse de investir na disdmaibiio das mesmas.

A sécia identifica como mais eficaz a prospeccaoiniernet, cAmaras e consulados, ja
como menos eficaz a mesma indica o contato viaFfara o proprietario o método mais eficaz é
a visitacao de feiras e o0 menos eficaz as listasod&atos. A empresa possui uma lista de sites
aos quais é associada ou apenas usa para consultfodnacdes, nesta lista estdo sites
especializados, de camaras, do governo, entrespuigoquais a empresa consulta com certa
frequéncia.

A socia acredita que ggospects ndo tém efetuado compras devido a crise econdnica
a variacdo da taxa cambial, mesmo a empresa nailisando de nenhum indice ou indicador
para medir a efetivacdo das vendas em relacdo aeroude clientes contatados e apenas
constatando que este numero € baixo. Para o pidmwiea ndo efetivacdo se deve a grande
concorréncia, principalmente do oriente, que éaaleonos precos e no investimento de envio de
amostras.

Solicitou-se a socia e ao proprietario que preesssgma o quadro indicando a frequéncia
com que sao realizadas estas formas de prospeag&aler médio de investimento necessario,
considerando a seguinte classificacdo: muito (@i®0%), freqlentemente (de 60 a 80%), as
vezes (de 40 a 60%), pouco (de 20 a 40%), raran{datd a 20%) e nunca (0%). Pediu-se
também que fosse apresentado um valor estimadoapatédizacdo de cada meio, os valores
apresentados sdo os descritos pela sécia, o pgeojriado especificou valores. Veja no quadro 6

um comparativo dos resultados.

Meios Sécia Proprietéri JMe_dla de valor
estimado
Sites Muito Muito --
Feiras As Vezes | Pouco 15.000,00
Fax RaramentgNunca 10,00
Telefone Pouco As Vezes | 50,00
Mala direta As Vezes | As Vezes| 100,00
Rede de contatos Pouco Raramentg --
Listas de contatos compradas/fornecidas As VdzesicdPo 100,00
Exposi¢oes As Vezes | Pouco 15.000,00
Visitacao Pouco Pouco 500,00
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Associacdo com outros profissionais As Vedes As¥eZz 500,00
Departamento;, ministérios, secretarias ou outig&os As Vezes | Pouco 250,00
governamentais

Cémaras de comércio As Vezes | Pouco 250,00
Agéncias de promocao As Vezes | Pouco -
Cémaras, consulados e embaixadas no exterior AssVePouco 250,00
Anuarios, revistas, publicagfes especializadas rRameg Raramente| 500,00
Infqrmz_:lgoes disponibilizadas por universidadestrosrde pesquisa Nunca Raramentd  --

ou institutos

Missdes empresariais Nunca Pouco --

Quadro 6 — Comparativo dos resultados
Fonte: da pesquisa.

Solicitou-se também a soécia e ao proprietario dassificassem por grau de prioridade
de prospeccédo de acordo com a condicdo dos patsss es continentes. Veja no quadro 7 um

comparativo dos resultados.

S(’)cia| Proprietarid
Prioridade
Desenvolvidos 3 1
Paises | Em desenvolvimentg 1 3
Emergentes 2 2
Africa 1 3
Asia 6 6
América do Norte 3 2
Continented América Central 5 4
América do Sul 4 3
Europa 2 1
Oceania 7 7

Quadro 7 — Comparativo dos resultados
Fonte: Entrevista aplicada pela pesquisadora.

Os principais paises identificados pela sOcia, @gndealizada a prospeccédo de clientes,
em ordem decrescente sdo Angola, Alemanha, Espdnpkterra e Estados Unidos. O
proprietario identificou em ordem decrescente aades Unidos, Inglaterra, México, Angola e

Franca.

5 CONCLUSAO

Este trabalho foi realizado de forma analitica méiocurando descrever de forma

sintética os temas nele abordados.
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Os objetivos propostos foram atendidos. Quanto Betivo especifico que era
diagnosticar os pontos fortes e fracos da empmaseekacdo a prospeccdo de novos clientes foi
possivel através da pesquisa de campo identifigar ag pontos fortes sdo o uso de varios
métodos, o uso de métodos indicados no referetedalco, a freqiéncia constante de busca de
clientes, como pontos fracos destacam-se a naoes¢gprao de mercado e a nao classificacao
dos prospects, que dificultam a busca de novos clientes. Atragslé@spesquisa foi possivel
descobrir que o real problema da empresa ndo smteama prospeccao de clientes e sim no
marketing, acarretando serios problemas nas vendas.

