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RESUMO

Os vendedores constituem um grupo de profissionais que merece a atencdo das
organizacdes, na medida que, séo parte fundamental da cadeia de compra e venda,
até mesmo no ambiente digital que vive-se atualmente. A funcdo vendedor, assim
como todas as fungbes administrativas estdo evoluindo e se adaptando aos novos
mercados. A fim de compreender qual € o papel do vendedor frente as tecnologias
disponiveis na area de vendas, esta monografia tem como objetivo verificar a
interacdo entre as ferramentas da tecnologia da informacéo e o papel (desempenho)
do vendedor no processo de venda, na percep¢cdo dos pesquisados. Para tanto,
elaborou-se uma pesquisa com abordagem quantitativa, e quanto aos objetivos,
exploratéria e descritiva, com a aplicacdo de 100 questionarios a uma amostra,
selecionada por conveniéncia, contemplando compradores de supermercados dos
Vales do Taquari e Rio Pardo. Como resultado, constatou-se que os compradores
costumam utilizar o E-mail e o WhatsApp como formas de comunicagdo com
vendedores, mas mesmo assim, a parcela mais significante dos respondentes
defende a teoria de que a presenca do vendedor no ponto de venda continua sendo
fundamental. No que se refere aos aplicativos tecnolégicos, foram avaliados como
importantes fontes de comunicacdo entre compradores e vendedores, quando
utilizados de maneira a agregar beneficios, tanto as organiza¢cdes como também aos
gue os utilizam diretamente no dia a dia.

Palavras-chave: Tecnologia. Compradores. Vendedores. Papel.
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1 INTRODUCAO

A funcéo de vendas tem evoluido no tempo em decorréncia das mudancas
ocorridas no mundo dos negodcios, documentos relatam que na Grécia Antiga a
venda estava presente como atividade de troca. Contudo, a profissdo vendedor
surgiu na Revolucdo Industrial, na Inglaterra, na metade do século XVIII até a
metade do século XIX. Anterior a esta época existiam os mercadores, artesaos e
outras pessoas que exerciam a atividade de vendas. Na Idade Média as pessoas
passaram a buscar os produtos do campo e os vender na cidade, em contrapartida,
os produtos manufaturados nas cidades eram comercializados no campo, surge
assim a figura do vendedor de “porta a porta”. J4 nesta época exerciam papel de
marketing, identificavam necessidades, buscavam o sortimento de produtos, faziam

a compra e a distribuicdo de mercadorias.

Com o passar dos anos, o mundo se tornou cada vez mais competitivo,
moderno e digital, as empresas precisam se adaptar a essa realidade ou terdo um
futuro cada vez mais incerto. Os vendedores precisam conhecer seus clientes, saber
0 que ele considera importante, uma vez que o atendimento tem se tornado um
diferencial, seja ele fisico ou digital. O cliente precisa ser encarado como unico, ao
vendedor entrar no estabelecimento precisa conhecer seu cliente, saber o que esta
comprando, o que |he traz maior giro e rentabilidade, enfim, o que lhe desperta
maior interesse no momento, para entdo aproveitar a oportunidade e lhe apresentar

uma proposta personalizada, irresistivel e que resolva seu problema.

A area de vendas é fundamental para qualquer organizacdo, responde pelo

faturamento mensal da empresa e, consequentemente, por sua sobrevivéncia. Para
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tanto, o profissional de vendas tem a missdo de levar os produtos e a satisfacao ao

cliente, fazendo com que sejam fiéis & empresa.

As empresas e vendedores, precisam cada vez mais estar atentos ao
mercado e as mudancas tecnoldgicas, procurando manter o mercado consumidor ja
existente e buscar incessantemente novas alternativas e novos mercados, ndo
sendo possivel ficar imovel frente a uma concorréncia cada vez mais dinamica e

suscetivel as mudancas tecnolégicas, tendo como objetivo resultados satisfatérios.

A forca de vendas tende a tornar-se acomodada com o passar do tempo, mas
€ obrigacdo da organizacdo munir o departamento com métodos e treinamentos que
possibilitem estimular e incentivar a equipe. Bem como, fortalecer o relacionamento
vendedor-cliente, seja ele pessoal ou digital, ultrapassando as barreiras que
dificultam a aceitacdo das transformacdes tecnoldgicas nos processos de venda,
como por exemplo, o uso da Internet, que passou a ser utilizada para reduzir custos,
agilidade e precisdo na disseminacdo de ofertas e informacgfes, acesso rapido e

grande procura pelos consumidores.

N&o se pode fugir da realidade, vive-se a Era da Economia Digital, onde que a
tecnologia é a forca dominante. Muitas empresas e vendedores estdo vivendo um
momento de intensa prosperidade, enquanto outros estdo enfrentando dificuldades
em atividades em que estavam solidamente estabelecidos e que dominavam com
perfeicdo. As mudancas provocadas pela Internet no ambiente das empresas séo de
ordem qualitativa e quantitativa, pois implicam alteracdo da estrutura e logica
funcional das relacdes. A Internet estd causando impacto em todos os tipos de
negécios e mudando as relagbes econdmicas, impulsionada pela globalizacdo dos

negocios.

Nas industrias, o ganho mais visivel estd na capacidade de conexdo com
fornecedores e clientes para aprimorar processos. Para distribuidores, os ganhos
estdo na rastreabilidade de pedidos, roteamento de transportes e otimizacado de
cargas. Para o varejo, na disponibilidade de estabelecer os padrdes de compra dos

consumidores em cada ponto de venda.

Nos ultimos tempos, tem-se observado que o tempo € algo cada vez mais

raro e precioso para quem esta relacionado no meio comerciario, percebe-se que 0s
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compradores de supermercados tem se qualificado e utilizado outras maneiras de
compras, entre elas: ordens de compra, Internet, Facebook, E-mail, mensagem de
texto, WhatsApp. Tudo isso para ganhar tempo e direcionar seu trabalho para outras

areas mais necessitadas de mao de obra.

Em contrapartida, percebe-se a falta de negociacdo de preco e volume,
reducdo de mix de produtos, desabastecimento das gondolas, falta de agbes
promocionais, perda de oportunidades de negodcios, perda de qualidade dos
produtos oferecidos no estabelecimento, etc. Ocasionando ao vendedor uma
reducao significativa de faturamento e consequentemente insucesso no fechamento

de metas.

Este trabalho serd realizado em supermercados do Vale do Taquari e Rio

Pardo, no Rio Grande do Sul, durante o segundo semestre de 2016.

Diante deste cenério, o presente trabalho tem como problema: qual papel do
vendedor, frente as novas tecnologias de vendas, cada vez mais utilizadas pelos

clientes?

1.1 Objetivos

Os objetivos foram organizados em objetivo geral e objetivos secundarios.

1.1.1 Objetivo geral

Verificar a interagdo das ferramentas da tecnologia da informacgéo e o papel
(desempenho) do vendedor no processo de venda, na percepc¢do dos pesquisados,

a fim de definir o posicionamento adequado para a area de vendas.
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1.1.2 Objetivos especificos

a) Identificar caracteristicas de perfil dos compradores pesquisados;

b) Coletar dados relevantes dos supermercados onde atuam os pesquisados

do estudo:;

c) Verificar se os vendedores estdo aptos a utlizar as ferramentas da
tecnologia da informacdo e os aplicativos tecnolégicos no processo de

venda;

d) Identificar percepgbes positivas e negativas do uso de novas tecnologias
no processo de venda perante os pesquisados.

1.2 Justificativa

Em tempos de acirrada concorréncia mercadoldgica, o fato de as empresas e
seus vendedores estarem atentos aos avancos tecnoldgicos dos processos de
venda, com o objetivo de estabelecer acdes consistentes no sentido de obter

diferencial frente a concorréncia é um fator determinante a sobrevivéncia de ambos.

Frente as constantes mudancas de comportamento do consumidor faz-se
necessaria a utilizacdo de ferramentas que identifiguem os seus desejos, suas
limitacBes, as disponibilidades de recursos, e 0 quanto estédo dispostos a investir em
melhorias tecnoldgicas, programas de treinamento e desenvolvimento da estrutura
de vendas, modernizagédo de processos. De forma a identificar assim a maneira que

deve-se portar diante do avanco tecnoldgico que vem se enfrentando.

Para as empresas do ramo alimenticio em geral, os resultados deste estudo
tém a finalidade de servir de apoio na identificacdo das diversas maneiras de
atender seu cliente, proporcionando-lhes a elaboracéo de estratégias voltadas a sua
equipe de vendas para melhorar seu relacionamento vendedor-cliente, e
consequentemente maior faturamento. Bem como, de diminuir esforgos, tempo e

recursos em acoes desnecessarias.
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Para o académico este estudo aprofunda os conhecimentos na area de
vendas, tendo grande valia na propria formacao pessoal, uma vez que atua na area.
Além de viabilizar a aplicacdo de estudos teoricos, aprendidos durante a graduacéo

e na pratica do mercado.

Para a comunidade académica este estudo poderd servir como fundamento
para o desenvolvimento de futuras pesquisas relacionadas a formacgéo da equipe de
vendas, que objetivem a melhoria do relacionamento entre empresas, vendedores e

clientes.

No préximo capitulo serdo apresentados os principais topicos, de autores
reconhecidos na area e que fundamentam o presente estudo. Na sequiencia
veremos 0s procedimentos metodologicos, a andlise dos resultados, consideracdes

finais, conclusao e referéncias bibliogréaficas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo apresentados topicos relevantes para o estudo do tema e
problema proposto, com base em diversas bibliografias na area de marketing e
estrutura da area de vendas para garantir um bom relacionamento entre empresa,

vendedor e clientes.

2.1 Composto de marketing

O marketing é, atualmente, uma das mais importantes &reas da
administracdo, pois trata do relacionamento da organizacdo com o mercado. A
gestdo de marketing confere valor as atividades e produtos de uma organizacao, por
meio do desenvolvimento do composto de marketing e da analise mercadoldgica,
para compreender clientes e concorrentes. Além disso, define estratégias,
implementa e controla as acfes voltadas aos publicos com o0s quais a empresa se
relaciona (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

O sucesso de qualquer empresa se constréi em cada area da organizacao,
sendo o marketing focado no ponto de venda, fazendo com que clientes e
consumidores escolham os produtos X e ndo os da concorréncia. E para que isso
venha a acontecer deve-se ser proativo, antecipar e gerenciar riscos, ter o custo
correto, ser agil no dia a dia, agregando valor ao negocio em cada tarefa que
desenvolvemos, trabalhar para atender e satisfazer nossos clientes sejam eles

internos ou externos. Enfim, esta é a razdo de ser de qualquer empresa.
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Segundo Kotabe e Helsen (2000, p. 30):

Marketing € uma atividade corporativa, que envolve o planejamento e a
execucdo da concepcdo, determinacdo de preco, promocédo e distribuicdo
de ideias, produtos e servicos em uma troca que ndo apenas satisfaz as
necessidades atuais dos consumidores, mas também antecipa e cria suas
necessidades futuras com determinado lucro.

O composto de marketing “é uma combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor aos clientes e alcancar os objetivos da organizacéo”
(CHURCHILL JR.; PETER, 2000, p. 20). Essas ferramentas denominam-se:

produto, preco, promocao e praca.

Produto: E algo que pode ser oferecido em um mercado para satisfazer a
um desejo ou necessidade. Contudo, é mais do que um objeto fisico; é o
pacote completo de beneficios ou satisfacdo que os compradores percebem
gue eles obterdo se adquirirem o produto. Produto € a combinacdo de bens
e servigos que a empresa oferece para o mercado-alvo.

Preco: Processo de definicdo de um preco para o produto, incluindo os
descontos e financiamentos, tendo em vista o impacto ndo s6 econémico,
mas também psicolégico de uma precificacdo. E a quantia de dinheiro que
os clientes tém de pagar para obter um produto.

Praca: Envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel
aos consumidores-alvos. O responsavel por essa area deve saber
exatamente quais canais de distribuicdo utilizara o seu tamanho e a area
geografica que sera coberta logisticamente.

Promocéao: Qualquer ato que vise elevar o status de um produto, individuo,
situacdo, empresa etc. S8o as atividades que comunicam os pontos fortes
do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo (KOTLER, 2005, p.
48).

Os quatro P's sao interdependentes, todas as decisdes sobre eles devem ser
tomadas ao mesmo tempo por estarem orientadas ao consumidor. Os autores
ressaltam que o desenvolvimento de um produto é feito para satisfazer um mercado;
depois, € necessario um ponto de venda para oferecé-lo ao consumidor; a
informacdo comunica sobre a disponibilidade, enquanto o preco atribuido ao produto
objetiva ser o certo, mas é previsivel a reacdo do consumidor e a oferta de mercado.

Para Kotler (2009, p. 126) o composto de marketing “exige que o0s
profissionais decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preco,

decidam como distribuir seu produto e escolham os métodos para promové-los”.
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2.1.1 Produto

O produto € um objeto concreto ou abstrato, que possui atributos e gera
beneficios, custos, ou valor, procurando satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores (URDAN; URDAN, 2006). Segundo Futrell (2003), costuma-se dizer
gue os profissionais de vendas estdo vendendo mais do que meramente um bem ou
servico, uma vez que oS mesmos comecaram vendendo bens, passaram a vender
bens e servicos, e agora, vendem servigcos com valor agregado, 0s quais néo estao

incluidos no preco de compra daguele bem ou servico.

No processo de comercializacdo, os produtos devem proporcionar beneficios
suficientes em relacdo as expectativas dos clientes e a forga da concorréncia, para

gue possam motivar os consumidores para a compra (LAS CASAS, 2004).

