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1- APRESENTACAO DO PROJETO E PROBLEMA IDENTIFICADO

O presente estudo tem por objetivo observar aspectos inerentes a uma empresa de
pequeno porte - Hygiennes solugdes em limpeza profissional ME, classificada como
empresa de pequeno porte pelo seu faturamento de acordo com a receita federal, em 2018
seu faturamento bruto girou em torno de um milhdo de reais e tem crescimento projetado
em 20% para o presente ano. Atua com o processo de distribui¢do exclusiva de produtos
de higiene profissional para o mercado B2B. Desde a abertura em 2016 mantem contrato
de exclusividade territorial com uma industria nacional de quimicos para atendimento em
Porto Alegre e regido metropolitana, além dos produtos quimicos, complementa seu

portfolio com equipamentos e acessorios utilizados no procedimento de higienizagao.

A empresa nasceu dadissolu¢do deuma sociedade deuma empresa de maior porte
que atuava exatamente no mesmo segmento havia 15 anos. Os problemas sofridos na
empresa anterior como ma gestdo interna, incapacidade de adaptacao, escassez de fluxo
de caixa foram valiosos ensinamentos de como administrar, ou como ndo administrar, €

moldaram a forma de atuar da nova empresa.

Acirramento da concorréncia, cenario macroecondmico desfavoravel em sua
abertura e principalmente as licdes aprendidas levaram a empresa a reposicionar e
segmentar seu atendimento estritamente na regido de Porto Alegre e regido metropolitana
e priorizar o atendimento aos mesmos segmentos de negdcios dos antigos clientes da

carteira.

No segundo semestre de2018 foi agregada a operagdao uma nova linha de produtos
adquiridas sob forma de franquia, Cooperkap — Capachos e tapetes personalizados,
ponderada inicialmente como linha complementar aos quimicos de higienizacao e apesar
das incertezas naturais de um novo segmento a expectativa € que o novo negocio auxilie
o outro pelo fato de os clientes em potencial serem os mesmos. Os resultados do primeiro
semestre foram acima do esperado e nesta nova linha, por exigéncia contratual a empresa
incorporou uma nova maneira de relacionar se com o mercado: A venda on line através

de midias sociais e captacdo de clientes pela ferramenta Google Adwords.

Na franquia é notorio a diferenca de perfis dos clientes atendidos pelo canal on
line daqueles que compram no sistema de visita porta a porta realizada pela equipe

propria de vendedores. A amostragem neste periodo indica que o comprador on line ¢



extremamente sensivel a precos baixos e via de regra compara pelo menos trés opgoes de
precos antes de fechar a compra, além de chegar municiado de diversas informacdes

técnicas que extrapolam o simples conceito de aparéncia e funcionalidade do produto.

Ja a venda presencial permite ao vendedor explanar melhor o custo beneficio dos
produtos, criar oportunidades e interagir com o cliente superando objecdes e ao fim
realizar a venda com maior rentabilidade para a empresa. Cabe ressaltar que os
atendimentos aos clientes sao realizados de forma independente, a equipe externa realiza
o atendimento off-/ine e internamente existem dois colaboradores que atendema demanda

online, inclusive com possibilidades de tabelas de preco e negociagdes diferentes.

Diante do exposto, o objetivo deste projeto aplicado é identificar e comparar
os habitos e o comportamento de compra destes consumidores diante dos dois canais
de venda. Pretende-se, posteriormente ao levantamento das informagdes, definir
estratégias de crescimento para a empresa, adotando posicionamento de mercado e

adequacao das ofertas.

Para concretizagdo deste objetivo geral pode-se estabelecer alguns objetivos secundarios:

e Identificar valores e comportamentos dos consumidores de canais distintos,

e Mapear a influéncia das ferramentas digitais na decisdio de compra de
consumidores no comercio eletrénico,

e Pesquisar o comportamento do Consumidor em canais cruzados on e off line,

e Ampliar o conhecimento sobre o modelo varejista on line e off line,

e Revisar o posicionamento mercadoléogico da empresa.

e Propor estratégias adequadas para atuar em ambos canais de vendas.



2 - PROPOSTA DE SOLUCAO
2.1 Revisao da Literatura técnica
2.1.1 Comportamento do Consumidor

Para compreender por que os consumidores compram certos tipos de produtos e
marcas em vez de outros, os profissionais de Marketing estudam seu comportamento nas
atividades de compra e como elas sdo afetadas por varias for¢as (CHURCHIL;
PETER,2006). Ainda segundo esses autores, o estudo do comportamento de compra pode
ser entendido como os sentimentos, pensamentos e acdes dos consumidores, e as
influéncias sobre eles determinam a sua mudanca ao longo do tempo. Esse tipo de estudo
centra-se também no processo de compra deste e na variedade de forgas que o modelam.
Segundo Blackwell (2005), as pessoas possuem os mesmos valores, mas diferem na
importancia atribuida a eles. E, por desempenharem papel central na cognigdo, os valores
apresentam poderosa base para compreender o comportamento do consumidor dentro de

varias culturas diferentes.

Almeida et al. (2010) destacaram que o Marketing tem como um de seus objetivos
descobrir maneiras mais eficientes de atender ao mercado consumidor, por isso surge a
necessidade de estudar e analisar o consumidor e suas reagoes. Essa necessidade deve ser
atendida com o estudo sobre o seu comportamento: portanto a compreensao de como ele
pensa e se relaciona com o mundo implicaria buscar informagdes sobre seus valores

pessoais.

Segundo Almeida et al. (2010), os valores humanos tém sido uma das respostas
aos problemas das condutas sociais, pois a partir deles ¢ que se tem a explicacdo dos
comportamentos das pessoas, sendo esses valores capazes de orientar tanto as escolhas
quanto as atitudes humanas. Portanto, esses mesmos valores também influenciam no

comportamento de compra do consumidor.

Estudaros valores de uma pessoa ¢ uma forma de compreensao do comportamento
do consumidor e ¢ de grande valia para a identificacdo de oportunidades de mercado,
desenvolvimento de novos produtos e reposicionamento de outros, adequando essas

estratégias aos valores dos consumidores.
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Neste sentido, os valores dos clientes afeito aos canais online e off-line podem ser
apontados e as empresas criarem estratégias especificas para cada grupo de consumidores

de acordo com os valores que mais preponderam em cadaum deles.
2.1.2 Mercado B2B (Business to Business)

O objeto deste estudo no que tange ambos os canais de compras e consumidores
estao orientados para os relacionamentos B2B. Neste sentido, ¢ importante que a empresa
olhe para fora de seus limites organizacionais e analise como ela se alinha com seu

mercado alvo.