O maior problema encontrado dentro do marketingaféalta de uma segmentacéo de
mercado clara, 0 que gera confusdo e perda de fgroEomuitas vezes a empresa investe em
mercados que ndo tem potencial de compra. A fatalichensionamento de mercado € uma
consequéncia da falta de segmentacdo que acabaedemudo a empresa e tornando os
resultados cada vez menores.

E preciso que a empresa desenvolvam uma admiristestratégica do marketing, pois
assim a empresa podera criar vantagens competifpcagm € preciso que o0 composto de
marketing esteja claro para todos.

A falta de uma realizacdo de previsdo de vendam ¢lmbém gera problemas, a
empresa deve fazer sua previsdo de forma mais adi@oge correta, utilizando-se de varios
métodos diferentes e ndo apenas baseada no listdaicempresa e em percentuais de
crescimento.

A satisfagio dos clientes também no ficou clavis @s opinides foram divergentes. E
preciso que a empresa verifique qual € o real matavinsatisfacdo dos clientes, seria o caso de
trocar de fornecedores, desenvolverem uma poticgualidade junto aos fornecedores ou ainda
investir em outro mercado-alvo?

O diferencial da empresa também néo ficou clares poiando as opinides foram
cruzadas surgiram varias divergéncias, uma delasffio de a sécia afirmar que a confianga no
produto vendido e a qualidade do produto vendidensediferenciais da empresa e depois
afirmar que os clientes estéo insatisfeitos comaidpde do produto. Seriam casos especificos
ou ndo? Nao foi possivel concluir. E necessarioajeenpresa crie um plano de fidelizacéo de

clientes, pois ndo ficou claro o porqué de a engpiesalguns clientes fiéis e outros nao.
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A empresa devera desenvolver um planejamento pdas s areas deficientes, incluido
um planejamento estratégico sélido, esses planejasi@odem sofrer ajustes, mas ndo devem
ser abandonados. A partir do planejamento a empms&aa elaborar um orcamento prevendo as
necessidades basicas da empresa e as para realitapianejamento. Os orcamentos deverdo
ser elaborados com base em varios critérios edenagem variaveis externas a empresa.

A empresa deverd realizar reunides periodicameata gdiminuir os problemas de
comunicagao constatados, acompanhar o desenvoldanaan empresa e fazer os ajustes
necessarios para a obtencao de resultados.

Referente ao objetivo que propds avaliar os melostentes para a realizacdo de
prospeccdo de clientes no ambito internacionak &gt atendido na pesquisa bibliogréfica,
especificamente nos itens que abordam a pesquisaadeeting e a prospeccédo de clientes.
Através da pesquisa bibliografica constatou-se existem muitas maneiras de prospectar
clientes, cada empresa deve escolher as que maidégglam as suas necessidades, porém &
preciso que a empresa utilize varios métodos samed#tmente, para aumentar a eficiéncia da
prospeccao.

Na pesquisa de campo foi possivel concluir quearesa X se utiliza da grande maioria
dos métodos propostos pelos autores, alguns coor mautros com menor freqiiéncia.

Quanto ao objetivo de verificar qual o melhor mdé@oprospectar clientes em mercados
internacionais, verificou-se que o melhor meio @isiizar um grande nimero de meios, claro
respeitando sempre uma segmentacao de mercad@reviséo de vendas pré-estabelecida, um
orcamento de vendas e um plano de prospeccao eldgesi Cada cliente pode ser acessado
através de um meio ou mais meios. A empresa X jdilsza de varios meios.

Mesmo com a globalizagcdo e a internet, ainda sawommalorizados os agentes de
vendas, e outros meios em que 0 contato € pessimafpi comprovado quando o proprietario
respondeu que o meio mais eficiente de prospecgasen ponto de vista sdo as feiras. As
empresas se sentem mais seguras com o contat@lpesso

Quanto ao objetivo de propor um plano de prospedeidnovos clientes em mercados
internacionais, a empresa precisara reestrutui@malar o seu marketing através de acdes nao
diretamente ligadas ao mesmo, mas que irdo refleirresultados da empresa. Sera necessario

um estudo secundario para reformular o marketingrdpresa, e a mesma devera desenvolver
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habilidades para realizar pesquisa de mercado #&osquaises, como por exemplo pesquisar em
dados do governo do pais a necessidade de compratdgais comercializados pela empresa.

