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RESUMO

O supply chain utiliza-se do marketing ndo apenas para promogdes, mas também para se
aproximar do consumidor final. Partindo desse pressuposto, pretendeu-se, com o presente
trabalho, realizar um estudo de caso para avaliar comparativamente a visdao que algumas
empresas de pequeno porte, do ramo de venda de suprimentos de informatica, tém quanto ao
marketing que desempenham; ainda, desejou-se perceber quais as diferengas entre as
empresas dependendo da cidade onde elas se instalaram; para isso, a pesquisa foi feita em trés
cidades de diferentes niveis socioecondmicos. Assim, avaliou-se quais 0S respectivos
entendimentos sobre marketing e a aplicacdo deste conceito dentro de cada empresa. O
estudo, realizado por meio de entrevistas gravadas em &udio, pautou-se em um questionario
composto por quatro blocos de questdes abertas os quais se referiam ao perfil da empresa, ao
estagio da pré-venda, ao momento da venda propriamente dita, e ao periodo do po6s-venda. O
questionario foi aplicado junto aos administradores ou responsaveis pelo marketing em cada
empresa. Percebeu-se, com a analise comparativa dos resultados, que algumas caracteristicas
referentes ao marketing sdo comuns entre as empresas entrevistadas, mas, principalmente, o
atendimento durante a venda e as caracteristicas de cada cidade influenciam na atuacdo das
empresas em relacéo ao marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Cliente. Empresa. Marketing. Mercado. Supply chain.



COMPARATIVE EVALUATION OF THE VISION OF MARKETING IN SMALL
BUSINESS IN THEIR MARKET STRENGTHENING PROCESS

ABSTRACT

Supply chain uses marketing not only for sales promotion, but also to get closer to the final
consumer. Based on this assumption, the present study intended to assess, in a comparative
manner, the view that a few small businesses from the computer supply branch have regarding
the marketing that they implement by conducting a case study. Furthermore, the goal was to
understand the differences between businesses depending on the city where they were located
in. For this, the research was conducted in three different cities with different socioeconomic
levels. Thus, the respective understanding of marketing knowledge and the application of
these concepts in each business were evaluated. The study was done using interviews that
were audio recorded, based on a questionnaire composed of four parts with open-ended
questions, which referred to the company profile, to the pre-sale stage, to the actual moment
of the sale and to the post-sale period. The questionnaire was conducted with the manager or
the responsible for marketing in each company. Analyzing the results comparatively it was
possible to perceive that some characteristics related to marketing are common between the
businesses that were interviewed, but, mainly that the customer service during the sale and the
characteristics of each city influence the way that businesses act in relation to marketing.

KEY WORDS: Consumer. Business. Market. Market. Supply chain.
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1 INTRODUCAO

O marketing, tdo comentado atualmente, tornou-se uma das principais
engrenagens para a ascensao das empresas, diferenciando-as de suas concorrentes. Ele
impulsiona a cadeia produtiva guiando as empresas e aproximando-as de um dos
principais elementos do supply chain?, o cliente.

Entretanto, € necessario entender profundamente todos esses elementos que
compdem a geracdo de demanda proporcionada pelo marketing, somente assim, 0s
administradores podem ter embasamento para se guiarem no mercado.

Nesse sentido, entender a compreensdo que as pequenas € médias empresas tém
sobre o marketing, pode demonstrar a importancia do mesmo na evolugédo desses grupos
de empresas. Desse modo, pode-se observar a maturidade de um negocio a partir da
forma como ele aborda o gerenciamento do marketing, da visdo que a empresa tem do
cliente e o tratamento dessa empresa com as necessidades de seus clientes.

Todos esses elementos devem ser levados em consideracdo ao se iniciar um
negocio, com a mesma importancia que é dada aos demais componentes administrativos
de uma empresa tais como a contabilidade, o estoque, a qualidade e os funcionarios,
uma vez que as empresas de pequeno porte, frequentemente, acreditam que o marketing

deve ser empregado apenas por empresas maiores.

11 Esse é 0 contexto deste trabalho, no qual foi adotado o termo em inglés supply chain, uma vez que, na
literatura, esta ja é uma expressdo consagrada. Como correspondente na lingua portuguesa ao termo, tem-

se a expressao “cadeia de suprimento”.



10

1.1 Objetivo

Avaliar comparativamente a visdo que algumas empresas de pequeno porte, no
ramo de vendas de suprimentos de informatica, apresentam em relagdo ao marketing, ou
seja, 0 entendimento sobre o conceito e sua aplicabilidade; assim, é possivel obter uma
tendéncia de comportamento das mesmas, levando-se, ainda, em consideragdo o nivel

de desenvolvimento socioecondmico das cidades em que essas empresas atuam.

1.2 Justificativa e relevancia do tema

Para que o supply chain se desenvolva, € necessario que se gere uma demanda
que, em uma producdo puxada, € projetada pelo cliente. Sendo assim, as empresas
devem criar uma maturidade de sua imagem e de sua atuagcdo no mercado, 0 quanto
antes, e, para tanto, o0 marketing torna-se a principal ferramenta adotada pelas empresas.
Mas ele € realmente explorado por empresas com pouco tempo de mercado ou pouca
expressao? Qual a diferenca entre uma empresa que tem uma visdo de marketing de
modo antecipado e outra que ndo se atenta para este aspecto estratégico de gestao?

Analisar o marketing adotado por pequenas e médias empresas pode servir como
um guia para que empresas desse porte possam, 0 quanto antes, se posicionar no
mercado e adquirirem uma visdo mais adequada da importancia do cliente.

Neste sentido, este trabalho torna-se uma importante fonte de consulta para os
tecndlogos em Logistica acompanharem o comportamento estratégico de pequenas

empresas no ramo de vendas em relagéo ao marketing.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A Logistica esta intrinseca a humanidade desde o inicio da civilizagédo, porém,
mesmo praticando-a, 0 homem ainda ndo tinha nocdo da mesma. Impérios foram
erguidos e nagdes foram construidas usando-se dos conceitos de Logistica estudados
hoje. Entretanto, a organizacdo desse conhecimento é relativamente recente. Como
lembra Chistopher (2000), através das atividades militares nas guerras, os lideres
montavam suas estratégias sobre a movimentacdo de suprimentos e armamento no
campo de batalha. Eventualmente, estes conceitos foram levados para a produgéo
(FLEURY, 2002).

Ja no século XX, com o abandono da economia extrativista e o inicio de uma
atividade produtiva mais organizada, além de uma producdo especializada e a troca de
excedentes com outros produtores, deu-se inicio as trés atividades mais importantes da
Logistica: armazenamento, transporte e estoque (FLEURY; WANKE; FIGUEIREDO,
2010)

Taylor criou os primeiros estudos sobre producdo em massa, que até hoje
encontramos na industria. Esses conceitos foram otimizados por Henry Ford com a sua
producdo de automoveis e levados a uma escala jamais vista pela humanidade
(CHIAVENATO, 2003).

Com o passar do tempo, levados pelo crescente aumento da demanda, os
processos de producdo em massa, a administragdo dos recursos, entre outros, colocaram

a Logistica em um ciclo de evolugdo até agora ininterrupto.
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Com a evolucdo da Logistica e seus procedimentos, toda a sua aplicagdo na
cadeia de producdo levou a percepgdo de uma cadeia de suprimentos, assim sendo
necessaria a realizacdo de um estudo para o seu gerenciamento. O supply chain é
definido por Christopher (2007) como a gestéo das relagcdes, a montante e a jusante com
fornecedores e clientes, para entregar mais valor ao cliente a um custo menor para a
cadeia de suprimento como um todo. O que significa que, associado a Logistica, ha essa
integracdo de processos de producdo, compra e oferta para proporcionar um melhor
preco ao cliente. Portanto, esta cadeia se apoia na Logistica, criando esses vinculos e
coordenacOes entre 0s processos de outras organizagOes existentes no canal
(CHISTOPHER, 2000).