Segundo Davis, Aquilano e Chase (2001, p. 43), a chave para o desenvolvimento
deuma estratégia de operacdes efetiva estd em compreender como criar ou agregar valor
para os clientes. Especificamente, um valor agregado pode ocorrer por meio das
prioridades competitivas que sdo selecionadas para apoiar determinada estratégia
corporativa. Na visdo de Boyer e Lewis (2002), as prioridades competitivas sdo variaveis -
chave de decisdo para os administradores e pesquisadores na area de operagdes. Slack,
Chambers e Johnston (2002) identificaram cinco prioridades competitivas basicas:
qualidade, confiabilidade, velocidade de entrega, flexibilidade e custo. Além dosclientes,
incluem os concorrentes como pontos centrais para a definigdo de prioridades

competitivas. Nessa abordagem, uma atividade operacional ou de vendas deve satisfazer

o cliente e ser melhor do que a do concorrente.

Slack, Chambers e Johnston (2002) ainda citam que de maneira geral, as
prioridades competitivas definidas pelos consumidores tém como contrapartida as

estratégias que consistem:

° Custo, relacionado a adogao de conceitos de economia de escala,

° Qualidade e velocidade de entrega, movimentar solicitacdes e
materiais por meio da operagdo mais rapida;

. Flexibilidade, relacionada diretamente a capacidade de
atendimento ¢ oscilagdes das agdes nas demandas dos consumidores,
especialmente no mix ou no volume;

. Confiabilidade, relacionada as estratégias internas de operacdes

com base no compromisso de cumprir o contrato de entrega ao cliente.
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2.1.2.1 Negociagdo e processo de compras B2B

Thull (2007) acredita que existem trés areas que se tornaram requisito basico que

devem estar presentes em vendedores mais competentes, esses elementos sdo: sistemas,

habilidades e disciplinas:

e Sistemas: sd0 0s processos que os profissionais mais competentes utilizam para

atingir seus objetivos.

e Habilidades: sdo ferramentas e técnicas utilizadas pelos vendedores para

atingirem seus objetivos.

e Disciplina: ¢ a disposicdo mental do vendedor, sua capacidade emocional e

firmeza mental.

O processo de negociagdo entre vendedor e cliente tanto do mercado B2B, quanto
no mercado B2C, ndo ¢ diferente, por se tratar de uma atividade inerente ao ser humano,
as consideracdes serdo as mesmas. Para ambos, o vendedor deve sempre buscar o
aprimoramento das técnicas, habilidades e aplicagdo do conhecimento se quiser ter uma

boa capacidade de venda.

Tratando do processo de compra no mercado B2B, Kotler e Armstrong (2008)
esclarecem que a compra organizacional passa por oito estagios bem definidos ( ver figura
1), em especial quando for uma primeira compra, podendo ser abreviados nos processos

de recompra.

Figura 1 - Os estagios do processo de compra organizacional.

Identificagdo do
problema

Descri¢do geral da Especificacdo do Busca por
necessidade produto fornecedores

Solicitacdo da Selecdodo Especificagdo do Anélise do

desempenho

proposta fornecedor pedido de rotina

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 151)



12

Na visdo do comércio eletronico Kotler e Armstrong (2008) explicam que o e-
procurement, como sao chamados as compras online B2B, proporciona aos compradores
acesso a novos fornecedores, reduz os custos de compra, acelera o processamento e a

entrega do pedido, simplifica procedimentos tradicionais de requisi¢ao e de pedido
2.1.3 Vendas Presenciais

Kotler et al. (2006) afirmam que existe um funil que conduz os clientes para suas
compras, nesse funil o marketing & responsavel pelos quatro primeiros passos: a
conscientizagdo do cliente, a conscientizacdo da marca, deferéncia pela marca e
preferéncia pela marca. O grupo de vendas ¢ responsavel pelos outros quatro passos,
intencao de compra, compra propriamente dita, lealdade do cliente e defesados interesses

cliente.

Figura 2. Funil de compras.

Conscientizagdo
da cliente

Conscientizacdo
da marca
Deferéncia
pela marca

Preferéncia
pela marca

Transferir a
responsabilidade

intencdo
de compra

Compra
propriamente dita
Vendas
Lealdade
do cliente

Defesa dos
interesses do cliente

Fonte: Kotler, Rackham e Krishnaswamy (2006).
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A importancia das vendas presenciais pode ser atribuida em varias instancias: Para
a economia, pela circulacio de capital e produtos em toda a sociedade, pelo
aperfeicoamento dos processos e produtos, os vendedores trazem feedbacks valiosos
sobre a funcionalidade e aceitagdo dos produtos e servicos intermediando empresas ¢
consumidores. Manuten¢do da atividade empresarial, as empresas geram custos € 0s

vendedores sdo os responsaveis de gerar as receitas.

Cassel e Bird (2014) acreditam que, para um vendedor ser bem-sucedido ele
precisa estimular e manter sua rede de relacionamentos, além disto deve seguir um

protocolo de procedimentos que podem ser sintetizados em quatro etapas:

e Identificar prospects: A etapa inicial consiste em pesquisar € obter o maior
numero possivel de informagao sobre o cliente que deseja atender. Os sucessos das etapas
posteriores estdo diretamente ligados a qualidade das informagdes levantadas na etapa de

identificagdo de prospects.

J4

e Superar obstaculos: O contato inicial com os compradores ¢ o momento de
identificar oportunidades e criar empatia além da primeira apresentacdo da empresa,
momento em que os vendedores devem aproveitar para na medida certa expor o

conhecimento técnico e saber ouvir os requisitos dos clientes.

e Criar Solugdes: O cliente pode até ficar interessado com o vendedor por ter
demonstrado sua capacidade técnica e de relacionamento, no entanto € neste ponto que o

vendedor apresenta a solugdo que atenda aos requisitos do cliente e principalmente

soluciona alguma “dor” do cliente.

e Fechar o negocio: Nesta ultima etapa sdo exigidas outras habilidades do

vendedor presencial, uma vez apresentada a solu¢do, dirimidas todas as duvidas, entram

em cena técnicas de fechamento para concretizar a venda.
2.1.4 E-commerce

Apesar deo e-commerce ser uma atividade bastante conhecida na atualidade, cabe
ressaltar que estas transagdes sdo separadas de acordo com suas relagdes: business to

business (B2B) business to consumer (B2C), business to government (B2G), consumer to

consumer (C2C).
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O B2B foco deste estudo, ¢ considerado qualquer transa¢do empresarial executada
eletronicamente de empresa para empresa. O avango da estrutura tecnologica e a marcha

irreversivel do uso da internet, influenciam e aceleram a frequéncia de uso da ferramenta

de e-commerce dos mais variados tipos de consumidores (FERRARA,2013).

Distintas formas de relacionamento regem a interagdo entre os varejistas e seus
consumidores. Mesquita (2014) destaca as principais tendéncias desse mercado

atualmente:

Compras em Mobile (M-commerce): O crescimento do poder de compra das
classes menos abastadas na ultima década, a popularizagdo de celulares smartphones, o
crescente niumero de solugdes apresentadas pelos aplicativos explicam o vasto mercado
de M- commerce, exponenciando um fendomeno ja conhecido em menor escala, ou seja,
a comparagdo de ofertas, prazos e precos em varios sitios de lojistas antes da decisao de

compra.