Conforme Urdan e Urdan (2006), os produtos, quanto as suas caracteristicas,

podem ser classificados em:

e produtos tangiveis ou intangiveis: os bens sdo produtos tangiveis ou
fisicos, como carros, roupas etc. Os servicos sdo produtos intangiveis,
como shows musicais, assisténcia técnica, além da embalagem, cor, marca
e até mesmo a reputacdo da empresa ou do vendedor. Os servicos, de
acordo com Dias (2003), levam consigo onze caracteristicas especificas,

que compreendem:
1. intangibilidade: o servico ndo tem aparéncia nem consisténcia fisicas;

2. variabilidade: por ser realizado por pessoas, torna-se dificil manter alto grau

de padronizacdo permanente;
3. perecebilidade: é impossivel armazenar o servico;
4. auséncia de estoque: caracteristica decorrente da sua perecebilidade;
5. o cliente ndo poder obter propriedade sobre os servicos;
6. simultaneidade entre produgao e consumo;

7. envolvimento do cliente no processo;
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8. as pessoas constituem parte do servigo;
9. dificuldade para os clientes avaliarem;
10. importancia de tempo;

11. o sistema de entrega pode ser feito por meio de um canal fisico ou

eletrénico (Internet).

e Produtos industriais e de consumo: produtos industriais sdo adquiridos por
empresas e fazem parte do processo produtivo. Produtos de consumo sao

adquiridos para uso final,

e produtos de padrdo superior e de padrdo basico: produtos de padréo
superior funcionam como referéncia do que ha de ponta nas categorias de
produtos. Produtos de padrdo basico procuram atender a maior parte dos

consumidores, focando um volume de venda maior;

e produtos utilitarios e heddnicos: produtos utilitarios remetem a razéo, a
objetividade e a praticidade. J& os hedbnicos transmitem a emocdo e o

prazer.

Os produtos sédo classificados conforme sua utilizacdo pelo consumidor. Os
produtos de consumo sao aqueles destinados para o consumo préprio, classificados
em produtos de conveniéncia, de compra comparada, de especialidades e produtos
nao procurados. Quando adquiridos para o0 processamento nas empresas como
matérias-primas e para garantir o funcionamento das mesmas, sdo classificados
como produtos industriais, de instalagdo, equipamentos acessorios, componentes,

matéria-prima, suprimentos e servicos industriais (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

2.1.2 Preco

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000, p. 314), “preco € a quantidade de
dinheiro, bens ou servigco que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso

de um produto”. O preco € apenas uma parte do custo total que os clientes pagam
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numa troca, que inclui também o tempo e o esforco mental e comportamental

despendidos.

O surgimento, no mercado, de alguns fatores como as macrotendéncias, a
hipercompeticdo, a globalizacdo e a Internet, fez com que aumentasse a pressao
para o declinio dos precos. E, em funcéo disso, é preciso que os profissionais de
marketing busquem alternativas para manter sua forga no mercado de atuacéo, de
forma a avaliar o estabelecimento de precos com base nos custos de producéao,
mao-de-obra, investimentos realizados, promoc&o, comercializacdo, para gerar
desenvolvimento e lucratividade visando tornar a atividade rentdvel com um preco
considerado justo pelos consumidores (KOTLER, 2003). Em outras palavras, o
preco que o comprador considera razoavel e justo, é considerado como preco de

referéncia.

Serpa e Avila (2004) sugerem algumas categorias de informacdes que
influenciam na formacao do preco de referéncia pelo consumidor: o preco corrente a
gue ele esta exposto, a comparacdo com produtos similares, os precos passados
lembrados por ele, o contexto de compra no qual o preco € oferecido, e também o
que considera justo o vendedor cobrar. Além destes fatores citados pelos autores,
existe outro fator externo que pode influenciar nos precos: a lei da oferta e da

procura.

2.1.3 Promocéao

A promocao na area de marketing € denominada comunicacéo, que segundo
Churchill Jr. e Peter (2000, p. 449), “é a transmissdo de uma mensagem de um
emissor para um receptor, de modo que ambos o entendam da mesma maneira”.
Resumindo, consiste na comunicacdo entre empresas com seus clientes e

potenciais clientes.

Além de desenvolver produtos de qualidade e oferta-los no mercado, as
organizacdes precisam se comunicar com seus clientes atuais, potenciais e com o
publico em geral. De acordo com Kotler (2000, p. 583), “as empresas precisam

distribuir o orgamento promocional em cinco ferramentas promocionais -
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propaganda, promoc¢do de vendas - relacdes publicas e publicidade, equipe de
vendas e marketing direto”.

Para Futrell (2003), a promocdo dispbe de quatro elementos basicos de
esforco promocional para ajudar no incremento de vendas da empresa através da

informacgé&o sobre o produto para clientes potenciais.

A venda pessoal consiste na transmissédo de informagdes para persuadir um
cliente potencial a comprar algo, um bem, servico ou outra coisa que atenda seus
desejos. A propaganda funciona como uma comunicacdo ndo pessoal de
informacdes que abrangem a televisdo, radio, mala direta, catalogos, publicacbes e
outdoors. A publicidade seria a comunicacao nao pessoal de informa¢des que néo é
paga por patrocinadores, porém aparecem em meios de comunicacdo tais como
televisdo, radio e publicagcbes. E a promocdo de vendas engloba atividades ou
materiais usados para agregar vendas de bens ou servigcos tanto de consumo
quanto industriais, se da através de amostras gratis, cupons, concursos ou
demonstracdes para consumidores, enquanto que nas vendas industriais estimula
atacadistas e varejistas a comprarem grandes quantidades, perante o uso de

concursos de vendas, displays, precos especiais e bonificacoes.

2.1.4 Praca

Também denominada distribuicdo ou canis de distribuicdo, consiste em
distribuir bens ou servicos até os clientes de forma eficiente e eficaz. Os produtos
devem estar disponiveis para os clientes, quando e onde eles quiserem compra-los,
a fim de criar trocas que oferecam valor (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Os modos como as organizacdes tornam seus produtos disponiveis envolvem
canais de distribuicdo. Um canal de distribuicdo, conforme Churchill Jr. e Peter
(2000, p. 368), € “uma rede (sistema) organizado de oOrgaos e instituicbes, que, em
combinacdo, executam as fungbes necessérias para ligar os produtos aos usuarios

finais”.

As organizagdes podem contar com intermediarios no seu sistema de

distribuicdo, que devem ser escolhidos de acordo com o publico selecionado,
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condicbes de armazenagem, marca, dentre outros fatores (MEGIDO;
SZULCSEWSKI, 2007). Nesse sentido, os autores destacam que ela pode optar por
intermediarios que distribuam exclusivamente seus produtos, ou adotar uma
distribuicdo seletiva, evitando colocar seu produto em qualquer ponto de venda,
mantendo, assim, o foco em seu publico-alvo. Por fim, acrescentam que também
podem optar por uma distribuicdo intensiva, com o objetivo de colocar os seus

produtos no maior nimero de pontos de venda.

O objetivo da distribuicdo é fazer o produto chegar ao ciclo da venda, que
abrange desde a saida do vendedor para a abordagem inicial ao cliente até o
eventual pds-venda, de maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa
vendedora, e de maneira acessivel, confiavel, pontual e segura para os clientes
(DIAS, 2003, PAIVA; CARVALHO JR.; FENSTERSEIFER, 2009), ressaltam ainda
que a velocidade de entrega esta relacionada com a capacidade de fazer as
operacOes rapidamente e entregar com prazos menores que 0s praticados pela

concorréncia.

2.2 Varejo

De acordo com Dias (2003), o varejista é o intermediario que se
responsabiliza de vender aos consumidores finais, aos que faréo uso pessoal do
produto. Suas vendas na sua grande maioria sao feitas por unidades ou pequenos
lotes. Grandes redes de supermercados chegam a trabalhar com 50 a 100 mil itens
diferentes, oferecendo estoque dos produtos que comercializa. O autor salienta que
o varejo pode ser visualizado na forma de varejo com loja, segmentado em
varejistas de alimentos, de mercadorias em geral e de servicos; e ainda quanto ao

varejo sem lojas, dividido em convencional e eletrénico.

Sabe-se que nas vendas ao varejo é imprescindivel deter o conhecimento
daquilo que impulsiona o lojista, o0 supermercadista ou o0 revendedor. Os
comerciantes buscam por produtos que agreguem valor aos seus estabelecimentos,
com giro rapido e assegurado, e que completem seu lucro e desperte satisfacado dos
consumidores pela disponibilidade e conveniéncia. Salienta ainda os autores Megido

e Szulcsewski (2007), que novidades, promocdes, inovacdes e oportunidades de
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precos atendem as necessidades promocionais dos lojistas em trazer movimento,

circulacao e gente ao ponto de venda.

O varejo, segundo Las Casas (2004, p. 17), é “uma unidade de negdcios que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros consumidores”. Para
Doin e Sillas (2007, p. 57), “é uma atividade para intermediar o percurso necessario

para fazer chegar o que a industria fabrica até o mercado consumidor”.

O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e/ou servi¢os
diretamente aos consumidores finais, indiferente do canal de distribuigdo.
Geralmente s&o comercializadas mercadorias em pequenas propor¢gdes ou
guantidades (KOTLER, 1998).

Conforme Kerin et al. (2007), existem trés formas gerais de propriedade de

varejo: individual, cadeia corporativa e sistema contratual:

a) varejista individual: trata-se de uma das formas mais comuns e diz respeito
a maioria dos estabelecimentos, sendo de propriedade de um udnico

individuo;

b) cadeia corporativa: engloba multiplas lojas que se remetem a um

proprietario comum;

c) sistema contratual: consiste na reunido de varejistas independentes que
criam uma organizacdo para realizar compras conjuntas e até mesmo

adotar esforgos de merchandising em conjunto.

2.3 Administracdo de vendas

As vendas possuem caracteristicas diferentes, dependendo do setor em que
estamos. Entre eles, podemos citar a venda de indlstria para industria, vendas para
0 varejo, vendas de servi¢o, vendas rurais, vendas no balcdo, vendas em pontos de
consumo, vendas em organiza¢gbes sem fins lucrativos, vendas para o governo e
ainda venda de midia. Sendo assim, a operagcdo de vendas € tdo diversa, quanto

forem suas diferentes missfes. Por tanto, para atender a todas estas variedades de
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negécios o vendedor precisa estar atento as mudancas, buscar o conhecimento,
conhecer o comportamento humano, aplicar técnicas de vendas para cada setor,

enfim, buscar se adequar a cada situacao.

2.3.1 Diferenca entre o conceito de venda e o conceito de marketing

Para Futrell (2003), existem diferencas basicas entre vendas e marketing, as

quais podem ser visualizadas através do Quadro 1.

Quadro 1 - Diferenca entre conceitos de vendas e conceitos de marketing

CONCEITO DE VENDAS CONCEITO DE MARKETING

1. Enfase no produto. 1. Enfase no desejo dos clientes.

2. Primeiro a empresa identifica os desejos dos
clientes e, depois, determina como fabricar e
oferecer um produto que satisfaca aqueles
desejos.

2. Primeiro a empresa fabrica o produto e,
depois, defini como vendé-lo.

3. A administrac¢éo € orientada ao volume de

vendas.

3. A administracdo é orientada para o lucro.

4. Planejamento tem carater de curto prazo,
feito em termos dos produtos e mercados de

4. Planejamento € de longo prazo, feito em
termos de produtos novos, mercados de amanha

hoje. crescimento futuro.

5. Enfatiza as necessidades da empresa

5. Enfatiza os desejos dos compradores.
vendedora.

Fonte: Futrell (2003).

Segundo Kotler (1998), o marketing trata do processo de planejamento e
execucdo, desde a concepc¢do, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos a fim de impulsionar trocas que satisfacam aos desejos de pessoas e de
organizac6es. Enquanto que para Megido e Szulcsewski (2007), vendas é a area da
empresa que gera receitas através de uma troca entre, no minimo duas partes,
envolvendo de um lado, bens e servigos e, de outro, determinado valor monetério.
Sendo assim, trata-se de um setor fundamental, pois de nada adianta termos o
melhor produto, marca ou preco, se as vendas nao estiverem alinhadas com os

objetivos da organizacao.
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2.3.2 Papel do vendedor

A grande importancia de um departamento de vendas bem estruturado e
preparado para atender os clientes esta nos vendedores, que irdo representar a
empresa no mercado. S&o eles que trardo informacdes essenciais a respeito de
seus clientes e do mercado em geral. De acordo com Cobra (1994), o cliente e o
vendedor sd0 pessoas opostas, que tem necessidades diferentes.
Consequentemente, para que o vendedor tenha melhores chances de sucesso neste
relacionamento ele precisa enxergar as necessidades sob a o6tica do cliente. E para
isso, pode-se destacar quatro caracteristicas primordiais para o alcance dos
resultados: atitude correta no trabalho, conhecimento do produto, técnicas de

vendas e organizacao de trabalho.