Essa evolucdo levou a uma observacdo da Logistica como um todo, fazendo
surgir o conceito da cadeia de suprimento, que vai observar desde o pedido do cliente
até a entrega desse pedido, mas antes, passando por todas as etapas de compra de
materia-prima, escolha do fornecedor, métodos de produgdo, a movimentacdo de
materiais, transporte e distribuicdo e, por fim, os processos de venda, que tém uma
associacdo direta com o marketing.

Assim como a Logistica evoluiu, houve uma evolu¢do do outro lado da ponta
gue fomenta a Logistica, o cliente, que estd cada vez mais exigente e consumista,
elevaram os padrdes de qualidade das produgfes, assim como o tempo de entrega e
variedade ofertada (CHISTOPHER, 2007), o que tornou a piada de Henry Ford? sobre
as cores ofertadas de seus carros, sem sentido para o cliente atual.

E para entender esse fendbmeno que ocorre dentro do mercado e ter o ciclo do
supply chain sempre funcionando e guiado para o lado certo, 0 marketing também teve
que evoluir e desenvolver novas teorias (CHISTOPHER, 2007).

2.1 Supply chain

O processo de andlise do cliente e negociacdo com fornecedores é o que gera
essa cadeia produtiva fundamentada na Logistica, sempre em busca de uma otimizagéo
dos processos e diminuigéo dos custos, fazendo com que a cadeia de suprimentos ganhe

forga no mercado.

2 E atribuido a Henry Ford uma piada em que ele dizia que todo mundo poderia ter um Ford Modelo T da
cor que quisesse, contanto que ele seja preto.
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O Supply chain é um longo canal de distribuicdo, que se estende desde a oferta
de componentes materiais e informacdes, até a entrega do produto finalizado ao
consumidor final (KOTLER, 2012).

Um dos principais motivos para a aplicacdo de estudos do supply chain é a
vantagem competitiva que ela da a empresa que melhor a utilize, pois o foco em manter
uma relacdo direta com o cliente, faz com que haja uma fidelidade do mesmo e, por
outro lado, facilita uma negociacdo com fornecedores, seja por uma concorréncia entre
eles, ou por uma confianca entre as duas partes por experiéncias em negociacoes
rotineiras ou bem sucedidas, o que, por fim, diminui os custos dos produtos e pode
aumentar o seu padrao de qualidade.

Martin Christopher (2007) afirma que essa vantagem competitiva estd na
capacidade de se diferenciar dos seus concorrentes para o cliente. Além de operar com
um custo menor, aumentando o0s lucros, essa estratégia bem empregada trard vantagens,
tanto de custo, quanto de valor, gerando maior valorizacdo do produto fabricado ou
servico prestado.

Ainda Christopher (2007), ainda, d& um proposito para o supply chain ao afirmar
que ele esta voltado para equilibrar a regra basica do mercado, a oferta e a procura.
Assim uma previsao de estoques é cogente para estar sempre alerta as expectativas do
cliente e sempre afinado com seus fornecedores, para poder prover esses almejos que
sdo fortemente trabalhadas pelo marketing voltado para o cliente, dando inicio ao ciclo
do supply chain. Trabalhando sobre essas necessidades, ou desejos que sdo a forma
como a necessidade humana assume quando moldada pela cultura e pela necessidade
individual (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Armstrong (2007) dizem que as empresas que procurarem aprender e
entender as necessidades, os desejos e a demanda de seus clientes destacar-se-ao, e
sendo o aperfeicoamento, o destaque e a superioridade o objetivo comum entre as
empresas, o cliente toma a posicdo de maior importancia nesse ciclo, sendo o

componente que inicia e finaliza esses processos.



14

2.2 Marketing

“Marketing € uma mistura de produto, lugar (distribuicdo fisica), promocao e
preco” (McCARTHY, citado por BALLOU, 2010).

O marketing é a principal ferramenta para a aproximagdo com o cliente, dando
inicio a uma cadeia de mercado. Essa ferramenta gera vantagens na abordagem aos
clientes, criando atrativos que sdo projetados para eles e geram a necessidade de
producdo e inovacdo de produtos. Kotler (2012) atribui ao marketing a importancia de
ajudar a introduzir com a maior facilidade possivel e ganhar aceitagdo das pessoas e de
novos produtos em suas vidas. O marketing de sucesso constréi demandas de bens e
servicos, isso € o que vai levar, projetos, fabricacdo e processos logisticos de
distribuicéo, a toda uma rede de negociacdes.

Por toda parte, encontramos o marketing, formal ou informalmente, pois pessoas
e organizacdes envolvem-se em um grande nimero de atividades que poderiam ser
chamadas de marketing (KOTLER; KELLER, 2006). Podemos afirmar que,
diariamente, somos afetados pelo mesmo, produzido pelas empresas e organizagoes,
seja para nos convencer a adquirir seus produtos ou servigos ou para nos transmitir
informagdes, até mesmo para tentar mudar o comportamento e os ideais da sociedade. O
bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o
sucesso nos negoécios (SZWARC, 2003).

Kotler e Keller (2006), ao falarem de marketing, descrevem-no como algo que
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais e, para defini-
lo de uma maneira bem simples, pode-se dizer que “ele supre as necessidades
lucrativamente”; assim, administra-lo é de suma importancia para a empresa.

Em relacdo a administracdo do marketing, Kotler e Keller (2006), afirmaram
ainda, dizem que essa administragdo acontece quando pelo menos uma parte, em uma
relagdo de troca potencial, procura maneiras de obter as respostas desejadas pelas outras
partes. Os autores definem a administracdo do marketing como “a arte e a ciéncia de
escolha de mercado-alvo e a da captacdo, manutencéo e fidelizagao de clientes por meio
da criagdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente”
(KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, podemos ver a importancia do marketing

para o sucesso de qualquer empreendimento.



15

O marketing tem como um de seus principais objetivos, descritos por Kotler e
Keller (2006), desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as
pessoas ou organizagdes que podem, direta ou indiretamente, ajudar as atividades de
marketing a obter sucesso. O marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorio para todos os personagens do
supply chain: clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, a
fim de conquistar e manter negocios com eles. Ele constroi fortes ligacdes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento
com o grupo certo que deve executar ndo sé a gestdo de relagbes com o cliente, como
também a gestdo de relacionamentos com os parceiros, se constitui de quatro elementos
principais: clientes, funcionarios, parceiros de marketing e membros da comunidade
financeira (KOTLER; KELLER, 2006).

A tarefa do profissional de marketing é delinear atividades de marketing e
montar programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar
valor aos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Sobre o marketing aplicado em empresas de pequeno porte, Cobra (2009)
comenta que, no passado, havia o0 mito de que o marketing se destinava apenas para
empresas de grande porte, mas hoje, devido a competitividade do mercado, ele se aplica
a qualquer tipo de empresa.

Por fim, Kotler (2012) resume que o marketing € a identificacdo e o encontro das

necessidades humanas fisicas e sociais.