Referente a prospeccdo € preciso que a empregaa dedidroes a serem seguidos.
Sugere-se que a empresa crie um cronograma de acafisalizacdo dos sites ja existentes, essa
tarefa poderé ser dividida entre todos da empj&spie essa lista de sites € grande. O contato via
internet devera receber grande atenc¢do, pois rige Bwito investimento e se feito da maneira
adequada podera render grandes resultados.

E importante também que a empresa passe a aragisaugprospects, utilizando-se de
um dos modelos propostos na pesquisa bibliogréficalesenvolvendo o seu préprio, pois €
através desta andlise que posteriormente seraufedaclassificacdo dos mesmos e apos isto 0os
selecionados serdo contatados da maneira maisatiedtsta analise dpsospects muitas vezes
€ mais importante que o proprio meio de contatochim da empresa X supde-se que a falta de
retorno nogorospects esta diretamente ligada a ndo classificacdo esanétirreta dos mesmos,
gue nao é possivel devido a empresa ndo segmentatacnente o mercado.

Quanto a eficiéncia da prospeccdo, esta passarér anagior quando a empresa
reformular seu marketing e passar a utiliza-lo aien& estratégica. Sugere-se que a empresa
participe de mais missdes de negocios propostas gmlerno, mais informagbes podem ser

encontradas no sitetp://www.mdic.gov.br/sitia/As missfes seguem o0 mesmo estilo das feiras.

Além de analisar ogrospects, a empresa devera fazer uma analise constante da
concorréncia, podendo assim investir nos pontosgeen a mesma nao desenvolve, atraindo
assim, um namero maior de clientes. Porém, pacaassmpresa devera deixar clara para todos
gual é a sua relacdo com 0s concorrentes, poi®sguiza as opinides foram divergentes, nédo
possibilitando nenhuma concluséo.

Quanto aos pressupostos, verificou-se que 0 uscsitds governamentais, sites
especializados em negocios, contatos com camarasselados, participacdo em feiras e visitas
pessoais ja sao difundidos na empresa X, apentsno pressuposto (criacdo de uma forca de
vendas externa) ainda ndo é utilizado de formaetoe freqliente pela empresa, porém € uma
boa alternativa que exige um segundo estudo sobrabdidade da criacdo de uma forca de

vendas externa efetiva para a empresa e nao apeleasnvolvimento de parcerias.
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Esta pesquisa apresentou grandes dificuldades aeadigada, pois existe uma caréncia
de bibliografias atuais sobre o tema e além disscAmbito internacional é complicado a
prospeccéao de clientes devido a diferenca de aglteia falta do contato pessoal frequente.

Conclui-se que a prospeccao de clientes internasialeve ser feita de forma criteriosa
e freqUente, pois a empresa investe tempo e caashh tarefa e precisa de retorno para poder
progredir no mercado. Como a prospeccao envolvearketing e as vendas, esses dois itens
devem estar muito claros para todos dentro da empeedevem ser planejados de forma
estratégica para gerarem vantagens competitivasapampresa.

Serdo necessarios estudos secundarios a parte past a criacdo de um plano de
marketing, um planejamento, um planejamento egiEg uma previsdo de vendas e
principalmente, além de outros uma segmentacaoedeanio correta e adequada as necessidades
da empresa. Alguns destes itens apenas neces®tam @studo para o aperfeicoamento, pois

nao sao desenvolvidos da maneira correta.

ABSTRACT

The company X Trade and Services is a trading complaat acts in this business since
1992. It has a small number of employees and tamadl portfolio of customers and suppliers.
The main activity of the company is agency compamehe international market, assisting them
in the process of export, the company also workih wnports, but in a little volume. The
research conducted in the company aimed to vehiéy iest mode of prospect international
clients, beginning from a general analysis of mtankeand sales of the company. To achieve the
objectives was made a exploring and qualitativelyarsa with in-field analysis through
guestionnaires and interviews. From the searcHtsesas possible to perceive that the company
uses the most means of exploration found in liteeatConcluded that the company is with
serious problems in its marketing, which is re#ekin prospecting for customers and sales. It is
suggested to reformulate the company's sales arnketirg company, so therefore the prospect
of customers will get more results.

Key-words: Marketing. Sales. Prospecting. International Mar€@mpany X.
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