Cobra (1994) afirma que o vendedor deve estar preparado a fazer marketing,
integrar o papel de generalista que negocie, venda, faca promocao, preste servigos
ao cliente e exponha solugbes ao cliente. O vendedor volta suas atencbes ao

atendimento a empresa e o cliente.
Atende a empresa quando:
e arepresenta perante o cliente e a comunidade;
e divulga seus aspectos positivos;
e segue as normas corretamente e sugere melhorias;
e coopera com a equipe;

e procura estar informado a respeito dela e divulga seus fatos mais

relevantes;
e vibra com seu bom resultado;

e pesquisa por informac¢des mais recentes sobre o mercado do ramo ao qual

se insere.
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Atende ao cliente quando:

procura conhecé-lo, assim como a quem ele vende;

ajuda-o a aprimorar seu negocio;

realiza a negociagao com honestidade;

sugere solucdes aos problemas internos e externos por ele enfrentados;
conhece os produtos e seus beneficios;

integra a promocao e a propaganda junto a ele;

relata informacdo do campo sobre concorrentes;

mantém-se informado sobre seus planos do cliente e informa a supervisao;
propde mudancas ao produto quando necessario;

conquista de novos clientes e luta por seu territorio;

acompanha o processo de venda e a exerce de maneira planejada;

gerencia seu territério e briga por metas adequadas ao seu potencial.

Atende a familia ou grupo social quando:

é provedor moral e material da familia, e o agente social de seu grupo.

Atende a si proprio quando:

procura por autodesenvolvimento dentro e fora da organizacao;
busca estar bem informado sobre tudo o que o cerca;

solicita ajuda ao supervisor, aos colegas ou a empresa para achar solugdes

aos clientes;

conhece suas deficiéncias e as enfrenta;
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dispde seu tempo de forma produtiva e eficaz;

pesquisa, observa e enfrenta desafios;

define um plano de acéo para sua regiao;

solicita recursos para o eficaz desempenho de sua funcéo.

2.3.3 Venda pessoal

De acordo com Megido e Szulcsewski (2007), o comportamento humano
deixa-se influenciar pelo fato de se comunicar uns aos outros prontamente. A
linguagem humana ndo € sempre a mesma e, por seu sistema de linguagem, os
seres humanos ndo sO comunicam seus sentimentos de maneira que outras
pessoas possam compreendé-los, mas também se atrevem a pensar coisas que nao
estdo imediatamente presentes ou talvez nunca antes foram experimentadas. E por
meio desta linguagem que o ser humano vem desenvolvendo formas de
comunicacdo. Desta comunicacdo que surgem o0s relacionamentos comerciais,

afetivos, amorosos, corporais e assim por diante.

A venda pessoal permite ao vendedor a possibilidade de oferecer um
atendimento personalizado, mais caloroso, consolidando o fortalecimento de boas
relacbes entre vendedores e clientes. Sendo assim, consiste em comunicacdo de
mao dupla entre vendedores e clientes individuais, seja ela pessoalmente, por
telefone, por videoconferéncia ou por outros meios. Isto significa que a venda
pessoal pode ser mais eficaz do que a propaganda em situacdo de vendas mais
complexas (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Destaca Futrell (2003), que no mundo dos negdcios, venda pessoal se refere
a comunicacao pessoal de informacdes, para induzir um cliente potencial a comprar
algo, um bem, um servico, uma ideia ou outra coisa que supra seus desejos
individuais. Convém ao vendedor, de acordo com consideracbes do autor, a
prestacdo de atendimento péds-venda, a fim de garantir uma satisfacdo a longo

prazo.
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Ainda segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 364), os vendedores modernos:

S80 bem-educados, profissionais bem treinados que trabalham para
construir e manter relacionamentos a longo prazo com os clientes. Eles
constroem esses relacionamentos ouvindo os clientes, avaliando suas
necessidades e orientando os esfor¢cos da empresa para solucionar seus
problemas e satisfazer suas necessidades.

2.3.4 Qualificacao necesséria ao profissional de vendas

Anteriormente, o profissional de vendas estava interessado em apenas
gerenciar negécios e fechar vendas, eram conhecidos como “tiradores de pedidos”.
Atualmente, gracas a complexidade dos negécios, ele deve ser um estrategista de
campo, planejando e tomando decisdes constantemente frente aos mercados
instaveis em que estamos inseridos. Habilidades interpessoais, naturalidade, viséo,
obstinacdo, identificacdo com o trabalho, disponibilidade para ouvir o cliente,
prestatividade, flexibilidade, preparagdo, aparéncia que transmita confianca, pro-
atividade e energia, sdo qualificacdes destacadas por Gobe et al. (2005).

Ainda segundo Cobra (1994), evidenciam-se as seguintes qualificacdes

pertinentes ao profissional de vendas:

e saber realizar previsdes de vendas; ser um analista de mercado; ser um
planejador estratégico; estudar o comportamento do consumidor; saber
gerenciar oportunidades; administrar tanto a escassez quanto o excesso de
produtos; saber evitar clientes inadimplentes; saber analisar custos e
lucros; administrar o orgamento; administrar o telemarketing e o marketing
de relacionamento; administrar o servi¢co ao cliente; saber negociar; liderar

equipes e situacdes; ser um comunicador verbal e ndo-verbal.

2.3.5 Programa de treinamento e desenvolvimento

O que impulsiona a modernizagcdo sao as pessoas, com suas habilidades,
conhecimento, criatividade e inovagdo, a inteligéncia e a competéncia. Para
Chiavenato (1994), ao se pretender modernizar nossas empresas, devemos iniciar

pelas pessoas que nelas trabalham.
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O processo de modernizacdo passa antes pela cabeca das pessoas e pela
sua competéncia para chegar posteriormente as maquinas, equipamentos,
métodos, processos, produtos e servicos. As pessoas Sao 0S recursos com
gue as empresas podem contar, as quais possuem uma enorme aptidao
para o desenvolvimento. Desenvolvimento é a capacidade de aprender
novas habilidades, obter novos conhecimentos e modificar atitudes e
comportamentos (CHIAVENATO, 1994, p. 132).

A avaliacdo da necessidade de um processo de treinamento dar-se-a atraves
de trés analises distintas (IVANCEVICH, 2008). A analise organizacional que
engloba o estudo da misséo, dos recursos e das metas da empresa a fim de
certificar-se se o treinamento utilizado vai melhorar o desempenho, o crescimento e
a estratégia da empresa. De acordo com o autor a andlise pessoal define quem
precisa de treinamento e a disponibilidade dos mesmos para enfrentar este processo
de aprendizagem. A analise de tarefas identifica as tarefas, os conhecimentos, as

habilidades e os comportamentos a serem incluidos no programa de treinamento.

Para a elaboracdo de um programa de treinamento, alguns principios basicos
precisam ser levados em conta para o éxito do trabalho tais como o participante do
treinamento precisa estar motivado para aprender; o participante do treinamento
deve ter capacidade e condi¢cdes para aprender; o aprendizado deve ser reforcado;
o treinamento deve proporcionar oportunidade de préatica do material oferecido; a
qualidade do preparo dos instrutores; a cooperagcdo dos gerentes e dirigentes da
empresa; o material apresentado dever ser coerente e fazer sentido; o material deve
ser comunicado de forma eficaz; o material ensinado deve ser aplicavel no ambiente
de trabalho (IVANCEVICH, 2008).

E segundo Ivancevich (2008) além dos principios que devem ser observados
na proposta de um programa de treinamento, o autor defende a ideia de que o
conteaddo do treinamento deva envolver até quatro tipos de mudancas

comportamentais dos treinados:

1) transmisséo de informagdes: envolve transmissao de novos conhecimentos
ou entdo informacfes genéricas, de preferéncia sobre o trabalho, como
informagdes sobre a empresa, seus produtos e servigos, sua organizacao e

politicas, regras e regulamentos;
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2) desenvolvimento de habilidades: trata-se de um treinamento focado as
habilidades, destrezas e conhecimentos diretamente ligados as tarefas e

operacOes especificas a serem executadas;

3) desenvolvimento ou modificacdo de atitudes: aquisicdo de novos habitos e
atitudes ou ainda mudanga de atitudes negativas para atitudes mais

favoraveis;

4) desenvolvimento de conceitos: a fim de elevar o nivel de abstracdo de

ideias para facilitar a aplicacdo de conceitos na pratica administrativa.

O treinamento € a acao proposital de fornecer os meios para proporcionar a
aprendizagem aos individuos. Dentre os mais diversos objetivos de um treinamento,
devem estar elencados como conteudos essenciais 0s valores da empresa, da
direcdo comercial, as técnicas de vendas de marketing, economia, informacéo dos
produtos, valorizacdo dos servicos e até mesmo formacdo pessoal, tais como
vocacdo, carater, ambicdo, ética, lideranca, inteligéncia emocional e demais
atributos considerados interessantes pelos vendedores ou pela direcdo da empresa.
O treinamento representa um processo educacional que fortalece o desenvolvimento
do pessoal, facilita e agiliza o aprendizado, com o propésito de preparar as pessoas
para o desempenho de seus cargos atuais, a fim de maximizar o desempenho e a

satisfacéo do trabalho.

Para Chiavenato (1991, p. 27) “o treinamento representa um esforco dirigido
no sentido de equipe, com a finalidade de fazer a mesma atingir o mais
economicamente possivel os objetivos da empresa”. A partir desta explicacdo
podemos concluir que a importancia de um programa de treinamento ndo se resume
simplesmente a corrigir deficiéncias; ele é um instrumento valioso no
desenvolvimento de habilidades e atitudes das pessoas para a busca da melhor
maneira para se executar um trabalho como relata Kotler e Armstrong (1999),
antigamente as empresas costumavam colocar seus novos vendedores em acgao
logo depois de contrata-los, uma vez que os treinamentos eram considerados como
despesas, perda de tempo e de oportunidade de vendas. Ja atualmente, os

vendedores passam semanas, até meses em treinamento.



30

Uma equipe bem treinada conseguira buscar a satisfacéo do cliente. Todo o
vendedor deve ser treinado para aprimorar suas atuacoes no dia a dia, possuir uma
boa comunicacédo, saber expressar-se perante o cliente, saber ouvi-lo, ser sensitivel,
entre outros. Cobra (1992) destacou em seu trabalho os pontos mais importantes
para um treinamento na area de vendas. Estes pontos sdo explorados durante o
programa de T&D por serem elementos considerados basicos para a formacéo de
qualquer vendedor dentro de uma empresa, e a partir dai, havera a necessidade de
avancar, ou seja, de aprofundar e desenvolver novos conhecimentos e habilidades.

Dentre eles:

o vendedor deve conhecer a sua empresa e identificar-se com ela;
e 0 vendedor deve conhecer seus produtos;

e 0 vendedor deve conhecer as caracteristicas dos clientes e da

concorréncia;
e 0 vendedor deve aprender como fazer apresentacdes de vendas eficientes;

e 0 vendedor deve conhecer os procedimentos de campo e suas

responsabilidades gerais;
e 0 vendedor deve conhecer seu territorio de vendas;
e 0 vendedor deve ser orientado para cumprir roteiros;

e 0 vendedor deve administrar seu tempo.

2.3.6 Fatores de influéncia no comportamento de compras

Apoés a década de 90, as empresas tém reconhecido a importancia de sua
orientacdo ao consumidor, e, a0 mesmo tempo, para as atividades, ndo se
contentando com o fato de estarem apenas voltadas ao produto ou para a
tecnologia. O sucesso dos anos 90 e seguintes, conforme lembra Kotler (1998, p.
27), “estd fundamentado na visdo da empresa em relacdo ao consumidor e ao

mercado”.
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Segundo Samara e Morsch (2005), um dos propositos na area de marketing é
satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor, produzindo bens ou
servicos. Mas para que isso aconteca, precisa conhecer as pessoas, habitos de
compra, desejos e necessidades para que alcance uma administracao

mercadologica eficaz.

Segundo Solomon apud Pinheiro et al. (2006, p. 13):

O comportamento do consumidor é entendido como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispbem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.

Assim podemos entender que durante o processo de consumo de um produto
ou servico, ocorre o envolvimento da parte racional e emocional de uma pessoa, se
tornando um assunto complexo. Dessa forma exige utilizar metodologias e conceitos
de areas distintas do conhecimento como Antropologia, Psicologia, Sociologia,
Economia, entre outras (PINHEIRO et al., 2006).

Independente de ser tratar de uma pessoa fisica ou juridica elas séo
denominadas a entidade compradora potencial que orienta quais suas necessidades
e desejos a satisfazer. Podendo ser ligados a diversos e amplos aspectos desde
algo subjetivo a uma relacdo de afeto com o produto ou servico (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Para Pinheiro et al. (2006), os fatores que podem influenciar no
comportamento de compra podem ser agrupados em trés niveis: psicoldgicos,

socioculturais e situacionais.
e Fatores psicoldgicos

Segundo Pinheiro et al. (2006) correspondem ao conjunto das funcdes
cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos), no
processo de compra. Nesse primeiro nivel, o consumidor é visto de uma maneira

isolada, tomando decisfes de caracteristicas psicoldgicas.

Conforme aponta Etzel, Walker e Stanton (2001), um ou mais motivos em

uma pessoa ativam o0 comportamento voltado ao objetivo. Um desses
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comportamentos é a percepcdo, ou seja, a compilacdo e o processamento de
informacdes. Outras atividades psicoldgicas importantes na tomada de decisfes de

compra sao: aprendizado, formacéo de atitudes e autoimagem.
e Fatores socioculturais

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), nossas decisdes pessoais de
compra, inclusive as necessidades que experimentamos, as alternativas que
avaliamos e nosso modo de julga-las, sdo afetadas constantemente pelas forcas

sociais que nos cercam.