Reputacdo dos sitios de compra: segundo dados do site e-bit que analisa os sites e
e-commerce desde 2001, e, afere certificagdes (Diamante, Ouro, Prata, Bronze ou em
avaliacdo) de acordo com a avaliacdo dos consumidores. Atributos como frete gratis,
tempo de entrega ou dentro do prazo, fidelidade da oferta, dentre outros, sdo avaliados e
utilizados para classificar os varejistas. Segundo o e-bit a certificagdo do lojista na
categoria Diamante aumenta a probabilidade para 85%, a chance deos clientes realizarem

a recompra.

Conteudo: ofertar informacdes relevantes e conteido unico que ajude o
consumidor a finalizar a compra rapidamente ¢ mais que uma tendéncia, ¢ a principal
acdo para se distinguir dos concorrentes. Neste sentido ferramentas de SEO (otimizagao
dos mecanismos de busca) contribuem no objetivo de ofertar conteudo relevante e
conquistar maior visibilidade para o mercado alvo através dos buscadores como Google,

Bing, Ask e Yahoo.

Redes Sociais: (Social-commerce) Facebook, Google, Twitter, Linkedin, Y outube
e Instagram sdo algumas das alternativas encontradas para promover o encontro € o

engajamento do publico alvo. A expectativa ¢ que as empresas continuem estimulando a

interagdo com os clientes através destas ferramentas on line.
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2.1.5 Comportamento do consumidor em canais cruzados

O processo de compra até a primeira década do século XXI, era controlado pela
atmosfera do varejista e, ou, fabricante, sendo o consumidor praticamente passivo ao que
era exposto pelos varejistas. No entanto, o advento dos dispositivos mdveis e a
incorporagao da internet no seu uso tem modificado sensivelmente o processo de compra,
revelando novos comportamentos, ou seja, a tecnologia dos smartphones alterou as
caracteristicas de como fazer o processo de compra, porém as motivagcdes continuam

inalteradas.

Essa nova maneira de comprar tem sido chamada de Comportamento em canais
cruzados (CCC), que se refere ao uso alternado e ou simultdneo de canais online e off-
line, em um processo de aquisi¢do ( Gerritsen, et al., 2014). O CCC se insere em um
movimento de transicdo do varejo multicanal para o Omnichannel (Sebrae nacional,
2017), que alguns autores consideram como uma mudanga disruptiva do varejo e uma

mudanca moderada do comportamento do consumidor Verhoef, Kannan, & Inmanc,

(2015) apud Okada e Porto, (2017).

Independente do canal de aquisi¢cdo, se as mercadorias trazem utilidade aos
consumidores, essas utilidades podem estimular toda a cadeia de comportamentos
executada previamente em uma proxima compra Foxall, (2015). Assim, se for necessario
comprar novamente, os consumidores podem buscar informagdes alternadamente nos
canais online e off-line, comparar precos, interagir com o varejista ou fabricante e, mais

uma vez, adquirir o mesmo produto.

O processo de compra nao ¢ similar para todosos tipos debens. Bens considerados
duréaveis ao serem adquiridos no canal online ndo precisam necessariamente interagirem
com um vendedor. J4 se comprarem no canal off-line, eles atuam de forma menos
autonoma, com o vendedor conduzindo o processo de compra. Quando utilizado o
processo de compra cruzada para bens durdveis, o processo off-line muitas vezes ¢é

utilizado como forma de consulta e comparacao para depois ser utilizado no canal online.
Foxall, (2015).

A comparagdo e consulta que pode ser explicada pelo fato da maior
disponibilidade de produtos no mundo virtual. Esta mesma disponibilidade e a evolucdo
tecnologica dirigidas aos bens ndo duraveis evidenciam o aumento da frequéncia de

interagdo do consumidor com o varejista e ou fabricante.
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2.1.6 Omnichannel

As mudancas acontecem, quando surgem novas necessidades, novos habitos de
consumo, nascidos da evolugao dasociedade e atrelados a novas tecnologias a disposicao,

pressionam as empresas a adaptarem se constantemente.

Portanto, ¢ de extrema importancia a defini¢do estratégica das empresas quanto a
selecdo dos canais que pretendem integrar no seu modus operandi. Na realidade, a
utilizacdo de multicanais estd integrada ao seu modo de fazer negocios, quer estes sejam
fisicos ou virtuais. O negocio dependera em muito dessa mesma rede, que deverd ser
desenvolvida adequando as necessidades dos consumidores com a tecnologia que nos ¢
disposta diariamente, assim, qualquer que seja a estratégia, esta s6 sera eficiente e

completa quando aplicarmos o conceito omnichannel (Saraiva; 2014).

Figura 3. Omnichannel

.@]‘ Ch

SOCIAL MEDIA  MOBILE ~ WEBSITE CALLCENTER PRINT EMAIL ~ WAREHOUSE

Fonte: Ranjan, Aarushi, (2018).

Madruga (2018, p.7) cita que a integracdo dos diversos canais de relacionamento
da empresa provoca experiéncias emocionais positivas nos clientes quando aumentam a

resolutividade.

Se omnichannel ¢ “canal unico” — através do qual o cliente estabelece pontos de
interacdo com a empresa através de meios eletronicos, telefone, contato pessoal entre
outros, a verdade ¢ que nem sempre esta unicidade € percebida como tal pelos
consumidores Forbes, (2014). Estas questdes levam a um conceito de extrema
importancia nos dias de hoje, em que podemos relacionar todos os canais que até agora
funcionavam separadamente, poupando tempo e tornando o processo de compra cada vez
mais simplificado e intuitivo. Para Dietrich, (2012) ¢ uma visdo de integragdo total, onde

para o consumidor ndo importa qual o meio decompra e sim a experiéncia que desenvolve
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com a marca como um todo. O grande desafio € ver todos os canais disponiveis e trabalhar
de forma sinérgica e coordenada entre eles, prevendo a integracdo de processos como
logistica, armazenamento, distribuicdo, atendimento ao cliente, base de dados e
marketing. Os clientes exigem assim uma nova habilidade na escolha de quando, onde e

como compram 0s produtos e servicos.
2.2 Entendimento aprofundado do Problema

Feedback da area comercial e pesquisas em relatorios internos da organizagdo
serviram de ponto de partida para o entendimento sobre os perfis e hdbitos de ambos os
canais. A empresa ja adotavarelatorios de acompanhamento dosvendedores externos que
produziam dados relativos a venda presencial e informavam os segmentos ¢ perfil destes
prospects. Ja o canal de vendas online foi implantado juntamente com a chegada da
franquia em agosto de 2018. A necessidade de conhecimento deste novo canal trouxe

novas métricas para a organizagao.