2.3 Mercado

Mercado é definido por Kotler e Keller (2006) como um lugar onde um conjunto
de compradores e vendedores fazem transacOes relativas a produtos ou classe de
produtos. Os mesmos autores afirmam que o marketing geralmente utiliza-se do
mercado para se relacionar com varios grupos de cliente.

Os fabricantes vd@o ao mercado de recursos para obter recursos que
transformaram em bens e servigos, assim, vendem esses produtos acabados a

intermediarios 0s quais, por sua vez, vendem aos clientes finais. Os consumidores
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vendem o seu trabalho para ter dinheiro para poder pagar por esses bens e servicos. O
governo, por sua vez, cobra impostos para comprar bens no mercado de recursos dos
fabricantes e intermediarios, e usa desses bens para poder fornecer servigos publicos. A
economia de cada nacdo e a economia global consistem, dessa forma, em conjuntos de
mercado em complexa interacdo e vinculados entre si por processos de troca (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller (2006), o0 mercado consumidor surge quando empresas que
comercializam produtos e servicos de consumo em massa investem uma parte
significativa de seu tempo para melhorar a imagem de sua marca. O desenvolvimento de
um produto superior depende boa parte da solidez de uma marca e de atributos como:
uma embalagem adequada, disponibilidade em locais adequados e sustentados por
propaganda continua e servico confiavel fazem a superioridade de um produto. O
mercado de consumo em constante mudanca torna essa tarefa de comercializagdo mais
complexa (KOTLER; KELLER, 2006).

Hoje pode-se distinguir entre local de mercado (marketplace) e espaco de
mercado (marketspace). O local de mercado € o espaco fisico, como uma loja onde se
vai fazer compras, o espago de mercado é digital, como um site na internet em que se
pode fazer compras (KOTLER; KELLER, 2006).

O mercado ndo é mais 0 que era antes, ele esta radicalmente diferente em virtude
de forcas sociais importantes e, algumas vezes, interligadas, criando novos
comportamentos, oportunidades e desafios (KOTLER; KELLER, 2006).

2.4 Clientes

Kotler e Armstrong (2007), ao discorrerem sobre clientes, ressaltam a
importancia das pesquisas com 0s mesmos, as quais geram uma montanha de dados
pessoais e em todos 0s niveis, incluindo a alta geréncia, para manter as empresas
proximas de seus clientes.

Ainda dizem que as necessidades e desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma
oferta de mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A importancia de satisfazer o cliente em suas expectativas € para que este volte a

comprar, pois, como afirmam Kotler e Armstrong (2007), clientes satisfeitos compram
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novamente e contam aos outros suas boas experiéncias, do mesmo modo que a
insatisfacdo do cliente faz com que ele deprecie a imagem do produto ou servigo para
outros e procurem a concorréncia. Por isso, Cobra (2009) diz que ¢é preciso descobrir
quais s@o as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que fazer para
satisfazé-lo e, ainda, afirma que a necessidade do cliente deve ser vista pela oOtica do
cliente e ndo da necessidade do fornecedor. Logo, a compra é motivada por uma gama
ampla de beneficios esperados e outros desejados (COBRA, 2009).

Cobra (1992) ratifica que a empresa ndo pode se limitar apenas no valor
esperado, mas que ela tem que se atentar na condi¢do do cliente em fatores como o
tempo que ele leva na procura do produto, na negociacdo, na energia fisica e psiquica
dispendida, aléem do valor monetario do bem ou servico.

Segundo Cobra (2009), a satisfacdo do cliente nem sempre o torna leal a marca.
O autor ainda lembra que um cliente nunca esta satisfeito, a menos que ele esteja
muitissimo satisfeito com a marca, assim, pode existir uma fidelidade com a marca
(COBRA, 2009). Mas satisfazer o cliente nem sempre se aplica em saber o desejo deste,
pois Cobra (2009), ao citar Akio Morita, fundador da Sony, afirma que o cliente nem
sempre sabe exatamente o que deseja, cabe a empresa descobrir 0o que estd no
inconsciente da pessoa, 0 que ela gostaria de ter, mas ndo consegue expressar em

sentimentos claros.
2.5 Orientacao das empresas

As organizagOes se baseiam entre cinco orientagdes concorrentes conduzindo
suas atividades de marketing, que sdo: a orientacdo de producdo, a orientacdo de
produto, a orientacdo de vendas, a orientacdo de marketing e a orientacdo de marketing
holistico (KOTLER; KELLER, 2006).

2.5.1 A orientacéo de producéao

Um dos primeiros conceitos das relagdes comerciais, a orientacdo de producédo
visa produtos faceis de encontrar e de baixo custo (KOTLER; KELLER, 2006).
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O gerenciamento orientado para a producdo concentra seus esforcos na
eficiéncia da producdo, baixos custos e distribuicdo em massa e mesmo sendo uma
visdo bem antiga, ainda tem espaco na gestdo das fabricas atuais da China, por exemplo
(KOTLER, 2012).

2.5.2 A orientacgéo de produto

A orientacdo de produto afirma que os clientes preferem qualidade e
desempenho superior dos produtos, ou que estes tenham caracteristicas inovadoras
(KOTLER; KELLER, 2006).

Mas € necessario ressaltar que um novo e melhorado produto, pode néo
necessariamente obter sucesso, a menos que ele tenha um bom preco, distribuicéo,

propagando e propriedades nas vendas (KOTLER, 2012).

2.5.3 A orientacdo de vendas

A orientacdo de vendas parte do principio de que os consumidores e as
empresas, por vontade prépria, normalmente ndo compram os produtos da organizagao
em quantidade suficiente (KOTLER; KELLER, 2006).

2.5.4 A orientacdo do marketing

A orientacdo do marketing surgiu em 1950. Aqui, em vez de uma filosofia de
‘fazer e vender’, voltada para o produto, passa-se para uma filosofia de ‘sentir e
responder’, centrada no cliente. Em vez de ‘cacgar’, o marketing passa a ‘plantar’. O que
se precisa ndo é mais encontrar os clientes certos para seu produto, mas sim o produto
certo para seus clientes. A organizacdo de marketing afirma que a chave para se atingir
0s objetivos organizacionais consiste em que a empresa seja mais eficaz que seus
concorrentes na criacdo, na entrega e na comunicacdao de um valor superior (na opinido
do cliente) a seus mercados-alvo escolhidos (KOTLER; KELLER, 2006).
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2.5.5 A orientacdo do marketing holistico

Todo um conjunto de forcas que apareceu nas Ultimas décadas exige novas
praticas de marketing e de negocios. Hoje, as empresas tém novas capacidades que
podem transformar a maneira como sempre fizeram marketing. As empresas precisam
refletir profundamente sobre como operar e competir em um novo ambiente de
marketing. Profissionais de marketing do século XXI reconhecem cada vez mais a
necessidade de uma abordagem mais completa e coesa que transcenda as aplicacfes
tradicionais da orientacdo de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, como
reconhecimentos da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos, ele reconhece
gue no marketing ‘tudo é importante’ — o consumidor, os funcionarios, outras empresas
e concorréncias, assim como a sociedade como um todo — e que, muitas vezes, se faz

necessaria uma perspectiva abrangente e integrada (KOTLER; KELLER, 2006).

2.6 Vantagem competitiva

O marketing pode diferenciar tanto as empresas, que chega a ser considerado por
Porter (1989) como uma vantagem competitiva atribuindo valor a uma cadeia de valores
gerado pela empresa e repassada ao cliente.