Para Pinheiro et al. (2006), os fatores socioculturais séo influenciados pelo
grupo, pela familia e pela classe social, neste contexto, sdo latentes os efeitos da

cultura e das subculturas no comportamento de compra.
e Fatores situacionais

Segundo Pinheiro et al. (2006), dizem respeito a uma gama de influéncias
momentaneas e circunstanciais dispostas por ocasido da compra, tais como
ambientacdo de loja, displays nos pontos de venda, disposi¢cdo dos corredores de

prateleiras, posicdo dos produtos nas gondolas, dentre outras.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), as influéncias situacionais
desempenham papel importante na determinacdo de nosso comportamento e
tendem a ser menos significativas, quando o consumidor é muito fiel a uma marca,

ou quando esté envolvido na compra.

Ao tratarmos de compra organizacional, sdo aquelas que envolvem mais
dinheiro e maior quantidade de produtos do que as feitas por consumidores, Costa
(2003) relata que quando uma compra é feita por empresa, os fatores de compra
estdo baseados nos seguintes aspectos: o processo decisorio de compra, a situacao
econbmica e a modalidade da compra. As principais figuras do processo decisorio
sdo: a pessoa que sugere a ideia de comprar (iniciador); pessoa que abaliza a
decisdo de comprar (influenciador); pessoa que decide o qué, como, quanto e
gquando comprar (decisor); pessoa que realiza a compra (comprador); pessoa que

vai dispor da compra (usuario).
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Os mercados organizacionais possuem caracteristicas que 0s tornam muito
diferentes dos mercados consumidores, dentre elas podemos citar: menos
compradores, todavia de maior porte; relacionamento estreito entre fornecedor e
cliente; compra profissional; diversas influéncias de compra; varios contatos de
vendas; demanda derivada, demanda inelastica; demanda oscilante; concentracéo
geografica dos compradores; e compra direta (KOTLER, 2012).

Segundo Webster apud Kotler (2012, p. 203):

As pessoas sdao motivadas pelas préprias necessidades e percepcdes na
tentativa de maximizar as recompensas (salario, adiantamento,
reconhecimento e senso de realizacdo) oferecidas pela organizagdo. As
necessidades pessoais ‘motivam’ 0 seu comportamento, mas as
necessidades organizacionais ‘legitimam’ o processo de decisdo de
compras e de seus resultados. Desse modo, empresérios ndo compram
‘produtos’. Eles compram solu¢Bes para os dois problemas: o problema
econdmico e estratégico da organizacdo e sua prépria necessidade de
alcancar recompensa e realizagdo pessoal. Nesse sentido, as decisdes de
compra organizacionais sdo tanto ‘racionais’ quanto ‘emocionais’ -
satisfazem as necessidades da organizagéo e dos individuos.

2.3.7 Estagios no processo de decisdo de compras

De acordo com Dias (2003) é fundamental conhecermos como surge a
necessidade de comprar, como ocorre a procura por informacado, para entender o
comportamento do cliente e realizar o composto de marketing. Ainda segundo o
autor, no mercado de negdcios, os relacionamentos construidos pela equipe de
vendas sdo vitais no processo decisério de compra. Uma vez que, o mercado busca
cada vez mais melhores precos e somente uma percepcdo de valor maior
favorecera a escolha de uma empresa como fornecedora de longo prazo. No
mercado de negécios, o processo de decisdo de compra se da em oito estagios:
identificacdo do problema, descricAo da necessidade em geral, especificacdo
técnica, identificacdo dos fornecedores, solicitacdo de proposta, especificacdo da

rotina do pedido, revisdo e desempenho.

Kotler (2012) confirma a tese de que na compra organizacional, 0s
compradores tentardo converter todos os custos e beneficios em termos monetarios
a fim de obter o melhor pacote possivel de atributos econémicos, técnicos, de

servico e social. O incentivo de um comprador organizacional para comprar sera
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decorrente da diferenca entre beneficios percebidos e custos percebidos.
Antigamente os departamentos de compras ocupavam um departamento inferior na
hierarquia administrativa, pressdes competitivas levaram com que as organizacdes
modernizassem seus departamentos e elevar os departamentos ao nivel de
diretoria, como consequéncia, as empresas que atuam no mercado organizacional
devem atualizar sua equipe de vendas para que estejam a altura de uma

capacitacdo maior dos compradores organizacionais atuais.

Para Kotler (2012), os estagios do processo decisorio das compras

organizacionais se restringem a:

a) reconhecimento do problema: desencadeia-se quando alguém na empresa
reconhece um problema ou uma necessidade que pode ser resolvida pela
aquisicdo de um bem ou servico, partindo de estimulos internos ou

externos;

b) descricdo geral da necessidade e especificacdo do produto: etapa em que
o comprador determina as caracteristicas gerais dos itens necessarios,
como seguranca, durabilidade, qualidade, preco. Processo que visa a
relacdo custo-beneficio sem impactar negativamente no desempenho do

produto;

c) procura de fornecedores: nesta etapa, o comprador busca por fornecedores
mais apropriados avaliando catalogos comerciais, fazendo contato com

outras empresas, propagandas do setor, feiras setoriais e a Internet;

d) solicitacdo de propostas: o comprador retine os fornecedores qualificados a
apresentarem propostas, na maioria das vezes entregues por escrito e em
detalhes. ApoOs avaliagdo, o comprador convida alguns fornecedores a

fazer apresentacéo formal do produto;

e) selecdo do fornecedor: nesta etapa do processo, 0 centro de compras
especifica e classifica os atributos que deseja encontrar, dentre eles,
confiabilidade de entrega, preco, reputacdo do fornecedor, qualidade,

assisténcia técnica e flexibilidade do fornecedor;
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f) especificacdo do pedido de rotina: neste caso, o comprador negocia a forma
final do pedido, relacionando as especificagBes técnicas, a quantidade
requerida, o prazo de entrega, os critérios de devolucdo, os termos de

garantia, as condicdes de pagamento;

g) revisdo do desempenho: o comprador avalia o desempenho dos
fornecedores utilizando-se de trés possiveis métodos; contato com
usuarios finais e pedir-lhes uma avaliacéo, pode classificar o fornecedor de
acordo com diversos critérios empregando o método de pesos ponderados,
ou pode ainda agregar o custo do desempenho insatisfatorio de um
fornecedor e obter custos de compra ajustados, incluindo o pre¢co pago. A
revisdo pode levar o comprador a continuar, modificar ou encerrar o

relacionamento com o fornecedor.

Segundo Kotler (1998), o mercado de consumo, diferentemente do mercado
de negdcios, passa por cinco estagios no processo de compra: reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e

comportamento pés-compra.

2.4 Modernizacédo dos processos de compra

Nos ultimos anos, o mundo dos negdcios vem experimentando uma das
mudanc¢as mais importantes, o movimento em direcdo a sociedade voltada ao uso
da Internet. O comércio eletrdbnico é o processo de comprar e vender
eletronicamente bens, servicos e informacdes, tudo isso através de redes como a
Internet. No entanto, este avanco implicara em negocios e também profissdes, neste
caso especifico, o profissional de vendas, que tera um grande desafio pela frente,
caso queira se manter no mercado. O vendedor tera que se aproveitar da tecnologia
da informacéo rapida, precisa e disponivel, para encontrar maneiras de despertar no

cliente desejos e necessidades nao percebidas de maneira natural pelos mesmos.
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2.4.1 Conceito de tecnologia da informacéo

A tecnologia da informacdo tem aplicabilidade em praticamente todas as
areas e dificilmente alguma area nao pode utilizar a tecnologia da informacao para
melhorar alguma atividade, sendo assim a tecnologia € vital para o desenvolvimento
das empresas, pois a utilizam para controle, tomada de decisédo e relacionamento
entre empresas sendo impulsionadas pela globalizacdo e permitida pelo uso da
Internet (BATISTA, 2004).

Conforme Laudon e Laudon (2004), as organizagbes, independente do
tamanho, veem os sistemas de informagdo como cruciais para as operagdes do dia
a dia e para a sobrevivéncia das empresas a longo prazo, necessitando de sistemas
de informacdes para reagir aos problemas e oportunidades do ambiente de negdcios

globalizado.

2.4.2 Internet, intranet e extranet

Segundo Turban, McLean e Wetherbe (2004), a Internet é uma fonte de
informacgéo gigantesca, que proporciona acesso a informa¢des do mundo inteiro. Ao
mesmo tempo em que é fascinante acessar informacdes de qualquer parte do
mundo sem sair de casa, fica cada vez mais dificil encontrar as informacbes
desejadas devido a quantidade de informacdes disponiveis que praticamente

dobram a cada ano.

A Internet é uma supervia de informacBes que estda se expandindo
constantemente, visto que a cada ano mais e mais empresas e usuarios estao
aderindo a rede mundial. A Internet também proporcionou a expansao de servicos
de informacdo e entretenimento e aplicagbes comerciais, como 0O comeércio

eletronico, conforme O’Brien (2002).

De acordo com Laudon e Laudon (2004), a Internet fornece acesso a uma
abundancia de informacdes em diversas areas a qualquer pessoa interessada. Essa
busca de informacdes que anteriormente poderia levar dias ou meses, agora leva

minutos. A Internet fornece diversas ferramentas de comunicacédo, e uma delas é a
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criacdo de comunidades online, que séo utilizadas para trocar ideias e opinides com

pessoas que tem 0s mesmos interesses, mas estdo em localidades diferentes.

A Intranet € uma rede organizacional interna, que utiliza a infraestrutura de
rede ja existente na empresa, e serve para a empresa se comunicar e divulgar
informacdes para o publico interno. Por serem baratas de implantar, faceis de usar e
compativeis com diversas plataformas de computacdo, as Intranets estdo se
tornando populares nas empresas, segundo Laudon e Laudon (2004). Conforme
Turban, McLean e Wetherbe (2004), a Intranet utiliza conceitos e ferramentas da
web, com o objetivo de proporcionar ao publico interno acesso a informacdes,

procedimentos e normas sobre a empresa e seus produtos e servigos.

De acordo com O’Brien (2002), as Extranets sdo redes que permitem a
empresa disponibilizar a alguns clientes, fornecedores ou parceiros 0 acesso a sites
da Intranet. Para Turban, McLean e Wetherbe (2004), a Extranet é um tipo de
infraestrutura que permite a comunicacdo segura via Internet entre empresas
parceiras. Conforme Laudon e Laudon (2004), uma Extranet € uma Intranet
acessivel a pessoas de fora da organizacdo. Sdo muito Uteis para que clientes ou
parceiros possam acessar dados sobre a disponibilidade de producado, preco e

outras informagdes da organizacao.

2.4.3 E-commerce ou comércio eletronico

A medida que as pessoas comecam a utilizar com frequéncia a Internet para
realizarem suas atividades como pagar boletos, consultar extratos, comprar, as
empresas precisam considerar o impacto que o negdcio na Internet representa
(DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004). Outra vantagem € acesso rapido a
informagOes sobre os produtos desejados, sem falar na facilidade de comparar
precos e na variedade de produtos disponiveis. O Comeércio Eletrénico utiliza a
Internet para realizar suas transacoes e engloba os processos de marketing, venda,
entrega, atendimento e pagamento dos produtos ou servigos, conforme O’Brien
(2002). O Comercio Eletronico esta transformando o comportamento do consumidor,
das empresas e mercados, atraves da adaptacao, flexibilidade e criacdo de produtos

personalizados.
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De acordo com Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) é preciso gerenciar um e-
commerce de forma especial, uma vez que um grande numero de transacgdes,
requer habilidade técnica, marketing e publicidade, visto que os clientes querem ter

acesso aos servicos 24 horas / dia e 7 dias / por semana.

Desse modo, a primeira coisa a se fazer para realizar-se a construgcédo de um
portal de vendas € analisar o seu modelo de neg6cio e a sua estrutura
organizacional, definindo quais os segmentos que deseja-se atender (OZAKI;
VACONCELLOS, 2005).

E-commerce envolve trocas entre clientes, parceiros comerciais e
fornecedores. Por exemplo, um fornecedor interage com o fabricante, os
clientes interagem com os representantes de vendas e 0s responsaveis pela

expedicdo interagem com os distribuidores (DEITEL; DEITEL;
STEINBUHLER, 2004, p. 7, grifo do autor).

De acordo com Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) o e-commerce tem
aumentado a velocidade e a facilidade das pessoas em realizarem suas atividades
sem sairem de casa. Assim, as empresas precisam ajustar-se para atenderem os
desejos de seus clientes, por isso € preciso integrar sistemas mais modernos e mais

rapidos.

Segundo Turban, McLean e Wetherbe (2004), o Comércio Eletrénico é a
realizacdo de transacdes via rede, especialmente a Internet. Existem varios tipos de

Comeércio Eletrénico:
B2B - Business-to-business, sdo transacdes entre empresas;

B2C - Business-to-consumers, € a compra e venda entre empresas e

individuos;

C2B - Consumer-to-business, € guando empresas concorrem entre si para

atender a necessidade de um cliente;

C2C - Consumer-to-consumer, sdo as vendas que um individuo faz a outro

individuo;

Intrabusiness séo as vendas de uma empresa para seus empregados.
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G2C - Governo-para-cidadaos sao os servigos oferecidos pelo governo, que

sdo adquiridos por empresas, individuos ou outros governos;

C-Commerce - Comércio Cooperativo é quando parceiros trocam informacdes

entre si referente a demanda em setores que lhes interessam.

Na proxima secdo, abordaremos o método, que ira especificar 0s
procedimentos metodoldégicos e técnicas no desenvolvimento do estudo com o

intuito de alcancar os objetivos propostos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apos a definicdo do problema e dos objetivos, ha a necessidade de encontrar
a forma e os procedimentos metodolégicos para se aplicar a pesquisa. Para tanto,
neste capitulo abordam-se os processos de pesquisa em administracdo utilizados na
elaboracdo do trabalho, detalhando os procedimentos, o tipo de pesquisa, a
populacao (universo da pesquisa), a amostra, os instrumentos de coleta de dados e

apresentando os conceitos e técnicas utilizadas.