Para o comércio eletronico a empresa adotou uma parceria com uma agéncia
especializada em midias digitais, remodelando totalmente seu site o optando pelo
investimento em Google Adwords. A figura 4 demonstra uma visdo ampla do retorno em
compras de palavras no Google, a coluna impressdes mostra o nimero de vezes que a
empresa foi vista por interessados, a coluna cliques mostra o numero de clientes
interessados que, de fato, navegaram pelo site da empresa e a coluna CPC médio, relata

quanto custou esta navegacao no site

Figura 4. Visdo Geral da campanha de Google Adwords

Visao eral

Cliques Impressdes CPC meédio

2.980 79.341 RS 2,74

O nimero de vezes O nidmero de vezes O Custo Por Cligus & a média
que seus anuncios gue seus ndncios antre o valor investido e os
receberam cliques. foram wistos. cligues recebidos.

Periodo agosto de 2018 até maio 2019

Fonte: Agéncia Idéia Digital
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A figura 5, aprofunda e distribui em forma de palavras mais observadas, os resultados
observados na figura 4, visao geral, possibilitando a franquia redenir, eliminar ou incluir

palavras mais procuradas.

Figura 5. Resumo das Key Words mais procuradas

Palavras Chave

Abaixo estio listadas as cinco palavras chaves que tiveram mais cliques na campanha.

Palavra Chave Cligues  Impressoes Pos. Média
2,0
tapete capacho persenalizado 366 7.467 .
) 332 B 228 2,1
capacho personalizado
1.5
tapete emborrachado 267 16.652
23
tapete para empresas 245 7.269
215 6.392 2,1

tapetes personalizados

Periodo agosto de 2018 até maio 2019

Fonte: Agéncia Ideia Digital

Na figura 6, apresenta-se a origem e forma de interagdo dos clientes com o site da
empresa. Onde, pode ser observado que a ferramenta smartphone tem, tecnicamente a
mesma representacdo dos computadores, indicando a necessidade de agilidade e

velocidade de resposta neste canal.

Figura 6. Pontos de interacdo dos clientes

Dispositivos
Abaixo estio listados os principaiz dispositivos que acessaram os anincios.
Dispositivo Cliques Impressoes Pos. Média
] Smartphone 1.329 38.705 1,8
Computadores 1618 39.742 2,1
L) Tablets 33 894 2,0

Periodo agosto de 2018 até maio 2019

Fonte: Agéncia Ideia Digital
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Periodicamente sdo realizados ajustes e redirecionamentos da campanha de
acordo com métricas e sugestoes fornecidas através da ferramenta Google Analytics, cujo
objetivo ndo ¢ apenas saber quantos usudrios acessaram o site € sim, de que forma esses

usuarios se comportam ao navegar pelas diversas paginas e se¢des do site.

As campanhas mantem alinhados os investimentos, para que a empresa possa
configurar sempre entre as trés primeiras escolhas da primeira pagina do Google quando
os clientes digitam as Key Words escolhidas,como pode ser visto na coluna Pos. Média
das figuras 4 e 5. A recomendacdo toma como base a percep¢ao do consumidor deste
canal de que as melhores ofertas estdo entre as empresas que constam no topo da pagina

de pesquisa.

As possibilidades fornecidas pela Web analise da ferramenta sdo incontaveis,
porém nao ¢ uma bola decristal, ou seja, ndo aponta onde esta o problema, cabe a empresa
aprofundar as analises através dos dados fornecidos para conhecer o seu cliente. Neste
sentido alguns realinhamentos ja foram realizados com base nas avaliagdes conjuntas e

comportamentos dos consumidores, apresentados a seguir:
Web design responsivo

A procura pela oferta acontece em dispositivos de diferentes formatos e segundo
Agéncia Revelare (2013) web design responsivo, como o nome ja diz, ¢ uma forma que
0 webdesigner encontra de desenvolver um website que “responda”, ou melhor, que se
adapte ao dispositivo no qual estd sendo visualizado. Podendo ser a tela de um monitor

gigantesco, um laptop, um tablet e até de um smartphone.
Relag¢do de impressdes versus cliques

Segundo o site E-commerce Brasil (2018) a taxa média de conversdo no e-
commerce do brasil ¢ de 1,6%. Ainda que o site da empresa nao tenha a fun¢do de vender
diretamente, nem o foco da pesquisa seja a relagdo de vendas da empresa, a conversdo
medida atualmente estd em 3,75% quando comparado o nimero de cliques pelo niimero
de impressdes, esta relacdo permite compreender que o consumidor procura por

informagdes rapidas, claras e precisas sobre a sua necessidade.
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Modelagem do site

A usabilidade do site foi refeita para que o usudrio a cada clique fique mais

proximo do seu objetivo e tenha uma experiéncia agradavel.

Os consumidores off-line sao atendidos pela equipe de vendedores externos com
suporte interno de agendamentos telefonicos deuma unica assistente de vendas. A equipe
ja estava montada antes da entrada da franquia e, assim permaneceu, apenas recebeu o
treinamento pertinentes a nova linha e manteve a mesma abordagem ao mercado B2B. A

figura 7, mostra na destruigdo de venda dos produtos da franquia Cooperkap por

segmentos de atuagao dos clientes.

Figura 7. Mapa de vendas Franquia Cooperkap

Mapa das Vendas Mensais

Periodo: 01/08/2018 a 31/05/20

Categoria Agoi2018 | Set/2018 | Outi2018 | Novi2018 | Dez/2018 | Jani2019 | Fevi2019 | Mar/2019 | Abri2019 | Maii2019| Total
ALIMENTACAQ 20% % 8% 9% 6% Te. 12 1
COMERCIO 155 1% 12% TIx 17 2% BX% ™ 13%
CONDOMINIOS & QFFICE 26% 16 47 34 1052 [ 24 39 252 26% 353
ENSIND 153 2% 43 [ 1= 15% [ 4
HOSPEDAGEM 4 8 T 0,43
INDUSTRIAS MVERSAS 1= T 1
LAZER E CULTURA ™ B8 1= 103 T 5ix 17= 9 223
ORGADS PUBLICOS L+ 8 1=
OUTROS 162 1 43z 2% 2% Ix 0,53 12 53
PRESTADORES DE SERVICOS 163 9z ix B s 4
SAUDE 1 g 2% S 0.3
TRANSPORTE 133 [ 1=

Total 1003 1003 1003 1003 1003 1003 1003 1003 1003 1003 1003

Fonte: Relatorio interno da Hygiennes Solugdes em Limpeza.

Cabe ressaltar que a empresa nao possui, em seu sistema um relatorio contendo as

vendas por canal. No entanto, cruzando dados de planilhas Excel dos responsaveis por
cada canal e ajustando o mesmo periodo de apuragao, identifica se a participagdao de 25%

das vendas do canal online sobre o total de vendas da empresa.

O comprador corporativo ¢ o principal conato domercado com a empresa, funcao
comum a todos os segmentos apresentados na figura 7. O processo de aquisi¢do segue os
estagios da compra organizacional descrito por Kotler e Armstrong (2008) em especial
quando for uma primeira compra, podendo ser abreviados nos processos de recompra. No

entanto o comprador ndo ¢ o profissional que da inicio ao processo de consumo, os
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estagios iniciais de identificagdo do problema e descricdo geral da necessidade sdo

formulados pelos responsaveis técnicos.