A vantagem competitiva ndo pode ser observada olhando-se a empresa como um
todo. Ela tem que ser vista em suas atividades distintas, além do projeto, producdo,
entrega e suporte, 0 marketing também deve ser observado distintamente para se avaliar
a vantagem atribuida a empresa e como ele confere valor a cadeia de valores (PORTER,
1989).

A cadeia de valores desempenha nas atividades de relevancia estratégica de uma
empresa uma funcdo que permite compreender o comportamento dos custos e das fontes
de potenciais de diferenciacdo (PORTER, 1989).

Essa diferenciacdo e vantagem vdo posicionar a empresa a frente de seus
concorrentes. Segundo Kotler e Armstrong (2007), para ser bem sucedida, uma empresa

deve oferecer maior valor e satisfacdo para os clientes que seus concorrentes.
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Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que ndo existe uma estratégia de
marketing que funcione para todas as empresas. As empresas devem se conhecer, saber
seu tamanho e posicionamento no setor em que atuam em comparagdo aos concorrentes.

Sobre as vendas atribuidas ao marketing que tornam concreto o objetivo de se
obter uma vantagem competitiva, Kotler e Keller (2006) afirmam que, vender sempre
sera uma necessidade, mas, devido aos atributos que o marketing origina, o esforco de
vender se tornara supérfluo, atribuindo como objetivo do marketing que as necessidades
dos clientes sejam tdo bem conhecidas que os produtos e servi¢cos se vendam sozinhos,
ou seja, o marketing deveria resultar em uma vantagem tao grande que o cliente esteja
sempre disposto a comprar. Desta forma, a Unica coisa necessaria seria tornar o produto

ou servico disponivel.

2.7 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing, definida por Kotler e Armstrong (2007) como a
elaboracdo, coleta, analise e registro sistematico de dados relevantes sobre a situacédo
especifica de marketing com a qual uma empresa se depara, € importante para guiar a
empresa em suas estratégias nas mais diversas situacGes, pois a necessidade de
conhecimento sobre o cliente, concorréncia, meio ambiente e mercado, sempre estara
presente na vida da empresa e a pesquisa de marketing deve estar sempre atualizada,
pois estes elementos estdo sempre mudando.

Kotler e Armstrong (2007) dividiram em quatro etapas o processo de pesquisa
de marketing: a definicdo do problema e dos o objetivo da pesquisa; desenvolvimento
do plano de pesquisa para a coleta de informacdes; a implementacdo do plano de
pesquisa (Coleta e analise dos dados); interpretacao e analise dos resultados.

Depois, o0 administrador deve desenvolver o plano de pesquisa, de modo que ja
se sabendo quais informagfes serdo necessarias, deve-se elaborar um plano para obter
essas informacdes, € nessa etapa que os pesquisadores irdo aplicar o conhecimento que
ja obtiveram do mercado em que atuam, e iniciar a sua coleta de dados.

Primeiramente, a coleta de dados secundarios, que pode partir do préprio banco
de dados da empresa ou de fontes de outras empresas que se destinam a coletar esse tipo

de informacGes e, em seguida, a coleta de dados primarios, em que se avaliam 0s
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primeiros dados obtidos e extraem-se 0s que realmente irdo ser de maior importancia
para o0 estudo. Este processo torna-se de grande importancia, pois aqui se define a
metodologia da pesquisa e 0 que sera de maior e menor importancia nela (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

O processo seguinte sera a anélise de informagdo de marketing, processo em que
se avalia o banco de dados gerado pelos processos anteriores e 0s analisa
profundamente para observar quais deles respondem as duvidas geradas pelo problema
que iniciou a pesquisa. Nessa etapa, 0s pesquisadores irdo definir a abordagem do
problema aplicando suas decisfes para encontrar uma solucdo. Existem modelos de
marketing que podem ser utilizados para essa tarefa, caberd ao administrador fazer a
escolha que melhor convém a eliminacdo do problema (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Por fim, devem ser apresentados os resultados, pelos quais o administrador ira
mostrar 0 desempenho de suas decisdes e o quanto foi efetiva e satisfatoria a pesquisa
geralmente utilizando-se de estatistica (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.8 Estratégia de marketing

As empresas devem ter sempre o0 seu plano para sobrevivéncia e crescimento a
longo prazo, para estarem preparadas para as oportunidades e situacdes com as quais
irdo se deparar em seu futuro, para atingir seus objetivos e conquistar 0s recursos
especificos que almejam (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Este foco no planejamento
estratégico exige da empresa um pensamento central de todos os seus setores, incluindo
o0 setor de marketing. Para tanto, a missao, 0s objetivos e as metas da empresa devem
estar bem definidas, para que o marketing possa se guiar.

Kotler e Armstrong (2007) demonstram a importancia do marketing no
planejamento estratégico das empresas, associando-o0 a uma filosofia, uma orientagéo a
ser seguida, que vai sugerir que elas construam seus relacionamentos ao redor de um
lucrativo e importante nucleo de clientes. Serd o marketing, o principal indicativo de
oportunidades de mercado surgidas para as empresas, assim ajudando-as a atingirem 0s

seus objetivos.
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2.9 Retorno do investimento em marketing

Como todo investimento, os administradores de marketing devem pensar no
retorno a empresa da aplicagdo que foi executada, evitando gastos desnecessarios
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Assim, deve ser mensurado o retorno sobre o investimento, como explica Kotler
e Armstrong (2007), retorno sobre o ROI de marketing (Retorno sobre o investimento
de marketing), isto é, o retorno liquido de um investimento de marketing sobre os custos

do investimento no mesmo setor.
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 Material

Para a realizacdo deste trabalho, foram utilizados livros, artigos cientificos, sites
institucionais, a fim de se construir o embasamento tedrico.

Também foram necessarios materiais de papelaria, computador e Internet.

Os softwares utilizados foram os do pacote Office 2013 da Microsoft®, além de
um aplicativo de celular de gravagéo de audio para as entrevistas.

3.2 Métodos

Como método desta pesquisa, primeiramente, foi feita uma investigacdo
bibliografica e, em seguida, foi desenvolvido um estudo de caso em empresas de
pequeno porte que atuam com vendas na area de suprimento de informatica, por meio
da aplicacdo de um questionario (APENDICE) por entrevista.

Essas empresas estdo locadas em cidades que se encontram em diferentes niveis
de desenvolvimento, assim discriminadas: uma ainda ndo desenvolvida, uma em
processo de desenvolvimento e uma ja considerada desenvolvida. As cidades foram
escolhidas em funcdo dos quesitos de tamanho populacional, desenvolvimento
socioecondmico e por estarem dentro do mesmo estado. Sendo assim, foram

selecionadas: Botucatu, Bauru e Sdo Paulo, todas se encontram dentro do estado de Sdo
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Paulo e seguem uma escala de desenvolvimento socioeconémico de inicio, em pleno
desenvolvimento e desenvolvida, respectivamente.

A pesquisa realizada caracteriza-se como descritiva, pois busca identificar,
compreender e comparar aspectos e caracteristicas das empresas alvo da pesquisa no
que se refere ao seu conceito de marketing e a administracdo de uma empresa de
pequeno porte que estd em busca do seu firmamento no mercado competitivo.

Quanto a sua natureza, esta pesquisa pode ser classificada tanto como
qualitativa, quanto quantitativa.

Para restringir a pesquisa foram escolhidas empresas do ramo de suprimentos de
informatica.

A coleta de dados foi feita através de entrevistas com perguntas
semiestruturadas, além de uma breve observacao dos vendedores de cada loja durante o
atendimento a clientes.