Para Malhotra (2001), a concepcéo de pesquisa é de extrema relevancia, pois
€ a estrutura para a realizacdo do projeto. Ela mostra os procedimentos para a

obtencéo das informacdes para a busca da solu¢céo do problema proposto.

Conforme Gil (1997), método pode ser definido como caminho para se chegar
a determinado fim. J& método cientifico significa o conjunto de procedimentos

intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento.

Neste sentido, os aspectos relacionados aos procedimentos metodoldgicos,
podem ser definidos quanto ao tipo de pesquisa, a natureza da abordagem, aos
procedimentos técnicos utilizados, aos métodos adotados, aos objetivos, a unidade
de andlise e populacdo, a coleta de dados, assim como quanto ao tratamento dos
dados apresentados na sequéncia deste capitulo.
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3.1 Tipo de pesquisa

As pesquisas sao formas racionais e sistematicas de encontrar respostas a
problemas propostos, ao instante em que existem problemas e ndo possuem
informagdes suficientes para respondé-los ou estdo em estado completo de
desorganizacgéao, fazendo-se necessario a sua pesquisa (GIL, 2010).

A “[...] pesquisa tem o objetivo de estabelecer uma série de compreensdes no
sentido de descobrir respostas para [...]" as duvidas existentes em todos 0os ramos
de conhecimento (OLIVEIRA, 1997, p. 117). H& a necessidade de utilizar
conhecimentos tedricos e préaticos, assim como utilizar técnicas, métodos e

procedimentos para buscar os resultados almejados (OLIVEIRA, 1997).

3.1.1 Definicdo da pesquisa quanto a natureza

No que tange a natureza da pesquisa, 0 estudo em questao trata-se de uma
pesquisa aplicada, pois seus resultados poderao ser aplicados ou utilizados para fins
concretos, mais ou menos imediatos, visando a resolucdo de dificuldades reais
(MARCONI, LAKATOS, 1999; VERGARA, 2004).

3.1.2 Classificacdo da pesquisa quanto a abordagem

As pesquisas possuem trés classificacdes quanto a sua abordagem: método

qualitativo, método quantitativo e o método misto (CRESWELL, 2007).

Os métodos qualitativos se diferem do quantitativo principalmente em relacéo
a nao utilizacdo de dados estatisticos como principio de analise do problema, sem a
“[...] pretensdo de numerar ou medir unidades ou categorias” (OLIVEIRA, 1997, p.
116). O enfoque qualitativo utiliza a coleta de dados sem medi¢cdo numérica para
descobrir ou aperfeicoar questdes de pesquisa e pode ou ndo provar hipoteses em

seu processo de interpretacao, conforme Sampieri, Collado e Lucio (2013).

Por outro lado, a abordagem quantitativa, volta-se a dados mensuraveis ou

observaveis, através de dados numeéricos, utilizando-se da andlise estatistica e
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atuando de forma objetiva (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). A meta principal
de estudos quantitativos consiste na elaboracdo e a demonstracdo de teorias,
normalmente mais utilizada em estudos das ciéncias exatas ou naturais (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

De acordo com Gil (2002), a pesquisa qualitativa possui um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser
traduzido em nuameros. O método qualitativo ndo requer o uso de meétodos e
técnicas estatisticas. Quanto ao objetivo ele € exploratério porque o assunto
aprofundado traz maior conhecimento ao pesquisador, visando proporcionar maior

familiaridade com o problema tornando-o explicito.

O método misto pode ser conceituado conforme Sampieri, Collado e Lucio
(2013, p. 596) como um:

[...] conjunto de processos sistematicos, empiricos e criticos de pesquisa e

envolvem a coleta e analise de dados quantitativos e qualitativos, assim

como sua integracéo e discussdo conjunta, para realizar inferéncias como

produto de toda a informagéo coletada e conseguir um melhor entendimento
do fendmeno ou estudo.

Neste estudo, a pesquisa foi estruturada em duas etapas: a primeira de
natureza qualitativa exploratoria, na qual se buscou um maior conhecimento sobre o
tema a ser pesquisado através da aplicacdo da seguinte pergunta: "Na qualidade de
comprador, identifique quais os fatores que influenciam no processo de compra por
meio do uso dos mais diversos meios de tecnologias de compra disponiveis? De
acordo com o Apéndice A. Com o0 objetivo de identificar critérios a serem
considerados em relacdo ao problema de pesquisa, para servirem de base para a

elaboracao do Bloco C do questionério.

Apdés encerrada a primeira etapa, desenvolveu-se a segunda, de natureza
guantitativa. A qual se buscou quantificar os resultados obtidos e pondera-los

estatisticamente para, por fim, demonstra-los por meio de tabelas e graficos.
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3.1.2.1 Pesquisa em dados secundarios

De acordo com Mattar (2001), dados secundarios sdo aqueles que ja foram
coletados, tabulados, ordenados e até mesmo analisados e que estdo a disposi¢cao
de interessados. Ainda segundo o autor, as fontes de dados secundarios podem ser
a propria empresa, publicagbes, governos, instituicbes ndo governamentais e

servicos padronizados de informacgdes de marketing.

Visando ampliar o conhecimento relativo ao tema e identificar atributos
relacionados ao problema, o pesquisador fez uso do levantamento bibliogréfico,
utilizando-se obras impressas e publicadas, como livros, revistas, monografias e
sites da Internet, garantindo desta forma maior confiabilidade a pesquisa no

embasamento da fundamentacéo tedrica e agilidade na busca por informacdes.

3.1.3 Classificacdo da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos

Os “[...] procedimentos na pesquisa cientifica referem-se a maneira pela qual
se conduz o estudo e, portanto, se obtém os dados” (BEUREN, 2006, p. 83). Para
serem avaliados os resultados de um estudo, deve-se saber como os dados foram
obtidos (GIL, 2010). Os métodos utilizados para coleta de dados sdo muito

diversificados, dificultando a identificacdo dos métodos adotados (GIL, 2010).

A pesquisa € caracterizada quanto ao procedimento técnico como

levantamento de dados por meio de questionario auto - administrado.

Segundo os autores Nigque e Ladeira (2014), dentre as vantagens deste
procedimento técnico, podemos salientar o fato de o pesquisador poder tabular e
analisar as respostas de forma comparativa, pois as variaveis sdo semelhantes para
todos os participantes, de natureza padronizada e deve ser mantida durante toda
aplicagcéo do questionario. E como desvantagem deste tipo de técnica, observa-se o
fato de se ter cuidado rigoroso na elaboragdo do instrumento de coleta, o que

demanda grande disponibilidade de tempo.
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3.1.4 Caracterizacdo da pesquisa quanto aos meios técnicos

O instrumento de pesquisa é 0 questionario, através do qual todos os
problemas e questdes sdo apresentados aos respondentes e onde sao registradas e
lancadas as respostas e 0s elementos obtidos. Nas pesquisa que utilizam a
abordagem quantitativa, em razdo do tamanho da amostra, a utilizacdo do
guestionario torna-se importante, pois garante a padronizacdo e comparacdo dos
dados de todos os respondentes, além de aumentar a confirmacéo e velocidade dos

registros e, posteriormente, o processamento dos mesmos (MALHOTRA, 2011).

Quadro 2 — DistribuicGes das questbes em relacdo aos objetivos

OBJETIVO GERAL OBJETIVO ESPECIFICO QUESTOES

Identificar caracteristicas de perfil do puablico alvo 01 a 03

Verificar a interacdo das .
pesquisado.

ferramentas da tecnologia

da informacé&o e o papel
(desempenho) do vendedor Coletar dados relevantes dos supermercados onde 04 a 08

percepcdo dos Verificar se os vendedores estdo aptos a utilizar as
pesquisados, a fim de ferramentas da tecnologia da informagdo e os 09 a 22

definir o posicionamento aplicativos tecnoldgicos no processo de venda;
adequado para a area de

vendas.

Identificar percepcdes positivas e negativas do uso
de novas tecnologias no processo de venda 23a33
perante os pesquisados.

Fonte: Do autor

A primeira fase do presente estudo foi composta por uma etapa exploratéria
com aspecto de abordagem qualitativa, com a intencdo de identificar os fatores
relevantes que influenciem no uso de meios tecnoldgicos no processo de compra.
Os resultados serviram de apoio para a elaboracdo do Bloco C do questionario em

anexo Apéndice B.

No presente estudo foi aplicado um questionario que abrangeu perguntas de
multipla escolha, que séo definidas como perguntas que apresentam uma série de
provaveis respostas, envolvendo varias especificidades do mesmo assunto
(MARCONI; LAKATOS, 1999).
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Além desta técnica, utilizou-se a escala de Likert para medir as atitudes, pois
se trata de um método simples que pode ser utilizado para esse fim, uma vez que
visa mensurar o grau de concordancia/discordancia dos pesquisados em relacéo as
afirmagbes (MARCONI; LAKATOS, 1999; MATTAR, 2001).

3.1.5 Caracterizagdo quanto ao objetivo geral

As pesquisas possuem seus objetivos diante da necessidade de definir seu
delineamento, pois serdo enquadradas em um ou outro tipo de pesquisa
(exploratéria, descritiva ou explicativa), conforme objetivos estabelecidos (BEUREN,
2006).

De acordo com Vergara (2007, p. 47), “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode

também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza [...]".

Conforme explica Malhotra (2006), a pesquisa descritiva procura descrever
alguma coisa, caracteristicas ou funcdes de mercado. E realizada para: descrever
caracteristicas de grupos relevantes como consumidores, vendedores, organizacdes
ou areas de mercado, a fim de desenvolver um perfil de usuério; estimar a
porcentagem de unidades em uma populagéo especifica que exibe um determinado
comportamento; determinar as percepcfes de caracteristicas de produtos;
determinar em que grau estdo associadas as variaveis de marketing; e fazer
previsbes especificas. Em resumo, a pesquisa descritiva difere-se da exploratéria
por ter um enunciado claro do problema, por hipoteses especificas e pela

necessidade detalhada de informacdes.

Tendo em vista os propdsitos da pesquisa, observou-se que se trata de uma
pesquisa exploratéria e descritiva. A etapa exploratéria da presente pesquisa
possibilitou a expansdo dos conhecimentos e, consequentemente, uma maior
compreensdo em torno do tema em questdo. Visto que, com 0 uso de uma
abordagem qualitativa, serviu de base para a elaboracdo do Bloco C do
guestionario, que abrange os fatores que influenciam o processo de compra por

meio dos diversos aplicativos tecnologicos disponiveis na area de compras. Ja a
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fase descritiva, consistiu em apresentar e analisar os dados obtidos a partir dos
questiondrios aplicados com ao publico - alvo da pesquisa, buscando atingir os

objetivos propostos.

3.2 Populacédo e amostra da pesquisa

A totalidade de elementos distintos que possuem caracteristicas similares
determinadas para realizacdo de um estudo chama-se de populacdo ou universo da
pesquisa. A colecdo de atributos ou de propriedades elementares, sob estudo,
formam a populagéo (BEUREN, 2006).

A definicho de amostra da pesquisa indica 0 escopo e 0 grau de
generalizacdo que o0 pesquisador pretende realizar a partir dos resultados da
pesquisa, sendo importante no fato de que ela leva a decisao sobre que dados seréao
coletados, organizados e analisados. A unidade de andlise ou a amostra da
pesquisa pode ser uma pessoa, um grupo, uma organizacao, cidade, etc. (BEUREN,
2006).

Para alcancar o objetivo desejado buscar-se-a conhecer os fatores que

podem influenciar nas decisdes de escolha entre um fornecedor ou outro.

A populacéo desta pesquisa engloba trés mil e trezentos compradores de
supermercados do Vale do Taquari e Rio Pardo, no Estado do Rio Grande do Sul
(RS) que fazem parte da carteira de clientes de uma empresa Y, e ja a amostra da
pesquisa delimita-se a apenas cem compradores de supermercados, em funcao do
tempo disponivel para a realizacdo da pesquisa. A definicdo dos cem compradores
de supermercados participantes desta pesquisa resultou da conveniéncia, ou seja,
por apresentarem-se como conhecidos do académico pesquisador, desta forma
facilitou a aplicacdo da entrevista estruturada. A aplicacdo do questionario ocorreu
no periodo de 10/08 a 24/08/16.
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3.3 Coleta de dados

Para Sampieri, Collado e Lucio (2013) a coleta de dados na pesquisa
qualitativa visa obter dados, que posteriormente serdo transformados em
informagao, de pessoas, comunidades de uma maneira mais profunda, sendo

notdvel as suas préprias maneiras de expressar.

O processo de coleta de dados busca regularidades dos padrdes que nao
sejam particulares dos fatos que estdo sendo examinados, mas sim comuns as
categorias de fatos semelhantes (BEUREN, 2006). No intuito de coletar dados, a
entrevista busca obter informagcdes no momento em que sao formuladas perguntas a

respeito do problema a ser estudado (CHEMIN, 2012).

Portanto, neste estudo, adotou-se a entrevista estruturada com a utilizacao de
roteiro previamente elaborado em formulario, para a coleta especifica de dados. As
informacdes coletadas compreendem o nivel de conhecimento das tecnologias e
aplicativos de compra disponiveis, além da frequéncia de utilizagdo dessas
tecnologias e a disponibilidade de acesso a meios tecnolégicos de compra pelos

pesquisados.