Os dados obtidos nos relatorios internos modelaram os pontos iniciais para
elaboracdo do questionario inicial (Apéndice A) inicialmente aplicado aos vendedores
internos e externos da franquia durante o més de abril de 2019, totalizando 8
respondentes, com o objetivo de validar e testar o modelo de questionario. Esses
questionarios foram impressos e aplicados diretamente pelo pesquisador presencialmente.
Os respondentes foram instruidos a relatar e apontar quaisquer duvidas sugeridas sobre
as questdes, termos e palavras, assim como problemas do questiondrio. As entrevistas

duraram em média 20 minutos, todas as observagdes e sugestoes foram registradas pelo

pesquisador e posteriormente analisadas.

Quanto ao conteudo os respondentes destacam diferentes aspectos para opg¢ao por
um canal ou outro, no entanto aqueles que alternam os canais utilizando o processo de
compra cruzada, percebem que o processo online, muitas vezes ¢ utilizado como forma
de consulta e comparacdo para depois a compra ser efetivada no canal off-/line. Quanto as
motivacdes e inibigdes para adocdo do canal foram destacadas das entrevistas aspectos

comuns a todos os respondentes dentro do mesmo canal de compra. Sao eles:

Motivadores: Credibilidade, qualidade, vantagem no custo, conveniéncia,

flexibilidade e atendimento.

Inibidores: Falta de tempo, falta de conhecimento e experi€éncia, inseguranca,

dificuldade de negociacado e incerteza sobre a proposta apresentada.

A partir dos dados coletados no questiondrio inicial e identificados os principais
atributos que motivam ou criam dificuldades para os consumidores, o pesquisador
ampliou e remodelou o questionario adotando o modelo Survey. Esta técnica envolve a
utilizacdo de um questionario com um grande nimero de respondentes, assim o método
baseia se no interrogatorio dos participantes (MALHOTRA, 2012) afim de evidenciar as

prioridades que influenciam o processo de decisao dos consumidores.

Definida a amostra como probabilistica, o numero de 158 respondentes para os
consumidores online e 131 para os consumidores off-line, considerando nivel de

confianga de 95% e margem de erro de 5%. Destaca-se que a base de célculo teve como



22

referéncia o total de interagdes da empresa no més anterior (198 contatos gerados através

da ferramenta Google Adwords e 265 clientes visitados pela equipe externa).

A Hygiennes atende clientes dos mais variados portes, de micros a grandes
empresas, e, para esta etapa a pesquisa foi realizada com os clientes que interagiram no
periodo de maio/2019. Para o canal online o questionario foi enviado de forma eletronica
para e com os clientes visitados pela equipe externa foi apresentado o mesmo questionario

pessoalmente as pessoas responsaveis pelo contato ou pelo decisor da compra.

O questionario produziu resultados estratificados por canal de consumo que

podem ser observados a partir do grafico 1.

Grafico 1. Fatores motivadores para compra online

MOTIVACOES DE COMPRA ONLINE

B CREDIBILIDADE ® QUALIDADE m CONVENIENCIA = VANTAGEM DE CUSTO m FLEXIBILIDADE m ATENDIMENTO|

MUITO PROVAVEL

POUCO PROVAVEL

Fonte: elaborado pelo autor a partir da coleta de dados em campo.

Com base nos dados apresentados pelo grafico 1 reunindo os atributos
motivadores para compra online, o atributo CREDIBILIDADE, 49%, seguido do atributo
QUALIDADE, 45% tiveram os maiores percentuais de respondentes considerando como
muito provavel as questdes para determinar a compra. Para (VIZE et al.,2013), a
credibilidade tem papel fundamental para compras eletronicas B2B. Os compradores que
adotam este modelo, necessitam de garantias dos fornecedores sobre sua viabilidade e
confiabilidade. Para Pavlou e Gefen, (2004) ¢ de extrema importincia o fornecedor

demonstrar confianga, como por exemplo a seguranca, estruturas e tecnologia de
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criptografia para a transferéncia segura de dados e informacgdes e transa¢des de comércio
eletronico. Quanto a qualidade (VIZE et al. 2013) afirmam que este atributo influéncia a

percepcao, a satisfacdo e a intengdo derecompra de produtose servicos no contexto B2B.

As determinantes da qualidade estdo relacionadas ao potencial dos itens da
pesquisa que os clientes usam para avaliar a capacidade do fornecedor em apresentar

solucdes que superem os requisitos estabelecidos no pedido inicial.

Grafico 2. Fatores inibidores para compra online

INIBIDORES DA COMPRA ONLINE

B INSEGURANCA B FALTA DE CONHECIMENTO E EXPERIENCIA
DIFICULDADE DE NEGOCIAGCAO FALTA DE TEMPO

MUITO PROVAVEL
5
4
3
2 12 13

i 3 13

POUCO PROVAVEL

Fonte: elaborado pelo autora partir da coleta de dados em campo.

O grafico 2 apresenta o grupo de atributos que inibem os possiveis compradores
B2B no mercado online e os atributos INSEGURANCA, 55% ¢ FALTA DE
CONHECIMENTO E EXPERIENCIA, 45% tem os maiores percentuais de respondentes
considerando como muito provavel as questdes para ndo realizar a compra. A
preocupagao com o uso indevido de dados causa resisténcia e temor aos compradores, o
potencial deameaca de virus, sabotagem, hackers e espionagem causam receio em utilizar
a internet e por em risco o sistema de dados empresa. O atributo falta de conhecimento e
experiéncia online esta relacionado ao pouco apre¢o aos beneficios do comércio
eletronico revelado pelos respondentes ou ainda por empresas sem estrutura de TI. Nestes

casos o respondente era o comprador B2B e também o diretor da empresa.
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Grafico 3. Fatores motivadores para compra off-line

MOTIVADORES DE COMPRA OFFLINE

B ATENDIMENTO m VANTAGEM DE CUSTO 1= CREDIBILIDADE
QUALIDADE M FLEXIBILIDADE m CONVENIENCIA

MUITO PROVAVEL

5

POUCO PROVAVEL

Fonte: elaborado pelo autora partir da coleta de dados em campo.

O grafico 3 apresenta com maior destaque os atributos ATENDIMENTO, 60% e
VANTAGEM DE CUSTO, 45% os pontos que obtiveram os maiores percentuais de
respondentes considerando como muito provavel as questdes para determinar a compra
no canal de vendas presencial. Lennon e Harris (2001), apud Machado e Crispim,( 2017),
argumentam que estudos voltados para os canais varejistas on-line e off-line, ambas as
operacdes se caracterizam como um conjunto de servicos em que o consumidor tende a
optar pelo canal que oferecer o melhor nivel de servicos. O atendimento disponibilizado
pela franquia envolve atividades que estimulam o relacionamento com o comprador B2B
e podem ser definidos como o conjunto de todas as caracteristicas e informagdes que
aumentam a possibilidade do consumidor em reconhecer o valor potencial dos produtos

ou servigos oferecidos.
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Grafico 4. Fatores inibidores para compra off-line

INIBIDORES DE COMPRA OFF-LINE

H FALTA DE TEMPO INCERTEZA SOBRE A PROPOSTA
INSEGURANCA DIFICULDADE DE NEGOCIAGAO
W FALTA DE CONHECIMENTO E EXPERIENCIA

MUITO PROVAVEL

= N W B U

[ 13 11 |25
POUCO PROVAVEL

Fonte: elaborado pelo autora partir da coleta de dados em campo.