A entrevista se dividiu em quatro partes, sendo que a primeira pretende formular
o perfil da empresa com seus dados comuns; a segunda parte busca a compreensédo de
COMo a empresa atua no seu pré-venda, como se comporta com seus fornecedores, como
se programa sobre suas vendas e como faz a escolha de produtos a serem vendidos, etc.
Ja na terceira parte, busca-se compreender 0 modo como cada empresa atua durante a
venda em si; e, por fim, a quarta parte, que procura observar o pos-venda aplicado por
cada empresa, se 0s gerentes tém esse compromisso com o seu cliente apos a compra ser
realizada.

A coleta de dados foi realizada de acordo com o método descrito a seguir:

a) Realizacdo de entrevistas presenciais com 0s proprietarios e ou gerentes
das lojas, tendo como objetivo observar uma linha de tendéncia no comportamento de
cada empresa com relacdo ao marketing e seus conceitos durante o processo da venda
(pré-venda, durante e p6s-venda). Para guiar a pesquisa foi elaborado antecipadamente
um questionario que orientou e permitiu um embasamento para que houvesse uma
compreensdo do modo como cada empresa atua em relacdo a seu marketing e, ao
comparar as cidades. Com isso, pretendeu-se observar se a diferenca socioeconémica de
cada cidade influencia no modo como cada empresa atua no mercado competitivo. As
entrevistas foram gravadas com um aplicativo de celular, para que houvesse maior

fluidez durante a enunciagéo das perguntas.
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b) Além da entrevista, também houve uma breve observacdo em cada
empresa sobre 0 modo que cada uma atende seus clientes. Essa observagédo serviu como
um complemento as informacdes ao se fazer a comparacdo entre as regides, para que se
pudesse complementar a compreensdo sobre as singularidades destas empresas e captar
0 comportamento de venda, caso a entrevista ndo fosse suficiente.

C) As entrevistas gravadas foram transcritas para que fosse feita uma
comparacdo entre cada uma e entre regides, assim, pdde-se criar uma tendéncia de
comportamento sobre a atuacdo do marketing em cada regido pesquisada.

d) Apos andlise de cada entrevista, foi feita uma descri¢cdo analitica da
tendéncia de comportamento das empresas e foram observadas as singularidades de

comportamento de cada regido no seu processo de fortalecimento no mercado.

3.3 Estudo de caso

A saber, a cidade de Botucatu teve sua emancipacdo politica em 14 de abril de
1855 e hoje, segundo o IBGE (2013) tem uma populacdo estimada em 137 mil
habitantes. Estd localizada na regido centro sul do estado de Séao Paulo.
Economicamente, atribui o seu produto interno bruto a servigcos, mas tem a industria
muito presente nos indices econdmicos da cidade (IBGE, 2013), tendo como um PIB
per capita a precos correntes — 2012 de 24.692,97 reais.

Bauru teve sua fundacdo em primeiro de agosto de 1896 e segundo IBGE
(2013), estima-se que a sua populacdo esteja em torno de 364 mil habitantes.
Economicamente o produto interno bruto da cidade provém em sua maioria de servigos
e uma parte das industrias, mas comparativamente pouco da agricultura (IBGE, 2013),
assim, seu PIB per capita a precos correntes - 2013 de 23.036,23 reais.

A cidade de S&o Paulo, considerada a cidade com o maior indice de
desenvolvimento do Brasil, tem a sua histéria inerente a historia do pais. A capital do
estado de Sdo Paulo foi fundada em 25 de janeiro de 1554 e hoje, segundo o IBGE
(2013), conta com uma populacdo de aproximadamente 11 milhdes de habitantes. Em
sua economia também predomina o setor de servigco como principal indice do produto
interno bruto, sendo seu PIB per capita a precos correntes - 2012 de 43.894,63 reais
(IBGE 2013).
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Em Botucatu, foram selecionadas quatro empresas do segmento de informatica
de modo aleat6rio. Devido ao tamanho da cidade, o posicionamento geografico das
empresas nao levou em consideracdo a proximidade entre as empresas, ja que a maior
parte das empresas desse setor encontra-se no centro ou nos bairros adjacentes, tornando
praticamente todas as empresas concorrentes diretas entre si.

Ja nas demais cidades, o critério de proximidade das empresas foi utilizado, pois,
devido ao tamanho e desenvolvimento da cidade, criam-se nucleos diferentes de
concorrentes diretos, sendo assim, tanto em Bauru, quanto em S&o Paulo, foram
selecionadas apenas quatro empresas.

As empresas observadas atuam no ramo da venda de suprimentos de informética
e sao todas consideradas empresas de pequeno porte (IBGE, 2009).

Tendo-se como principal objetivo, neste trabalho, observar a tendéncia de
comportamento de empresas do setor de vendas do suprimento de informatica no seu
processo de firmamento no mercado diante de seus concorrentes, observa-se ainda que
cada empresa de uma determinada cidade é diretamente concorrente das outras,
disputando os mesmos clientes. Entdo para se observar tal tendéncia, foram definidos os
seguintes procedimentos intermediarios.

a) Escolha de empresas com uma certa distancia, de modo que elas
concorressem entre si.

b) Uma breve observacdo do processo de venda de cada empresa com seus
clientes regulares com o objetivo de complementar as perguntas feitas durante a
entrevista. Estas observagdes foram prescritas logo ap6s as entrevistas no modo de
anotacgoes.

Para melhor compreensdo dos resultados e para se resgatar o sigilo das
empresas, divididas entre as cidades, foram nomeadas de SPO1, SPO2, SPO3 e SPO4,
para as empresas que ficam na capital do estado de S&o Paulo; BAUL, BAU2, BAU3 e
BAUA4, para as localizadas na cidade de Bauru; e BTU1, BTU2, BTU3 e BTU4, para as
empresas que atuam na cidade de Botucatu. Os resultados da pesquisa foram obtidos
através das perguntas encontradas no questionario do apéndice e estdo dispostos a
sequir:

a) Quanto ao perfil das empresas:
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As perguntas encontradas na primeira parte do questionario foram elaboradas
com o intuito de organizar e compreender melhor as caracteristicas Unicas de cada
empresa de acordo com o modo que é gerenciada por seus administradores. E a forma
que ela se comporta no mercado em que atuam.

b) Quanto a pré-venda:

Nesta parte, as perguntas tiveram como objetivo analisar as agdes que cada
empresa aplica antes mesmo de vender o produto, o que elas consideram ao escolher um
produto que irdo ofertar, quais pesquisas aplicam, o quanto o cliente participa nestas
tomadas de decisoes.

C) Quanto a venda em si:

O questionario aqui auxiliou para a construcdo de observacbes do pesquisador
sobre 0 modo como cada empresa atua durante a venda, observando questdes de
atendimento ao cliente e 0 modo como este atendimento acontece.

d) Quanto ao pos-venda:

Por fim, o questionario pretende captar o entendimento de pds-venda de cada
empresa, se 0 pos-venda acontece e como as empresas voltam a procurar o cliente, se
existe uma preocupagdo com a satisfacdo do mesmo, e como estas empresas se
comportam quando este retorna a loja por motivo de troca.

Logo ap6s o periodo de aplicacdo do questionario, todas as respostas foram
analisadas e comparadas primeiramente de modo individual, independente de qual
cidade a empresa pertence e, posteriormente, entre cidades. Esta separa¢do tem como
funcéo alcancar o objetivo desta pesquisa.