Anterior a aplicacdo dos questionarios, visando responder todos os objetivos
do presente estudo, realizou-se uma pesquisa a fim de identificar os fatores que
influenciam o processo de compra por meio dos diversos aplicativos tecnolégicos
disponiveis na area de compras. Para tanto, realizou-se a seguinte pergunta: Na
qualidade de comprador, identifique quais os fatores que influenciam no processo de
compra por meio do uso dos mais diversos meios de tecnologias de compra

disponiveis?

No total, foram seis compradores que responderam a pergunta acima, a partir
do sétimo entrevistado ndo houveram mais novidades que acrescentassem
caracteristicas relevantes em relacéo as obtidas anteriormente. Assim encerrou-se o
levantamento desta informacdo no sétimo respondente, de acordo com o Apéndice
A. Os resultados obtidos foram aplicados na elaboracao da escala de Likert presente

no Bloco C do questionario.
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O questionario abrangeu trinta e trés questdes, estruturadas em trés blocos, a
saber: a) caracteristicas de perfil do publico-alvo da pesquisa; b) dados relevantes
dos supermercados onde atuam os pesquisados do estudo; c) identificar percepcdes
positivas e negativas do uso de novas tecnologias no processo de venda, bem

como, seu impacto e importancia no processo de compra e venda.

Os Blocos A e B do questionario contemplaram perguntas de mudltipla

escolha, a fim de facilitar a coleta de dados e posterior analise.

J& o Bloco C, foi utilizada a escala de Likert contendo seis pontos de escolha.
Os respondentes analisaram cada variavel atribuindo-lhe o grau de importancia. A
escala de Likert teve variagcdo entre (1) e (6), da seguinte forma: 1) discordo
totalmente; 2) discordo; 3) nem discordo nem concordo; 4) concordo; 5) concordo

totalmente; 6) sem opinido.

A coleta de dados ocorreu em cem supermercados localizados nos Vales do
Taquari e Rio Pardo. Onde foram entrevistados cem compradores, através de um
guestionario com perguntas fechadas de multipla escolha, elaboradas pelo
pesquisador e disponibilizadas aos pesquisados para posterior entrega de maneira
totalmente sigilosa, no entanto, para tabulacdo dos dados foram validados apenas
oitenta e sete questiondrios, o restante ndo retornou por motivos desconhecidos. A
coleta ocorreu no més agosto de 2016, sem ordem definida, e conforme
conveniéncia e disponibilidade dos entrevistados para atender o académico

pesquisador.

O pré-teste foi aplicado a quatro sujeitos, visando verificar a correta
compreensdao das questbes presentes no questionario. Por fim, algumas
adequacdes tiveram gue ser realizadas, buscando o facil e rapido entendimento das

guestdes.

3.4 Tratamento e analise dos dados

Analisar dados significa trabalhar com relatos de observacao, transcricoes de
entrevistas e todos demais materiais obtidos durante a entrevista. O pesquisador

deve encontrar maneiras de organizar os materiais coletados durante a pesquisa, de



49

maneira a correlacionar estes dados coletados com os dados tedricos sustentados
pela pesquisa, para facilitar o processo de analise dos dados, e desta forma
possibilitar o fornecimento de respostas ligadas ao problema da pesquisa (BEUREN,
2006).

Beuren (2006) define a analise de conteddo como um conjunto de técnicas de
andlise das comunicac¢fes, visando, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, obter indicadores quantitativos ou ndo, que
permitam a interferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de

producdo/recepc¢do variaveis inferidas das mensagens.

A partir da transcricdo de todo o material coletado para uma tabela no
software Excel, foram feitas comparacées entre as respostas. A tabulacdo dos
dados foi de acordo com as respostas e realizado através da codificacédo
guantitativa, cujas categorias sdo conceitos de comparagao constante, classificando-
as em caodigos que foram transformados em informacfes sustentiveis para ter-se

um raciocinio conclusivo do problema exposto no trabalho.

3.4.1 Distribuicao de frequéncia

Uma distribuicdo de frequéncia consiste em uma forma pertinente de analisar
os valores de uma variavel, sendo de facil compreenséao e fornecendo informacdes
basicas. As estatisticas regularmente utilizadas e associadas com frequéncia
envolvem as medidas de localizacdo, que compreendem a média, moda e mediana,
e as medidas de variabilidade, que sdo compostas pela amplitude e desvio-padréo
(MALHOTRA, 2011).

A distribuicéo de frequéncia foi elaborada no Microsoft Excel, e possibilitou a
apresentacao dos resultados por meio de gréficos e tabelas, sendo os resultados da

pesquisa exibidos através de percentagem.
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3.4.1.1 Média

Para Marconi e Lakatos (1999), a média consiste na medida de posi¢cdo mais
utilizada em procedimentos estatisticos, sendo que a média de uma distribuicéo
corresponde & medida aritmética. J& para Malhotra (2011), consiste em uma medida

que é utilizada para determinar a média a partir de dados intervalares ou de razéo.

O calculo da média foi utilizado no presente trabalho nos resultados das
questdes referentes ao bloco C do questionario, por meio do Microsoft Excel, sendo
que em cada questao foi realizado um somatorio das pontuacdes estabelecidas
através da escala de Likert e, posteriormente, o resultado final foi dividido pelo
tamanho da amostra da pesquisa.

3.4.1.2 Desvio padrao

O desvio padrdo tem por objetivo auxiliar na verificacdo de como esta a
distribuicdo em torno da média. “[...] o desvio padréo ¢é a raiz quadrada da variancia”
(MALHOTRA, 2011, p. 359). J& Marconi e Lakatos (1999, p. 177), salientam que o
“desvio padréo é a medida de variabilidade de mais larga aplicacdo nos trabalhos
estatisticos”.

O célculo do desvio padrao foi utilizado nos resultados das questdes
relacionadas ao Bloco C do questionario, através do Microsoft Excel, com intuito de
visualizar de que forma os resultados da distribuicdo estavam se comportando em

torno da média.

3.5 Limitac&do do método

A principal dificuldade desse método consiste em motivar 0s entrevistados a
responderem francamente as questbes do questionario. Aléem disso, eles podem
resistir em responder se as questdes apresentarem cunho pessoal ou simplesmente
serem incapazes de prover a informacdo de acordo com o que é solicitado
(MALHOTRA, 2011).
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Os dados que serao coletados referem-se especificamente aos oitenta e sete
compradores de supermercados de médio e grande porte dos Vales do Taquari e

Rio Pardo, portanto ndo sdo dados gerais.

Assim, por ser um estudo que serd feito em um grupo pequeno de
compradores de supermercados dos Vales do Taquari e Rio Pardo, ele ndo serve
para generalizar, mas podera futuramente servir como base para outros

pesquisadores.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem o propdsito de apresentar os dados e resultados obtidos por
meio da presente pesquisa, que teve como objetivo verificar a interacdo das
ferramentas da tecnologia da informacdo e o papel do vendedor no processo de
venda frente aos novos aplicativos disponiveis, na percepcdo dos compradores de

supermercados dos Vales do Taquari e Rio Pardo.

A amostra da pesquisa foi composta por cem compradores de
supermercados, selecionados por conveniéncia e proximidade, provenientes dos

Vales do Taquari e Rio Pardo.

A andlise dos resultados derivados da pesquisa se divide em trés blocos,
conforme estrutura do questionario aplicado: Bloco A, contempla o perfil do publico-
alvo da pesquisa; Bloco B, coletar dados relacionados ao porte dos supermercados
em que atuam os pesquisados do estudo; Bloco C, identificar percepcdes positivas e
negativas do uso de novas tecnologias no processo de venda, bem como, seu

impacto e importancia no processo de compra e venda.

4.1 Perfil do pablico-alvo da pesquisa

O Bloco A procurou identificar caracteristicas de perfil dos compradores de
supermercados dos Vales do Taquari e Rio Pardo, através das seguintes variaveis:
sexo, tempo de atuacdo na area de compras, escolaridade, uso de aplicativos

tecnolégicos como meio de comunicacdo com vendedores e compras de
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mercadorias para abastecer os supermercados, e quais 0s aplicativos usados com

maior frequéncia.

4.1.1 Sexo

O Gréfico 1, contempla o sexo dos entrevistados. Ao analisar o Grafico 1
nota-se que ndo existe uma preferéncia por homens ou mulheres para ocupar o
cargo de compradores de uma organizacdo, percebe-se que os resultados foram

bem proximos, resultando num empate técnico.

Gréfico 1 — Distribuicédo dos participantes da pesquisa por género

[ Masculino
B Feminino

48,3%

51,7%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

4.1.2 Tempo de atuacdo na area de compras

O Gréfico 2, est4 apresentando o tempo de atuacdo dos nossos entrevistados

na area de compras.

Ao avaliar os resultados do Gréafico 2 pode-se perceber que dentre 0s
pesquisados, 75,8% atuam a menos de dez anos na area de compras, iSSO
possivelmente evidencia uma nova visdo dos gestores das organizacoes. A figura de
comprador recentemente foi introduzida nas empresas com tal importancia que lhe
compete. Antigamente os vendedores passavam nos supermercados, “tiravam” um

pedido e entregavam ao proprietario. Com o passar do tempo, 0 aumento de



54

fornecedores, a grande concorréncia, a aumento de produtos similares, a exigéncia
de qualidade por parte dos consumidores finais, entre outros fatores, fez com que a
figura do comprador tomasse conta de gerenciar cada vez mais os pedidos de
compra. A fim de tornar o supermercado cada vez mais competitivo no mercado e

satisfazer o desejo de seus clientes.

Grafico 2 — Distribuicdo dos participantes da pesquisa pelo tempo de atuacdo na
area de compras

3,4%

8,0%

[]Até 5anos

Bl De 6 a 10 anos
40,2% [ ]De 11 a 15 anos
[ ]De16 a 20 anos
B Vais de 20 anos

12,6%

35,6%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
Observacdo: Tempo minimo = 1 ano; Tempo maximo = 40 anos; Tempo médio = 8,17 anos; desvio
padrdo: 7,04 anos

4.1.3 Grau de escolaridade

O Grafico 3, esta apresentando o nivel de escolaridade dos compradores

entrevistados.

Analisando o Gréafico 3, constatou-se que 31% dos respondentes possui
ensino médio completo, 24,1% dos respondentes possuem ensino superior completo
e 20,7 % dos respondentes estédo terminando o ensino superior. Considerando que a
maior parte das vagas universitarias sdo de instituicdes privadas e portanto pagas,
um % consideravel dos alunos tem o fator financeiro como principal quesito na
tomada de decisdo sobre a realizacdo de estudar ou ndo em uma Universidade.
Pode-se pressupor que, a medida que o comprador foi ganhando importancia e valor
dentro das organizacdes, foi também lhe sendo exigido um maior grau de

aperfeicoamento. Percebe-se em nossos resultados que 44,8% do publico-alvo
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pesquisado procurou se aprimorar através do ensino superior, para assim, ter maior
condicdo de enfrentar o desafio da fungdo de comprador, tendo em vista a

importancia e a complexidade da funcéo.

Grafico 3 — Distribuicdo dos participantes da pesquisa pelo grau de escolaridade

2,3%5,7%

8.0% ] Ensino fundamental incomple
[l Ensino fundamental completo
[ ]Ensino médio incompleto

[ ]Ensino médio completo

[ Ensino técnico incompleto
[[]Ensino técnico completo

- Ensino superior incompleto
|:| Ensino superior completo

57% 2,3%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Em uma analise geral, dentre o publico-alvo pesquisado, 51,70% dos
compradores sdo do sexo masculino, 75,80% atuam na area de compras a menos
de 10 anos e 31% dos compradores possuem ensino médio completo. Quando fala-
se em escolaridade, vale lembrar que 20,70% indicam estar cursando 0 ensino

superior para buscar as qualificacbes necessarias ao cargo exercido.

4.2 Dados referentes aos supermercados onde atuam os pesquisados

O Bloco B buscou conhecer pouco mais sobre o nivel de supermercados
onde foram entrevistados nosso publico-alvo através das seguintes variaveis:
namero de funcionarios, quantidade de check-outs (caixas), faturamento mensal e

namero de lojas.

4.2.1 Numero de funcionéarios
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O Gréfico 4, apresenta o numero de funcionarios que atuam em cada

supermercado onde o comprador foi entrevistado.

De acordo com os resultados expostos no Grafico 4, pode-se considerar que
79,3% dos supermercados pesquisados exercem suas atividades com um quadro
funcional de até vinte funcionarios. JA& os outros 20,7% dos supermercados
pesquisados exercem suas atividades com vinte e um ou mais colaboradores,

apontam serem a minoria dentre os pesquisados.

Gréfico 4 — Distribuicdo do numero de funcionarios que atuam nos supermercados
pesquisados

9,2%

[ At 10
Bpe 11a20
[ |De21a30

44 8% .
[ ]Mais de 30

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
Observac¢do: Numero minimo = 1; Nimero maximo = 90; Numero médio = 15,52; Desvio padréo:
14,61

4.2.2 Namero de check-outs (caixas)

O Gréfico 5, apresenta o numero de check-outs (caixas) distribuidos entre os

supermercados pesquisados.

Esta variavel confirma a teoria do Grafico 5. Com base no Grafico 6, 85% dos
supermercados pesquisados possuem seis ou menos check-outs distribuidos em
suas lojas, apontando serem supermercados de menor movimento em relagdo aos

outros 15% que possuem sete ou mais check-outs distribuidos em suas lojas.
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Grafico 5 — Distribuicdo do numero de check-outs (caixas) pelos supermercados
pesquisados

57%

At 3

Bpe3as
[ JDe7a9
[ Mais de 9

24,1%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
Observacdo: Nimero minimo = 1; Nimero maximo = 12; Niumero médio = 3,54; Desvio padrao: 2,71

4.2.3 Faturamento mensal

O Gréfico 6, apresenta o faturamento mensal dos supermercados

pesquisados.