O grafico 4 apresenta o grupo de atributos que inibem os possiveis compradores
B2B no mercado off-line e os atributos FALTA DE TEMPO, 60% e INCERTEZA
SOBRE A PROPOSTA, 51% tem os maiores percentuais de respondentes considerando
como muito provavel as questdes para nao realizar a compra. A pesquisa revelou como
maior probabilidade o fato de os compradores do mercado B2B estarem envolvidos em
outros projetos da empresa e por este motivo alegam ndo terem tempo para desenvolver

fornecedores no canal tradicional, preferindo o canal online por sua praticidade e rapidez.

Mais uma vez o porte da empresa tem relacdo direta com o comportamento de
compra, ja que nas pequenas empresas o comprador B2B necessita estar envolvido na
operagdo, restando pouco tempo para desenvolver novas atividades. J& o atributo
incerteza sobre a proposta traz duvidas relativas sobre a clareza da apresentagdo do

vendedor e tendéncia do comprador em adiar a decisao por motivagdes ainda ocultas.

Considerando que os demais atributos, tanto motivadores quanto inibidores,
obtiveram percentuais representativos em ambos 0s canais, para atingir o objetivo da
pesquisa fez se necessario o aprofundamento da interagdo consumidor — empresa. Para
tanto, ¢ com a autorizagdo prévia, o pesquisador mapeou a jornada de compra
acompanhando o processo de compra, contato, avaliagdo, negociagdo, entrega e pos-
venda dos clientes reais da Franquia Cooperkap que realizavam recompra durante o

periodo da pesquisa, maio e junho de 2019 independente do canal. Cabe ressaltar que por
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caracteristicas da customiza¢do do produto e do processo produtivo - entre o primeiro
contato e o recebimento levam em torno de 20 dias. Apos a conclusdao da jornada de

compra o pesquisador realizou entrevistas semiestruturadas (APENDICE C).

As entrevistas foram aplicadas diretamente pelo pesquisador presencialmente. Os
respondentes foram estimulados a relatar e apontar quaisquer duvidas sugeridas sobre as
questdes, termos e palavras, as entrevistas duraram em média 35 minutos e totalizaram 8

questionarios. Todas as observacdes e sugestdes foram registradas pelo pesquisador e

posteriormente analisadas.

Quanto ao contetido os respondentes que adquiriram, indicaram que fatores como
a qualidade, acabamento e principalmente capacidade de atendimento aos requisitos,
desde que dentro do orgamento estabelecido, foram os fatores decisivos.

Quando perguntados sobre outras possibilidades concorrentes avaliadas e os
pontos decisivos para definicao da proposta o resultado apontou que em 50% dos casos o

processo decisorio seguiu a seguinte cronologia:

e Identificacdo inicial através de mecanismos de busca na internet;

e Avaliacdo do site do fornecedor; contato telefonico com o possivel
fornecedor;

e Triagem interna e reducao dos fornecedores;

e Solicitacao de visita presencial para apreciacdo deamostras e apresentacao

da proposta.

O restante dos respondentes, realizaram a busca pela internet, elucidaram duvidas
e negociaram pelos canais eletronicos fornecidos pela franquia, a saber: Chat disponivel
no site daempresa, Facebook, Instagram e Whatsapp. Destaca-se que o primeiro grupo
realizou compras maiores, de valores mais significativos, o que justifica maior
preocupacdo e especificamente nestes casos, o complemento da visita in loco para
definicao danegociacao caracterizando o modelo como CCC — comportamento em canais
cruzados em que os consumidores alternam e ou utilizam simultaneamente os canais on

line e off-line.

Os fatores inibidores na entrevista semiestruturada tiveram sua representatividade
reduzida, uma vez que os respondentes realizaram recompras, mas quando perguntados
sobre critérios que desclassificariam a oferta da franquia, afirmaram que os requisitos

estabelecidos por suas empresas incluiam referéncias de outros trabalhos ja realizados,
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conhecimento damarca, opostos ao atributo inibidor inseguranca e teriam que estar dentro

do orcamento estimado.

O conteudo dos respondentes do canal de compras off-line tem como
determinantes os atributos atendimento e vantagem de custo. Os compradores B2B
esperam maior atencao dedicadaas suas especificagoes e acreditam que o relacionamento
pessoal com o vendedor da franquia proporciona beneficios e transmite seguranga no

processo de decisao.

A mesma expectativa ¢ transportada para o atributo vantagem de custo, a presenca
fisica do representante da empresa permite margens maiores de negociagdo seja na
questdo preco como prazos mais elasticos que os consumidores acreditam nao serem tao
acessiveis pelos canais online. Os demais atributos motivadores aparecem em menor
escala nas entrevistas mas podem ser identificados nos discursos dos compradores quando
tratam os atributos principais. Ao inferirem valor ao relacionamento pessoal, buscam

credibilidade, quando negociam diretamente questdes comerciais, buscam flexibilidade e

conveniéncia.

Indagadossobre a selecdo inicial de fornecedores, afirmam que apesar de conduzir
o processo inteiro de forma presencial, iniciam a pesquisa pelas paginas de busca da

internet evidenciando, ainda que somente sob forma de consulta, interagem com o canal

de vendas online.

Para os respondentes do canal de compra off-line, os atributos inibidores sao
contrarios aos motivadores, atribuindo a incertezas sobre os produtos ofertadosna internet
e dificuldades em negociar como fatores que desclassificam possiveis fornecedores de
participarem de cotagdes futuras. Outro atributo representativo sdo as questdes
relacionadas a intensa rotina de atividades desenvolvidas pelos compradores B2B que
afirmam impedir que tenham tempo de realizarem buscas online, preferindo o contato

direto com o vendedor da franquia.
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Tabela 1. Resumo atributos motivadores e inibidores

Resumo dos principais atributos motivadores e inibidores online e off-line

On line Off-line

Motivadores Inibidores Motivadores Inibidores

Insegurancano
& ¢ Falta de tempo

Credibilidade comércio eletronico Atendimento
Qualidade Falta de conhecimento| Vantagemde custo | Incertezasobre
e experiéncia. a proposta

Fonte: elaborado pelo autor com base em dados de pesquisa.

A fase do entendimento aprofundado do problema foi realizada para identificar,
analisar e obter conhecimento sobre os perfis e habitos de consumo no mercado B2B nos
canais online e off-line. Para tanto, foram colhidos os atributos motivadores e inibidores

que podem definir ou impedir os consumidores de efetivarem as compras.