A tarefa seguinte é o registro de cada observacdo e analise das informagdes

geradas pelas entrevistas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Lembrando-se que este trabalho observa apenas uma tendéncia de
comportamento das empresas em seus respectivos cenarios, a pesquisa pdde notar certas
singularidades entre empresas da mesma cidade e tendéncias de comportamento de
marketing diferentes em cada cidade.

De modo geral, encontrou-se algumas ac¢des de marketing comuns em todas as
empresas independente da cidade, como por exemplo, promocbes de produtos
tecnologicamente ultrapassados ou fora de linha. Estes produtos foram encontrados em
quase todas as lojas com precos reduzidos. Outra acdo de marketing comum entre as
empresas, foi que todas responderam que durante a venda ao cliente, os vendedores
primeiramente se apresentam ao cliente e, depois, 0s deixam a vontade na loja e
aguardam serem chamados, apesar de todas as empresas terem relatado que a maioria de
seus clientes ja chega a loja com um tipo de produto de que necessita e 0s vendedores 0s
auxiliam a escolher entre as marcas e as configura¢ées mais adequadas as necessidades
dos clientes.

Ainda sobre os pontos em comum que foram observados entre todas as
empresas, nas respostas de todos 0s entrevistados, 0 bom atendimento ao cliente é visto
como um aspecto de extrema importancia, porem, como veremos, em algumas lojas, 0s

atendentes ndo se mostraram muito prestativos durante o atendimento.
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4.1 Anélise do perfil

De acordo com a divisdo do questionario, analisou-se os resultados quanto ao
perfil de cada empresa e constatou-se que todas séo legalmente registradas e tém uma
média de idade de 5 anos, exceto a SPO1 que tinha apenas algumas semanas de
inauguracdo, porém o administrador e quase todos os funcionarios provém de uma outra
empresa do mesmo ramo que abriu faléncia.

Apenas cinco das doze empresas entrevistadas tém seu website, mas todas as
empresas possuem e-mail pelo qual entram em contato com seus clientes e
fornecedores. Do total das empresas, SPO2, SPO3, SPO4 e BAU2 utilizam um banco de
dados de seus clientes em conjunto com o servigo de correio eletrénico para o envio de
mala direta. SPO4 e BAU2 ainda expandem suas vendas pela Internet onde ambas
utilizam o Mercado Livre para venda de seus produtos.

Todas as empresas alegaram que conhecem seus principais concorrentes sendo
que, as lojas situadas em Sao Paulo atribuem como seus principais concorrentes as lojas
vizinhas. As lojas de Bauru consideram que, apesar da distancia entre elas, em torno de
5 a 10 km, seus clientes costumam revezar as compras entre elas e ou uma empresa de
grande porte que atua na cidade, quando ndo encontram o que procuram na loja ou
guando sabem que o produto esta mais barato em outra loja.

Todos os administradores entrevistados responderam que ja tinham experiéncia
em vendas e formacéo académica em Administracdo de Empresas ou especializagdo em
uma &rea similar, exceto BTU3 e BAU4. Ainda sobre o perfil, as lojas SPO2 e BTU2 se

consideram como empresas familiares.

Quadro 1 - Andlise do perfil

Média de tempo de funcionamento 5 anos

Website SPO1, SPO2, SPO3, SPO4 e BAUZ2

Banco de dados SPO1, SPO2, SPO3, SPO4, BAU2 e BTU 4
E-commerce SPO4 e BAU2

Empresas familiares SPO2 e BTU2
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4.2 Analise do pré-venda

Analisando agora a compreensdo de pré-vendas que as empresas apresentam,
todas elas revelaram que se atualizam sobre as novidades do setor com um misto de
informacdes que provém dos clientes, dos fornecedores ou produtos que estdo em alta
no mercado.

Ainda que nenhuma empresa tenha exclusividade com alguma marca e que, em
todas, os clientes sejam pecas fundamentais para que elas se atualizem de suas
necessidades, apenas SPO1 afirmou que faz uso de um banco de dados para registro da
compra de clientes que compram equipamentos que tém evolugdes tecnoldgicas mais
frequentes, geralmente de custo elevado e que geram um desejo de atualizacdo do
comprador. Para exemplificar, suponha-se que haja a necessidade de placas de video, a
loja comunica o cliente que ja tem o produto em estoque e oferta com exclusividade
para esse cliente.

Ainda, todas as empresas alegaram que seus vendedores tém afinidade com
tecnologia, mas neste caso, de todas as empresas, somente em BAU3 e BAU4, o0s
vendedores ndo sabiam responder perguntas simples sobre os produtos ofertados
guando atendiam os clientes.

Quanto a promogdes, todas as empresas utilizam da estratégia de ofertar
produtos de menor saida ou de tecnologia ultrapassada com desconto. A empresa SPO1,
além de priorizar aos seus clientes fidelizados ao ofertar produtos novos, em muitos
casos, oferece descontos exclusivos a estes clientes quando eles vdo a loja e SPO4 ja
experimentou fazer promocdo de seu primeiro aniversario com “queima de estoque”,
mas ndo repetiu esta acdo nos demais anos.

Por fim, quanto a tomada de decisdo para a inclusédo de um novo produto na sua
lista de estoque, todas as empresas responderam que comeg¢am a vender um
determinado produto a medida que ele é requerido por seus clientes.

Sobre o periodo da venda em si, houve dois tipos de observacdes: uma feita pelo
questionario e outra de modo subjetivo em que o pesquisador observava e interagia com
os vendedores para avaliar o atendimento. Pelo questionario, todas as empresas
responderam que abordam o cliente em primeiro instante, oferecendo ajuda e

dependendo da resposta do cliente os deixam a vontade até serem solicitados novamente
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e que na maioria dos casos o cliente necessita de ajuda no primeiro instante, mas quanto
a observacao do pesquisador em duas das lojas de Bauru, BAU2 e BAU3, as atendentes

ignoraram os clientes que entravam na loja e sO Ihes davam atencéo quando solicitadas.

Quadro 2 - Andlise do pré-venda

Utilizag&o do banco de dados SPO1

Vendedores com baixo conhecimento em informatica BAU3 e BAU4

Promogdes SPO1 e SPO4

4.3 Analise da venda

Quanto a venda de produtos as lojas SPO1, SPO2, SPO3 e BAU1 informaram
gue seus principais produtos vendidos sdo computadores completos montados de acordo
com as especificacdes que os clientes lhes solicitam, sendo que BAUL ainda inclui
notebooks como um de seus produtos de maior saida, ja as demais lojas informaram que
os periféricos sdo os produtos mais vendidos, como mouse, teclados, fones de ouvido
pendrives e webcams.

Todas as lojas de Sdo Paulo afirmaram que seus vendedores sdo incentivados a
ofertar outros produtos para os seus clientes. As lojas de Botucatu responderam que nédo
costumam fazer uso desta pratica. As lojas de Bauru afirmaram que a iniciativa de
ofertar outros produtos parte de cada vendedor.

Sobre o cliente ndo encontrar o que busca na loja, tanto SPOl1 e SPO3
informaram que sempre buscam suprir a necessidade do cliente mesmo que seja
necessario indica-los a um concorrente, mas o comum é pedir um prazo ao cliente para
que eles possam conseguir o produto com seus fornecedores ja as demais lojas de Sédo
Paulo afirmaram que ou indicam outra loja ou, principalmente, a Internet para encontrar
aquele produto. Ja as lojas de Bauru indicam a Internet, assim como as lojas de
Botucatu, quando n&o sabem quando encontrar aquele determinado produto na cidade.