O Gréafico 6 ndo apresenta claramente a porte dos supermercados em relagéo
ao seu faturamento, em razdo da classificacdo ter apenas 03 faixas de
preenchimento dos pesquisados, nota-se uma variacdo maior que nos graficos
anteriores. Baseado no BNDES que divide o porte dos supermercados em razdo da
sua receita operacional bruta anual, pode-se dizer que 62,1% dos supermercados
em estudo se enquadram como pequeno porte e os outros 37,9% representam 0s

supermercados de médio ou grande porte.
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Gréfico 6 — Distribuicdo do faturamento mensal pelos supermercados pesquisados

6,9%

] Até R$ 1.000.000,00
[l de R$ 1.000.000,00 até R$ 2.000.000,00

31,0% [ ] Acima de R$ 2.000.000,00

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

4.2.4 Namero de lojas

O Gréfico 7, apresenta o numero de lojas atreladas a apenas um proprietario.

Novamente, ao visualizar o Gréafico 7, pode-se perceber que 88,5% dos
supermercados pesquisados possuem apenas uma loja e que os outros 11,4% dos

supermercados possuem duas ou mais lojas, ou seja, uma matriz e demais filiais.

Gréfico 7 — Distribuicdo do numero de lojas por supermercados pesquisados

Uma loja 88,5%
Duas lojas
Tréslojas

Quatro lojas

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
Observacdo; Nimero minimo = 1; Nimero maximo = 4; Nimero médio = 1,16; Desvio padrdo: 0,50
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4.2.5 Quais os aplicativos tecnoldgicos mais utilizados para comunicagdo com
vendedores ou fornecedores

O Grafico 8, apresenta os principais aplicativos tecnoldgicos utilizados pelos

pesquisados para se comunicar com vendedores ou fornecedores.

O Grafico 8 demonstra nada mais, nada menos, do que 0 momento
tecnologico que vive-se atualmente. A fase do WhatsApp e do E-mail, aplicativos de
comunicacao utilizados por toda a populacdo, ndo sé para o trabalho, mas para se
comunicar com o mundo todo a um custo praticamente zero tendo em vista a sua
praticidade e agilidade. Atualmente 75,1% dos compradores utlizam-se do
WhatsApp e do E-mail para se comunicar com vendedores, manterem-se informados
das variacdes de precos, das ofertas relampagos que acontecem, e muitas vezes

fecham negécios através dos mesmos.

Grafico 8 — Aplicativos que os entrevistados costumam utilizar como meio de
comunicacdo com vendedores/fornecedores

7.3% 1%

] E-mail

B whatsApp
[ ]Messenger
[ ]Facebook

B outro

38,3%

36,8%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
Nota (*): Como outro meio de conhecimento do fornecedor foi informado com cinco citagfes: Telefone
e uma citagdo: contato pessoal
Observacdo: A soma do numero de informantes € maior que o nimero de entrevistados e o
respectivo percentual é maior que 100% em funcdo da quantidade de citacdes ser
superior a quantidade de observacdes devido as respostas multiplas permitidas até
guatro.

Ao tratar do Bloco B, que retrata aspectos dos supermercados onde atuam 0s

compradores respondentes do presente estudo, expressa caracteristicas dentre os
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mesmos, que podem ser classificados em supermercados de pequeno, médio ou
grande porte. Uma vez que; 44,80% dos estabelecimentos possuem até dez
funcionarios; 60,90% exercem suas atividades com até trés check-outs; 62,10% das
lojas faturam um milh&o de reais ou menos; 88,50% dos comerciantes ndo possuem
mais que um supermercado e; 38,30% dos compradores destes estabelecimentos
utilizam o E-mail como forma de se comunicar com vendedores para possiveis

negociacoes.

4.3 Utilizacdo de novos aplicativos tecnoldgicos (E-mail, Whatsapp, Facebook,
Messenger), utilizados no processo de venda e beneficios do uso de softwares
gerenciais no setor de compras das organizacdes

AplOs a coleta de inumeras varidveis em relacdo ao uso de aplicativos
tecnolégicos no setor de compra, foram divididas em dois grandes grupos para
posterior questionamento aos pesquisados, buscando-se responder a dois objetivos

diferentes.

4.3.1 Caracteristicas em relacdo ao uso de novos aplicativos tecnolégicos
utilizados pelos vendedores no processo de venda

A Tabela 1, apresenta caracteristicas em relacdo ao grau de concordancia
atribuido pelos participantes da pesquisa as afirmativas em relacdo ao uso de novos
aplicativos  tecnologicos (E-mail, Whatsapp, Facebook, Messenger) pelos

vendedores no processo de venda.

Ao analisar a afirmativa que diz que ao utilizar aplicativos tecnolégicos, a
presenca do vendedor no ponto de venda ndo é mais necessaria, apontou um valor
médio (3,35) inferior da média do bloco (4,09%). Este resultado é muito interessante
pois vai ao encontro com a tese de Kotler (1999), que defende a venda pessoal, por
ser mais eficaz do que a propaganda, principalmente em situacdes de vendas mais
complexas. Além de permitir ao vendedor a possibilidade de oferecer um
atendimento personalizado, mais caloroso e consolidar o fortalecimento de boas

relacdes entre vendedores e clientes.
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A presencga do vendedor no ponto de venda ainda continua sendo muito

importante para fechar negocia¢cées, ndo desmerecendo os aplicativos tecnolégicos

disponiveis para facilitar e agilizar a comunicacao entre vendedor e comprador.

Tabela 1 — Caracteristicas em relagdo ao grau de concordancia atribuido pelos
participantes da pesquisa as afirmativas em relacdo ao uso de novos
aplicativos tecnoldgicos (E-mail, Whatsapp, Facebook, Messenger)
pelos vendedores no processo de venda.

. . . Valor Desvio-  Valor Valor Ndmero de
Afirmativas / Caracteristicas g x L L. .
meédio padrdo minimo méximo informantes
E necessario que os vendedores s_albam 435 0,62 5 5 82
utilizar adequadamente a tecnologia
Os vendedores podem oferecer
beneficios exclusivos a clientes, de 4,25 0,67 2 5 85
acordo com seu potencial de compra.
Os vendedores devem conseguir
_melhorar~seus resultados com b_ase nas 4.22 0,68 > 5 83
informacdes e do uso de aplicativos no
processo.
Os vendedores tém condi¢Bes de
oferecer o mix de produtos de maneira 4,20 0,75 2 5 85
mais agil e prética.
Sao utilizados com frequéncia pelos 417 065 1 5 87
vendedores.
Os vende(_j(_)reSNtem 0 dominio necessario 415 0.89 1 5 85
sobre a utilizacdo destas ferramentas
Aux[ha_m os vendedores a fechar grandes 413 078 1 5 82
negocios.
Os ve.ndedores tém autonomia para 413 0.77 5 5 85
sugerir compras da empresa
O uso da tecnologia como recurso para
efetivar uma venda é uma atitude pro- 4,11 0,77 2 5 83
ativa dos vendedores
Perml_te aos ven.ded,or_es ofer(_ecerem um 411 072 5 5 85
atendimento mais rpido e eficaz.
O vendedor passa a ser um consultor no 4,04 0.79 > 5 82

processo

(Continua...)
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(Concluséao)

Valor Desvio- Valor Valor NUmero de

Afirmativas / Caracteristicas . ~ o g .
médio padrdo minimo maximo informantes

Os vendedores cumprem com pregos e
prazos negociados virtualmente no 4,02 0,87 2 5 86
faturamento dos produtos

Os vendedores sao coerentes e éticos ao
repassar informacdes sobre ofertas e
promocdes por meio dos aplicativos
digitais.

4,01 0,79 2 5 83

Ao utilizar aplicativos tecnoldgicos, a
presenca do vendedor no ponto de venda 3,35 1,37 1 5 83
ndo é mais necesséria.

Média do Bloco 4,09 - 1 5 -

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Observacgéo: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando Discordo
Totalmente = 1, Discordo = 2, Nem discordo e nem concordo = 3, Concordo = 4,
Concordo totalmente = 5.

Conforme exposto na Tabela 1, a necessidade de os vendedores saberem
utilizar adequadamente a tecnologia foi o item mais expressivo, apresentando uma
média de 4,35. Resultado este que vai ao encontro com o entendimento de
Chiavenato (1994), pois defende a idéia de que aquilo que impulsiona a
modernizacdo s&o as pessoas, com suas habilidades, conhecimento, criatividade e
inovagao, a inteligéncia e a competéncia. Acredita que antes de modernizar nossas

empresas, devemos iniciar pelas pessoas que nelas trabalham.

A média alta (4,25%) correspondente ao item que diz respeito ao fato de os
vendedores poderem oferecer beneficios exclusivos a clientes, de acordo com seu
potencial de compra esta vinculada a rapidez, precisdo e disponibilidade de
informacdo a qualquer hora. De acordo com Kotler (2012), o incentivo de um
comprador organizacional para comprar serd decorrente da diferenca entre
beneficios e custos percebidos, tentardo converter todos os custos e beneficios em

termos monetarios.

Logo em seguida, com valor médio de 4,22%, destaca-se a caracteristica que
reporta ao vendedor conseguir melhorar seus resultados com base nas informacgdes
e do uso de aplicativos no processo de venda. Batista (2004) ja propagava a crenga
de que a tecnologia da informacdo teria aplicabilidade em todas as areas e
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dificilmente alguma é&rea ndo poderia melhorar seus resultados. No caso do
vendedor, basta encontrar maneiras de despertar no cliente desejos e necessidades

nao percebidas de maneira natural.

Ademais, afirmativas relacionadas ao vendedor ter condicbes de oferecer o
mix de produtos de maneira mais agil e prética, uso com frequéncia de aplicativos
tecnologicos pelos vendedores, a questdo de o vendedor ter o dominio necessario
sobre a utilizacdo das ferramentas tecnoldgicas e a condicdo de fechar grandes
negocios, também se destacaram, atingindo valores médios superiores a média do

bloco.

4.3.2 Caracteristicas em relacao aos beneficios do uso de softwares gerenciais

para auxiliar o setor de compra das organizacdes

A Tabela 2, apresenta caracteristicas em relagdo ao grau de concordancia
atribuido pelos participantes da pesquisa as afirmativas em relacdo ao aos
beneficios do uso de softwares gerenciais no setor de compras das organizacoes.

Ao observar a Tabela 2, constata-se que as afirmativas relativas ao uso de
softwares no processo de compra como meios de suporte aos compradores para
evitar a falta de mercadorias, gerar eficiéncia na gestdo, minimizar o erro e
maximizar o acerto para atingir objetivos tracados pela organizacéao, tiveram valores
médios superiores a 4,22%. Percentual este, superior a média do bloco que ficou em
4,19%.

Estes resultados para tais aspectos justificam-se, uma vez que vive-se em
um mundo globalizado, de acirrada competicdo por melhores precos, conquista de
clientes e espaco no mercado, além de um periodo de crises. Para tanto, é
responsabilidade do comprador evitar desperdicios, excessos de mercadorias
estocadas que significam dinheiro parado, realizar boas negociacdes, identificar
fornecedores parceiros, sem nunca abrir mdo de satisfazer os desejos de seus

clientes.

Em contrapartida, a Tabela 2 mostrou que os pesquisados destacaram ainda

dois outros aspectos relevantes, que tratam da alimentacdo dos softwares com
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dados confiantes e precisos. Pois de nada adianta investir recursos na implantagéao

de um software gerencial excelente para o controle de estoques, se 0 abastecimento

dos dados de entradas e saidas ndo forem confiaveis. Somente com estes dados

muito bem alinhados é que se tem condi¢cdes de se basear no momento de alguma

negociacéao, por exemplo, no giro de algum produto, quantidade em estoque, etc.

Para o publico-alvo pesquisado, a caracteristica de que o0 uso da tecnologia

ou softwares, reduz no prazo de entrega de produtos, foi o fator menos mencionado

entre 0s entrevistados. Sinal que existem gargalos na logistica, uma vez que 0s

sistemas séo eficientes e ageis, transmitindo a informacao instantaneamente.

Tabela 2 — Caracteristicas em relacdo ao grau de concordancia atribuido pelos
participantes da pesquisa as afirmativas em relagdo ao aos beneficios
do uso de softwares gerenciais no setor de compras das organizagoes

Afirmativa / Caracteristicas

Valor
médio

Desvio-

Valor Valor Namero de

padrdo minimo maximo informantes

Os softwares auxiliam no processo de
compra, evitando que faltem produtos no
ponto de venda.

A utilizacdo adequada da tecnologia no
processo de compra e venda gera eficiéncia
operacional.

As tecnologias da informacédo séao
fundamentais para minimizar o erro e
maximizar o acerto para atingir o objetivo
tracado.

Os softwares de controle de estoque e
vendas devem estar muito bem alimentados,
com dados confiaveis Controle de estoques
confiavel

Os softwares ajudam a identificar o giro do
produto e assim sugerir pedidos baseados
nas reais necessidades da organizacao.

O uso correto da tecnologia no processo de
compra e venda gera satisfacdo para clientes
e fornecedores.

Os meios tecnoldgicos auxiliam na
otimizacao dos investimentos de capitais
(recursos financeiros) das organizacoes.

A interagdo entre vendedor e o comprador
por meio da tecnologia resulta em maior
competitividade.