Com a andlise dos atributos foi possivel investigar o impacto e relevancia nas
decisdes dos compradores e quais atributos tem maior probabilidade de influéncia
positiva e negativa. No entanto, os demais atributos motivadores e inibidores, ainda que
citados com menor possibilidade de influéncia, apareceram em todas as etapas da
pesquisa, desde a fase de pré-teste até a pesquisa complementar no acompanhamento da
jornada do cliente. Neste sentido, a solugdo para o problema da pesquisa deste projeto
aplicado aponta para a convergéncia dosatributos motivadores, e reducdo e, ou,mitigagao

dos atributos inibidores de forma tnica, atingindo ambos os canais.
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2.3 Apresentacio da Solucio

O varejo com canais cruzados pode ser definido como a organizagdo das
operacdes de ambos os canais, online e offline, através dos quais os compradores € os
lojistas se comunicam. Enquanto as operagdes online apresentam conveniéncia e opgdes
mais abrangentes, o varejo tradicional tém a vantagem de oferecer produtos para serem
tocados, experimentados, avaliados, adquiridos e levados de imediato. Em fungdo dessas
diferencas de atributos, as operacdes das lojas fisicas e das on-line sdo, por natureza,

diferentes.

No entanto, ndo sdo excludentes, até o presente momento existem sinalizagcdes que
os modelos podem ser complementares, sinérgicos € apoiarem se mutuamente, A
evolucdo natural deste modelo conceitua se Omnichannel, ou canal inico. De acordo com
a revista E-commerce Brasil (2018), sua proposta consiste na convergéncia de todos os
canais utilizados por uma empresa, oferecer a mesma experiéncia de consumo. Trata se
dapossibilidade de fazer o consumidor nao perceber a diferenca entre 0 mundo online e

off-line.

Assim, € possivel aplicar a franquia um dos pilares do omnichannel, que ¢ tratar
o cliente da mesma forma em todos os pontos de contato. Com isso, amplia-se seu
engajamento com a marca: o comprador deixa de ser cliente para ser fa da empresa. Por
meio da integragdo de canais, o consumidor satisfaz suas necessidades onde e quando
desejar, no momento mais confortavel para ele, ndo havendo restricdes de local, horario

ou meio.

O comprador B2B passa a ser o centro das atengdes, a ideia € criar uma percepgao
positiva da sua experiéncia com a franquia, principalmente pela facilidade de acesso
proporcionada tanto pelos meios eletronicos quanto por suas acdes presenciais (visita in
loco, show room na empresa, etc.). De forma pratica, isso propicia ao consumidor utilizar
todos os canais disponibilizados pela franquia e a quebra debarreiras entre o mundo fisico

e o digital.

A integracdo dos canais permite ainda conhecer o comportamento e as
preferéncias dos clientes. Um exemplo: se o comprador corporativo quiser comprar um
dos produtos customizados da franquia, pode pesquisar modelos pelo site, ver as
avaliacdes do produto nas redes sociais da empresa e adquirir o produto por telefone, e-

mail ou WhatsApp. Caso ainda persistam duvidas, pode solicitar a franquia uma visita do
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representante, que por sua vez leva ao cliente um aplicativo de customizagdo, sem a

necessidade de deslocamento ao Show Room.

Essas possibilidades somente podem ser aplicadas ao negocio por meio do
relacionamento com seus clientes integrando os multiplos canais, permitindo que a

franquia possa atendé-los com eficiéncia em todo o ciclo de venda e pos-venda.

Para isso, a interacao deve ser direta e padronizada, independentemente do meio
de contato que o consumidor utilizar — seja pelas vendas diretas, pela loja online (site) ou
pela central telefonica de vendas. A ideia € que os sistemas permitam a interagao sem
complicagdes para o cliente e que as possibilidades de informacdes, formas de

pagamento, logistica de entrega sejam integrados.

Para se ter maior clareza das agdes propostas, no quadro da Ferramenta SW2H sao

detalhadas as acdes identificadas até o presente estagio.

Quadro 1: Ferramenta SW2H

O que sera Quem fara? Quando  Porquesera | Ondesera | Como sera Quanto vai

feito? (Who) sera feito? feito? feito? feito? custar?
(What) (When) (Why) (Where) (How) (How much)

Ajustando a Em principio
tabela de somente uma
Unificar e Para facilitar a Ambiente
. . . vendas, areas de pequena
padronizar forma ) ) interacdo do interno da )
Direcdo Imediato ) atuacdo € o equiparacdo nas
de atuac@o cliente com a empresa
) processo interno | comissoes da area
das equipes de empresa
de atendimento comercial
vendas .
ao cliente
A agdo estd em
) curso e até o
Busca pela Adequagdo do Unir os )
Integracgdo entre . . . . momento possiveis
L . sinergia em sistema atendimentos
os canais Diregéo Imediato custos néo foram
todos canais. interno. online e off-
) identificados
line.




O que sera

feito?

(What)

Quem fara?

(Who)

Quando
sera feito?

(When)

Por que sera
feito?

(Why)

Onde sera
feito?

(Where)

Como sera
feito?

(How)
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Quanto vai
custar?

(How much)

A agdo esta em

fase inicial. Os

) Previsdo Foco no cliente. Em todas as Mapear a
Ampliar ) ) . ) levantamentos até
o para o Tornar o mais interagdes jornada do
experiéncia do Todos os i ) . 0 momento
) o segundo positiva possivel com o cliente da
cliente com a funcionarios e . o apontam para
L semestre de ajornada do mercado, primeira ) .
marca diregdo. . . . o investimentos em
2019 cliente interna e interacdo até a )
) tecnologia.
externamente pés-venda.
] Previsto para | Foco no cliente. | Base de dados Selecionar, Fase inicial,
Avaliar a . )
) L avaliacdo e Conhecer o internos modelar e levantamentos das
implantagdo de Direcéo ) . . o
inser¢do no | comportamento e extrair insights possibilidades e
ferramentas de . da empresa )
) orcamento preferéncias dos da base de custos envolvidos
mineragdo de ) )
de 2020 clientes dados interna.
dados
Criar Show room Diregdo em Permitir que o Nas Reformar a Em curso e
nas dependéncias parceria com a Imedi cliente seja dependéncias recepgdo para realizado em
mediato
da empresa. franqueadora estimulado por da empresa. que tenham parceria com a
emogdes ao tocar expositores com industria o custo
nos produtos os diversos estimado da
itens da reforma foi de R$
franquia 8.000,00
Foco no cliente. Entregar,
Tornar o mais conferir, e
positiva possivel orientar sobre
Treinar equipe de Gestor Imediato ajornada do Nos clientes uso, Sem custos
entrega Administrativo cliente manutengdo e adicionais
limpeza dos
capachos
Disponibilizar
o . ) no site a mesma o
Possibilitar a Sem Facilitar a No site da A principio sem
L N . ferramenta de R
customizago previsdo até | interagdo dos empresa L custo. Onus da
) Franqueadora . personalizagdo
online o momento. | consumidores franqueadora
do produto