Por fim, as lojas de S&o Paulo responderam que a grande maioria de seus
clientes ja € bem informada sobre o que procura e que este é o perfil dos clientes que
procuram suprimentos de informatica no bairro de Santa Efigénia. As lojas de Bauru

informaram que o perfil de seus principais clientes é daquele cliente que sabe qual
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produto quer, mas ndo tem as especificacGes detalhadas. Ja o perfil dos clientes de
Botucatu, segundo as respostas, é de clientes que ndo tém muitas informacdes técnicas
sobre os produtos que querem e que, em muitos casos, 0s vendedores fazem o papel

importante de orienta-los.

Quadro 3 - Analise da venda

Venda de computadores completos SPO1, SPO2, SPO3 e BAU1
Venda de notebooks BAU1

Pedem prazo ao cliente SPO1 e SPO3

Indica concorrentes SPO1, SPO2, SPO3 e SPO4
Indica a Internet Todos

Quadro 4 - Caracteistica de venda observada em cada cidade

Séo Paulo Bauru Botucatu
Venda agressiva O modo de vender | Ndo utiliza de venda
depende do vendedor agressiva

Clientes sabem exatamente | Clientes sabem o que | Clientes sabem de suas
0 gque querem precisam, mas ndo sabem | necessidades

as configuracOes

4.4 Analise do pos-venda

Analisando as respostas relacionadas ao comportamento das empresas e suas
acOes de pds-venda, as empresas de Sdo Paulo estimam que em torno de 80% dos seus
clientes voltam a empresa para fazer novas compras, exceto a SPO4 que esclarece que é
muito dificil ter um controle de seus clientes, pois, em muitos casos, sdo clientes que
estdo de passagem pela cidade, porém tem muitos clientes regulares. Todas as lojas de
Bauru estimam uma média de 90% de clientes que retornam a loja e BAUL e BAU4
tentam fidelizar seus clientes através de um “bom atendimento” e ofertando a seus
clientes produtos de qualidade com um bom preco. Ja as lojas de Botucatu estimaram

que 70% de seus clientes retornam para fazer compras, porém apenas BOT4 afirmou ter
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um cadastro de seus clientes para acompanhar a preferéncia de seus clientes e que esta
estratégia é responsavel por 85% do retorno dos clientes.

Entre as lojas que se encontram em Sdo Paulo, SPO1 e SPO3 afirmam que
retornam o contato com os clientes para saber sobre a satisfacdo do mesmo sendo que
SPO1 esclarece que essa preocupacdo é geralmente para clientes que adquiriram um
computador completo da loja, a mesma resposta foi obtida de BAU4, que sempre que
um cliente compra um computador ou um notebook, a loja entra em contato sobre a
satisfacdo do cliente e se o computador esta funcionando normalmente. No caso das
lojas de Botucatu, apenas a loja BTU4 afirmou ter este contato com a maioria de seus
clientes, em geral quando o mesmo fez compra de um produto de valor “expressivo”.

No quesito troca e insatisfacdo do cliente, todas as lojas entrevistadas de todas as
cidades, alegam que seguem o codigo de defesa do consumidor (Lei: 8078/90) e, em

todas, a orientacdo é que o cliente seja incentivado a trocar por produtos da loja ao invés

do dinheiro.

Quadro 5 - Anélise do pos-venda
Cidades Sao Paulo Bauru Botucatu
Retorno dos clientes 80% 90% 70%

4.5 Considerac0es finais

Concluindo as observacdes desta pesquisa, fatores relevantes foram notados
como: quem as empresas consideram como seus concorrentes, por exemplo, as
empresas de S&o Paulo consideram seus vizinhos de bairro, pois sabem que o cliente de
produtos de suprimento de informatica vai até o local para procurar o que necessitam e
barganhar precos menores. Estas empresas competem de um modo mais agressivo por
seus clientes e sabem que oferecem melhores precos que até mesmo a internet, ja que,
em muitos casos, elas e ou seus concorrentes diretos sdo os principais vendedores de
sites como o Mercado Livre, além disso, o cliente comprando direto na loja ndo pagara
frete. J& as empresas de Bauru atribuem as lojas da propria cidade como concorrentes de

sua fatia de clientes, pois além de concorrerem entre si perdem boa parte de seus
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potenciais clientes para empresas grandes do setor que estdo cidade e ainda a Internet.
Em Botucatu, as empresas conhecem praticamente todos 0s seus concorrentes, pois a
cidade tem um numero pequeno de lojas que vendem este tipo de produto, assim cada
empresa considera todas as lojas da cidade como concorrentes, além das lojas que estdo
online.

Talvez por trabalharem em um mercado mais agressivamente competitivo, as
empresas de Sdo Paulo tém a necessidade de utilizar mais a influéncia de sua clientela
nas suas tomadas de decisdes no que se refere ao que ofertar, de modo que produtos na
capital seguem uma moda de objetos de desejo, ou seja, em temporadas diferentes, o
cliente vai encontrar o mesmo produto, que em muitas vezes é um objeto de desejo e
ndo uma necessidade, sendo anunciado por muitas das lojas do bairro. J& nas outras
cidades este modelo de venda ndo é observado, de modo que as empresas tém como
principal cuidado terem em estogque 0 que o0s clientes venham a necessitar e ndo gerar
necessidades ao cliente.

Nos parametros do pos-venda, observa-se uma similaridade entre as empresas de
cada cidade, todas tendem a se comportar do mesmo jeito sobre o tratamento ao cliente,
porém, um comportamento é facilmente observado em Bauru e Botucatu, as lojas de
ambas as cidades seguem uma tendéncia de ofertar produtos que tem um alto volume de
venda na capital, ainda porque os fornecedores das lojas da capital s&o 0s mesmos
fornecedores das lojas do interior, no entanto, tem um produto mais caro devido ao
frete.

A venda é o que mais distingue cada cidade, a agressividade nas vendas da
capital é bem mais expressiva, as empresas contratam funcionarios para ofertar nas ruas
produtos que estdo em alta, 0 modo de conversar com o cliente é bem diferente,
observando a necessidade de vender a qualquer custo, seja com descontos ou ofertando
0 maior volume de compras possivel.

Outra caracteristica comum encontrada na capital é a competicéo entre produtos
originais e produtos falsificados, mesmo esta pesquisa buscando ao maximo selecionar
empresas que trabalham apenas com produtos originais, em todas foram encontradas
prateleiras com alguns produtos falsificados, sobre este assunto, informalmente, os
entrevistados alegaram que tentam ofertar produtos de melhor qualidade como uma

vantagem competitiva, mas sempre existe um produto que tem apenas sua versdo em
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produtos ndo homologados pelas normas brasileiras ou ilegais. Tais tipos de produtos
ndo foram comumente encontrados nas outras cidades

Em Bauru, nas lojas entrevistadas, foi observado certo descuido durante o
atendimento ao cliente, em duas das empresas BAU2 e BAU3 este comportamento foi
mais visivel quando os atendentes ndo aparentavam estar motivados em atender os
clientes que adentravam a loja, além do mais, os vendedores ndo aparentavam possuir
uma afinidade com a informaética, as vendas ocorriam por Unica necessidade do cliente
daquele produto. Nas demais lojas de Bauru, este descuido ndo ocorria, mas também
n&o foi observado um esforgo dos vendedores em vender.