4,30

4,26

4,22

4,22

4,21

4,20

4,18

4,16

0,87

0,98

0,81

0,67

0,75

0,75

0,71

0,87

1 5 82

1 5 79

(Continua...)
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(Concluséo)

Valor Desvio- Valor Valor NUmero de

Afirmativa / Caracteristicas -1 ~ L g .
médio padrdo minimo maximo informantes

Para tornar as perdas menores e maximizar
os resultados é importante que os setores de 4,14 0,80 1 5 83
compra e venda estejam alinhados.

Os meios tecnoldgicos contribuem para o
alcance dos objetivos e das metas, tanto das 4,12 0,86 1 5 81
organizacdes quanto as dos vendedores

A venda, por meio da tecnologia, reduz no

prazo de entrega de produtos. 4,05 0,81 1 5 83

Média do Bloco 4,19 - 1 5 -

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Observacgéo: Os valores da tabela foram calculados de forma ponderada, considerando Discordo
Totalmente = 1, Discordo = 2, Nem discordo e nem concordo = 3, Concordo = 4,
Concordo totalmente = 5.

Quando trata-se em identificar percepcdes positivas e negativas do uso de
novas tecnologias no processo de venda e da utilizacdo de softwares para auxiliar
no controle de estoques e facilitar no processo de compra percebe-se que é
necesséaria a qualificacdo dos vendedores para que facam o uso adequado das
ferramentas tecnoldgicas. E da mesma forma acontece com os compradores, onde
percebe-se que os softwares podem e devem ajudar positivamente a gestdo de
compras, para tanto, existem duas limitacdes, os compradores também precisam
buscar qualificac6es e os sistemas devem ser alimentados com dados confiaveis.
Caso estes itens estejam alinhados, ocorrem menos erros e mais acertos, resultando

em uma maior eficiéncia operacional.

A partir da analise dos resultados da pesquisa, serdo realizadas as

consideracdes finais desse estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A performance profissional de um vendedor passa constantemente por
mudancas, sejam elas de ordem tecnoldgica, social, cultural, econébmica ou pessoal.
Sendo assim, reavivando o objetivo geral deste estudo, cujo escopo € de cunho
tecnologico, onde se buscou verificar a interacdo entre as ferramentas de tecnologia
da informacdo e o papel do vendedor no processo de venda frente aos novos
aplicativos tecnolégicos disponiveis, para assim apontar ao profissional de vendas o

rumo que deve tomar.

J& em relacdo aos objetivos especificos, o estudo teve o0s seguintes:
Identificar caracteristicas de perfil do publico alvo pesquisado; coletar dados
relevantes aos supermercados onde atuam os pesquisados do estudo; verificar se
os vendedores estdo aptos a utilizar as ferramentas da tecnologia da informacgéo e
os aplicativos tecnol6gicos no processo de venda; identificar percep¢des positivas e
negativas do uso de novas tecnologias no processo de venda perante 0s

pesquisados.

Em uma andlise geral, € possivel constatar que em relacdo ao perfil dos
compradores, o género dominante € o masculino, uma profissdo razoavelmente
jovem por ter a maioria dos profissionais atuantes na area a menos de dez anos,
mas que, em contra-partido, seleciona colaboradores na sua maioria com ensino
superior completo ou entdo com ensino superior em andamento. O que sinaliza a
profissionalizacdo do setor, tendo em vista o periodo de acirrada concorréncia e
competicdo por mercado e competitividade entre as organizagdes. Desse modo,

percebe-se que o presente estudo cumpriu com seus objetivos.
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Considerando a avaliacdo das caracteristicas dos supermercados, dentre a
maioria dos respondentes, destaca-se que nos Vales do Taquari e Rio Pardo, 0s

estabelecimentos predominantes sdo de pequeno porte.

Buscando atender ao objetivo especifico de avaliar as expectativas do uso da
tecnologia no processo de compra, no estudo ficou evidenciado que a tecnologia faz
parte do processo, mas que a presenca do vendedor no ponto de venda ainda se faz
necessaria. A venda pessoal traz grandes beneficios para as organizacbes. O
treinamento e a motivacdo que deve ser oferecida a equipe de vendas séo de
extrema importancia para que a mesma garanta a qualidade do atendimento aos
seus clientes, se destacando das demais empresas do ramo. O vendedor requer
qualificacbes como: desenvolvimento e capacitacdo de vendas; ter atitude e
personalidade; esforco e motivacdo, construir amizades no atendimento pessoal;
quebrar paradigmas; compreender o processo de compra de seus clientes para
formular estratégias de vendas; focar nas necessidades dos clientes; vender os
beneficios dos produtos; entre outros. E tudo isso, associado ao uso de ferramentas
tecnologicas de comunicacao, como por exemplo, o E-mail e o Whatsapp, como um

diferencial competitivo agil, pratico e seguro.
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APENDICE A - Pesquisa para a elaboracdo do questionario com intuito de
identificar as varidveis/fatores que influenciam no processo de compra por
meio do uso de meios de tecnologias disponiveis

Na qualidade de comprador, identifique quais os fatores que influenciam no
processo de compra por meio do uso dos mais diversos meios de tecnologias de
compra disponiveis?

1. A venda através do uso de meios tecnolégicos reduz no prazo de entrega
de produtos.

2. O uso de meios de comunicacéo para efetivar uma venda se trata de uma
atitude pré-ativa dos vendedores.

3. O utilizacdo de meios tecnoldgicos no processo de compra e venda
fortalece a parceria entre as organizacdes e seus fornecedores.

4. O uso de meios tecnoldgicos nos processos de compra e venda contribuem
para o alcance dos objetivos estratégicos e das metas, tanto das organizacdes
guanto as dos vendedores.

5. Pode-se dizer que o incremento da tecnologia no processo de venda gera
eficiéncia operacional.

6. Transparéncia e profissionalismo sdo qualidades indispensaveis quando
utilizamos os meios tecnoldgicos no processo de venda.

7. Para que os meios tecnolégicos nos processos de vendas sejam efetivados
com sucesso precisamos cada vez mais de profissionais de venda e fornecedores
mais especializados e instruidos.

8. O uso correto dos meios tecnolégicos no processo de venda gera
satisfacdo entre clientes e fornecedores.

9. O uso de softwares gerenciais no setor de compras auxilia para que nao
falte produto, para que tenha disponivel o produto no momento certo.

10. A tecnologia vem substituindo os recursos humanos por maquinas até
mesmo nos setores de compra e venda das organizacoes.

11. Transmitir, armazenar, recuperar, manipular e expor informacdes séo
atributos dos meios tecnolégicos que vem surgindo no processo de compra e venda.

12. O uso dos meios tecnolégicos nos processos de compra e venda podem
criar beneficios exclusivos a clientes, de acordo com seu potencial de compra.
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13. Os meios tecnoldgicos facilitam os ajustes das quantidades compradas
com antecedéncia.

14. A interagdo entre o vendedor e o comprador por meio da tecnologia
resulta em maior competitividade.

15. Os meios tecnoldgicos auxiliam na otimizacdo dos investimentos de
capitais (recursos financeiros) das organizacoes.

16. Integrar os vendedores aos processos das organizacbes por meio da
tecnologia da informacédo podera gerar reducédo de custos e consequente melhoria
dos lucros.

17. Para que o vendedor faca uso dos meios tecnoldgicos no processo de
venda é preciso que os clientes tenham acesso a internet constantemente e que
tenham um software de controle de estoques e vendas muito bem alimentado.

18. A tecnologia ajuda o comprador a identificar o giro do produto, podendo
fazer um pedido baseado nas reais necessidades de compra.

19. Toda e qualquer tomada de decisdo tem que ser embasada em dados
confiaveis. As tecnologias de informacdo s&o cruciais para minimizar o0 erro e
maximizar o acerto para o alcance do objetivo tracado.

20. A presenca da figura do “vendedor’ pessoalmente no ponto de venda,
frente a frente com o comprador, é indispenséavel.

21. E importante que os setores de compras e vendas sempre andem
alinhados, tornando as perdas menores e maximizando resultados em paralelo com
controle e gestdo, atributos que as tecnologias de hoje contemplam de forma
completa.

22. Tratando-se da gestdo de vendas a ferramenta tecnoldgica tem
contribuido no sentido de agilizar o processo de vendas, uma vez que permite
reduzir o tempo de atendimento ao cliente; selecionar os clientes segundo o volume
e frequéncia de compra; uma melhor visualizacdo dos varios descontos oferecidos
pela empresa aos mais variados tipos de produto.

23. A inovacao tecnoldgica trouxe grandes beneficios em relacéo a agilizacao
das vendas, o que permite o vendedor atender um maior niumero de clientes, e,
consequentemente, leva a uma implicagéo positiva no seu rendimento mensal.
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APENDICE B - Questionario

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas, do Centro Universitario UNIVATES, do académico
Darlan Arai Messer. O objetivo deste estudo é verificar o impacto da tecnologia e o
papel (desempenho) do vendedor no processo de venda, na percepcdo dos

pesquisados.

Os respondentes nao precisam identificar-se, pois as respostas seréo
tratadas de forma coletiva e ndo individual. Por favor, preencha o questionario

abaixo, sua colaboracao € de suma importancia.
Questionario

Bloco A- Perfil do entrevistado
1) Sexo

a) ( ) Feminino b) ( ) Masculino

2) Tempo de atuacdo na area de compras:

3) Grau de escolaridade

a) ( ) Ensino fundamental incompleto b) ( ) Ensino fundamental completo

c) ( ) Ensino médio incompleto d) ( ) Ensino médio completo
e) ( ) Ensino técnico incompleto f) ( ) Ensino técnico completo
g) ( ) Ensino superior incompleto h) ( ) Ensino superior completo

Bloco B - Dados referentes ao supermercado

(Obs.: nas questdes 6 e 7, caso tenha mais de 1 loja, faga uma média)

4) Numero de funcionarios:
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5) Numero de check - outs (caixas):

6) Faturamento mensal
a) ( ) Até R$ 1.000.000,00 b) ( ) de R$ 1.000.000,00 até R$ 2.000.000,00
c) ( ) Acima de R$ 2.000.000,00

7) Numero de lojas:

8) Assinale quais os aplicativos vocé costuma utilizar como meio de
comunicagao com vendedores/fornecedores

a) ( ) E-mail b) ( ) WhatsApp c) ( ) Facebook d) ( ) Messenger

e) () Outro. Qual

Bloco C- Opinido do entrevistado
Qual é sua opinido em relagédo as afirmativas abaixo?
Legenda:
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Nem Discordo Nem concordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

(6) Sem opiniao
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As afirmativas a seguir dizem respeito ao uso de novos aplicativos tecnolégicos (e-
mail, whatsapp, facebook, messenger), utilizados pelos vendedores no processo de

venda.

Margue com um X o grau de concordancia que vocé atribui:

09 | Sao utilizados com frequéncia pelos vendedores.

10 | Auxiliam os vendedores a fechar grandes negdcios.

11 | Os vendedores tem o dominio necessario sobre a utilizagéo
destas ferramentas.

12 | Os vendedores tém autonomia para sugerir compras da
empresa.

13 | Os vendedores devem conseguir melhorar seus resultados
com base nas informacdes e do uso de aplicativos no
processo.

14 | Ao utilizar aplicativos tecnolégicos, a presenca do vendedor
no ponto de venda ndo é mais necessaria.

15 | E necessario que os vendedores saibam utilizar
adequadamente a tecnologia.

16 | Os vendedores sao coerentes e éticos ao repassar
informacbes sobre ofertas e promogbes por meio dos
aplicativos digitais.

17 | O vendedor passa a ser um consultor no processo.

18 | O uso da tecnologia como recurso para efetivar uma venda
€ uma atitude pro6-ativa dos vendedores.

19 | Os vendedores cumprem com precos e prazos negociados
virtualmente no faturamento dos produtos.

20 | Os vendedores tém condicdes de oferecer o mix de
produtos de maneira mais agil e pratica.

21 | Permite aos vendedores oferecerem um atendimento mais
rapido e eficaz.

22 | Os vendedores podem oferecer beneficios exclusivos a
clientes, de acordo com seu potencial de compra.
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As afirmativas a seguir estdo vinculadas aos beneficios do uso de softwares
gerenciais no setor de compras das organizagoes.

Marque com um X o grau de concordancia que vocé atribui: 1 (234 |56

23 | Para tornar as perdas menores e maximizar os resultados é
importante que o0s setores de compra e venda estejam
alinhados.

24 | As tecnologias da informacdo sdo fundamentais para
minimizar o erro e maximizar o acerto para atingir o objetivo
tracado.

25 | Os meios tecnologicos auxiliam na otimizagdo dos
investimentos de capitais (recursos financeiros) das
organizagoes.

26 | A interagdo entre vendedor e o comprador por meio da
tecnologia resulta em maior competitividade.

27 | A utilizacdo adequada da tecnologia no processo de compra e
venda gera eficiéncia operacional.

28 | Os softwares ajudam a identificar o giro do produto e assim
sugerir pedidos baseados nas reais necessidades da
organizagao.

29 | Os softwares de controle de estoque e vendas devem estar
muito bem alimentados, com dados confiaveis.

30 | Os softwares auxiliam no processo de compra, evitando que
faltem produtos no ponto de venda.

31 | O uso correto da tecnologia no processo de compra e venda
gera satisfacao para clientes e fornecedores.

32 | Os meios tecnoldgicos contribuem para o alcance dos
objetivos e das metas, tanto das organiza¢des quanto as dos
vendedores.

33 | A venda, por meio da tecnologia, reduz no prazo de entrega
de produtos.