Ja em Botucatu, percebeu-se certa simpatia no relacionamento vendedor —
cliente, em que o vendedor trata a venda de um modo até informal, buscando deixar o
cliente a vontade. Esta informalidade rege o tratamento dado ao cliente o que da
impressdo que o bem-estar do cliente é mais importante que suprir a necessidade do
comprador.

De modo geral, aparentemente ha uma tendéncia de quanto menor for o nivel de
desenvolvimento socioeconémico da cidade, maior a intimidade no tratamento com o
cliente, porém quando a cidade chega a certo nivel de desenvolvimento e se torna
financeiramente atraente para grandes redes varejistas nela se instalarem, este
tratamento se perde e ainda ha um problema de falta de instrucdo ou posicionamento das
empresas com seus funcionarios, diante deste novo cenario, que lhes mostre a melhor
forma de atender os consumidores.

Um estudo realizado por Pereira (2013) sobre o impacto que traz no comércio
local a instalacdo de grandes redes varejistas, pode esclarecer o fenébmeno que ocorre
sobre o atendimento de Bauru, estando a cidade em um periodo em que grandes redes
varejistas estdo se instalando, o comércio local, deve-se adaptar as transformacoes.
Pereira (2013) observa, em seus estudos, as transformacgdes ocorridas em Vitdria da
Conquista que, para voltar a ter sua fatia de clientes, 0os comerciantes passaram a se
adaptar, copiando o modelo de vendas das grandes redes varejistas, seja fazendo
melhorias na decoracdo da loja, aperfeicoar o sistema de crediario, atendimento,
promogdes e propagandas. Tais a¢Oes ainda ndo foram vistas em Bauru o que torna a
movimentacdo nas vendas das lojas bem inferior ao periodo antes da vinda dos

varejistas, sendo assim, aparenta uma falta de empenho no tratamento com os clientes.
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Ja quando a cidade se torna desenvolvida, aparentemente a concorréncia obriga
as empresas a disputarem com todos 0s seus recursos a por¢do de cliente que lhes
compete, assim existe um tratamento adequado com o cliente, porém percebe-se que
este tratamento é objetivado em consolidar a venda, sendo assim, 0 comportamento das
empresas € o de treinar e incentivar os seus vendedores a abordarem os clientes de
modo cortés, de modo que consiga vender o maior volume possivel a qualquer custo.

Por fim, em relacdo a grande questdo do pds-venda, apontada pelos estudos
como o momento da fidelizacdo dos clientes em todas as cidades, ha um déficit na
abordagem destes procedimentos. Foram observados o0s primeiros ensaios dos
procedimentos pés-vendas na cidade de Sdo Paulo, principalmente em empresas que
vendiam regularmente produtos de alto custo como computadores. O relacionamento
com o cliente, organizacdo dos dados dos clientes, historico de compra ficou pendente
em praticamente todas as lojas entrevistadas, independentemente da cidade em que

atuam.

Quadro 6 - Consideracdes finais

Sao Paulo

Bauru

Botucatu

Consideram seus vizinhos

Consideram as lojas locais

As empresas conhecem

de bairro como | como suas concorrentes de | todos 0s seus concorrentes
concorrentes sua fatia de mercado na cidade
Concorréncia agressiva Perdem  clientes  para | Cidade tem poucas lojas no
grandes varejistas e a | setor
Internet
Sabem que oferecem | Preocupasse em ter o | Perdem cliente para a
melhores precOes que a | produto em estoque Internet
internet
Utilizam a opinido dos | Oferta o que tem alto | Preocupasse em ter o

clientes nas tomadas de

decisbes sobre o que

ofertar

volume de venda em S&o
Paulo a um preco mais alto
(frete)

produto em estoque

Seguem uma ‘moda’ de

objetos de desejo

Descuido no atendimento
em BAU2 e BAU3

Oferta o que tem alto

volume de venda em Sao
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Paulo a um pre¢o mais alto
(frete)

Contratam pessoas para

ofertar na rua

N&o apresentava esforco em

vender

Atendimento simpatico e
informal (Clientes devem

ficar a vontade)

Vendem produtos Bem-estar acima da venda
falsificados em si
N&o existe o produto

original ou homologado

para vender
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5 CONCLUSAO

Sobre as principais questdes levantadas neste trabalho, conclui-se que:

Pelas respostas obtidas sobre o perfil, observou-se que as empresas tém uma
nogdo sobre quem sdo 0s seus principais concorrentes. A Internet ndo é o principal
campo de venda da maioria das empresas entrevistadas. Todas as empresas fizeram uma
pesquisa de mercado antes de serem instaladas. Os administradores das empresas sdo
formados no campo da ciéncia administrativa e, ainda, que empresa familiar ndo é um
modelo seguido pelas empresas entrevistadas.

Ja sobre o periodo de pré-venda, constatou-se que: as empresas ndo se limitam a
uma Unica marca e seus fornecedores sdo as principais fontes de atualizacdo sobre
produtos a vender. A utilizacdo de banco de dados sobre clientes ainda ndo é uma
caracteristica muito presente entre as empresas entrevistadas.

Sobre a venda, foi observada maior diferenca entre as cidades escolhidas, de
modo que, em Sdo Paulo, a venda segue um modelo mais agressivo, em Bauru, 0
atendimento € descoordenado e, em Botucatu, o tratamento ao cliente é informal.

Por fim, foi observado um baixo desempenho no tratamento do conceito de pds-

venda em todas as empresas em todas as cidades.
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APENDICE

Questionario

1.

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.
1.9.

1.10.
1.11.
1.12.
1.13.
1.14.

Perfil

Nome da empresa

Nome do proprietario

Responsavel pelo marketing / geréncia

Endereco

Telefone

Site

E-mail

CNPJ

Data de fundacéo

A empresa conhece seus concorrentes?

A empresa faz vendas pela internet? Site proprio? Mercado livre?
A empresa fez pesquisa de mercado antes de ser implantada?
O proprietario administra ou administrou outras empresas?

A empresa é considerada familiar?

4



42

2. Pré-venda

2.1. Como a empresa se atualiza sobre as novidades do setor?

2.2. A empresa tem exclusividade de marcas? Quais?

2.3. A empresa escuta o cliente sobre produtos e marcas que eles preferem?
Faz uso dessa informacao?

2.4. A empresa faz um banco de dados com informacdes e preferéncias dos
clientes? Faz uso disso? Como?

2.5. Aempresa faz promogdes?

2.6.  Os vendedores ttm um perfil de afinidade com tecnologia?

2.7. A empresa atende as expectativas dos seus clientes? Qual a porcentagem
aproximada de clientes nao atendidos?

2.8.  Quais os parametros de decisdo para a empresa decidir quais produtos
vender?

2.9. Qual o procedimento da empresa para produto que se tornaram obsoletos

por conta do rapido avanco tecnolégico?



3.1
3.2.
3.3.

comprar?

3.4.
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Durante a venda
O cliente é abordado pelo vendedor assim que entra na loja?
Qual o tipo de produto mais vendido?

E ofertado para o cliente outro produto além do que o que ele veio

Caso o cliente ndo encontre o que procura, a empresa da um prazo para

conseguir o produto que o cliente desejava?

3.5.

Os clientes ja vém bem informados sobre o produto que desejam?
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4. Pés-venda

4.1.  Qual o percentual de clientes que voltam a comprar na loja?

4.2. Ha algum contato com os clientes apos a compra, sobre a satisfacdo do
mesmo?

4.3.  Como a empresa se comporta em caso de troca?

4.4. Como a empresa se comporta em caso de insatisfacdo do cliente com o

produto comprado?
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