Fonte: Autor
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3. RETORNOPREVISTO DA SOLUCAO APRESENTADA

A adogdo das agdes propostas no quadro 1 - ferramenta SW2H resultantes das
informagdes levantadas na fundamentacao tedrica e combinadas a analise do contetido da

coleta dos de dados apontam preliminarmente para alguns indicadores de melhoria:
Aumento da taxa de conversao

Como o cliente pode tirar mais duvidas e experimentar as diferentes
possibilidades oferecidas pelo omnichannel, ele cria um relacionamento mais forte com
o produto e com a empresa, aumentando a taxa de conversdo. A estimativa inicial ¢ de
que seja efetivar 30% mais vendas. As métricas poderdo gerenciadas mensalmente
comparando a quantidade de contatos online cruzando com o niimero de clientes novos

que efetivamente realizaram compras.
Satisfacao do comprador B2B

Quando o cliente segue sua jornada de compra ou de atendimento de uma forma

mais conveniente para ele, € natural que se sinta mais satisfeito. Clientes mais satisfeitos

tém tendéncia a comprar mais vezes e em valores mais elevados.

Entregar a ele uma solucao que diz “faca a sua compra como achar que deve ser”
¢ a oportunidade perfeita de ganhar um fa e fazer dele ndo apenas um cliente fiel, como

um divulgador da marca. Isso ocorre porque cada cliente tem necessidades especificas e

fica chateado quando nao encontra uma solu¢ao pensada nele.

Cabe a franquia Cooperkap transformar esta satisfagdo em lucratividade, para
tanto, o pesquisador sugere adotar no momento do contato de pds-venda, que ocorre em
torno de 30 dias apos a entrega, uma entrevista qualitativa para validar a satisfagdo com
a jornada de compra realizada e utilizar o momento para ofertar outros produtos

comercializados pela empresa. Espera-se com esta agdo ampliar o faturamento em 5%

com a ampliagdo do mix de produtos.
Fidelizagao dos clientes

A conexao com os consumidores ¢ fundamental para a fidelizagdo. Compradores

do mercado B2B de hoje ndo sdo leais a uma marca, eles sdo leais a uma experiéncia.
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Investir em uma solu¢do omnichannel ¢ uma estratégia essencial para fidelizacao do

comprador a marca, superando suas expectativas na experiéncia de compra.

Uma vez que a primeira experiéncia de compra € positiva, os consumidores vao
querer sempre voltar e, mais do que isso, a probabilidade de recomendacdo sera muito

maior, considerando que as avaliagdes tém um impacto significativo no desempenho da

empresa. Ou seja, o que o cliente fala, pode impactar diretamente nas vendas.

E notério que o varejo ndo gira mais em torno, simplesmente, de um lugar fisico
ou uma unica forma de atendimento, mas trata-se de envolver todas as possibilidades de

compra, de acordo com a exigéncia do consumidor, que deseja comprar em qualquer

lugar, a qualquer momento, de acordo com sua necessidade.

Mensalmente a empresa realiza reunides de avaliacdo de desempenho da area
comercial, para mensurar o ganho com a fidelizacdo dos clientes e a estimativa que a

adocdo da estratégia eleve em 10% o ticket médio da franquia Cooperkap.
Expansao dabase de clientes

Ela pode representar muitos ganhos a franquia e ainda auxiliar na busca pelo
crescimento no segmento do mercado em que atua. Neste sentido a adesdo de novos
clientes permitird acdes de retencdo e recompras com ofertas customizadas devido a
experiéncia inicial. Indicadores internos ja cruzam os dados de novos entrantes do més
atual com o mesmo periodo do exercicio anterior. Questionado o Diretor da empresa

espera o incremento de 50% de crescimento mensal em novos clientes.
Rentabilidade

Uma experiéncia positiva em toda a jornada de compra do cliente permite reduzir
a importancia da questdo prego, (afora custos desnecessarios, como retrabalho e perdas
durante o processo), assim melhorar a rentabilidade como um todo. Este beneficio pode
ser medido através dos relatorios gerenciais da empresa, desde que segmentado, visto a
empresa ter outras linhas de fornecimento. Entretanto, inicialmente a meta ¢ diminuir em

4% o custo com a compra dos materiais junto a industria.
Aumento do Market Share

A adogdo da estratégia omnichanel focada nos clientes apresentam maior

robustez e possibilidade de impactar o consumidor a partir de diferentes meios. Isso
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significa que o posicionamento de marca, lembranca de marca e os produtos vendidos
podem ser compreendidos e aceitos mais facilmente pelos consumidores. Nao foram
localizados dados setoriais para mensurar o mercado, desta forma o pesquisador indagou
o diretor da empresa sobre a participacdo da franquia no desempenho de vendas da
empresa. No ano de2018 representou 15% sobre o faturamento total, e a expectativa para

o presente ano ¢ que o resultado seja duplicado.

4. AVALIACAO E/OU APLICACAO DA SOLUCAO

Os resultados produzidos pela pesquisa foram apresentados a empresa e existe o
firme propoésito de implantagcdo do modelo omnichannel. No entanto, a ado¢ao de um
novo modelo de negbcios precisar passar por um processo de aprendizagem e
amadurecimento. Existe consenso em que o principal desafio da organizacdo ¢é criar

convergéncia entre os canais e construir solu¢des que facilitem a vida do cliente.

O estagio atual reproduz as informagdes do quadro SW2H. A¢des que poderiam
ser implantadas de imediato ja estdo em funcionamento, como a unificagdo das duas
equipes interna e externa, agora o cliente que entra em contato ¢ atendido de acordo com
a sua necessidade sem perceber distingdo de canais. A criagdo do Show room também foi
finalizada e os funcionérios da area comercial foram treinados para estimular a visita do
cliente a empresa para conhecer os produtos e encontrar a melhor solugdo para a sua

demanda.

Ac¢des que poderiam ter impacto na operagdo cotidiana e poderiam afetar
negativamente a jornada de compra do cliente estdo sendo estudadas pelo diretor e o
gestor administrativo (fungdo exercida por este pesquisador), com a expectativa de
finalizagdo até o final do segundo semestre de 2019. O projeto foi considerado criativo
pela direcdo que, a0 mesmo passo, considera os investimentos necessarios as maiores

restricdes para implantacao total.
Em sintese o projeto foi hierarquizado da seguinte forma:

1. Desvendar a jornada do cliente — O omnichannel sé existe com foco total no
cliente, entdo a prioridade zero ¢ ofertar solugdes que considerem suas

necessidades, interesses e habitos de consumo.
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Integrar os servicos da empresa — Reduzir até inexistir formas distintas de
atendimento ao cliente, ndo importa o canal de relacionamento, ele precisa ter
o mesmo atendimento e sensacdo de continuidade dele.

Investir em tecnologia — Existe a consciéncia que o crescimento estd
diretamente atrelado ao investimento em tecnologia, a limitagdo financeira
implica em um planejamento minucioso e analise de custo beneficio de cada
possibilidade para assertividade da solugdo. Aplicativos, chatbots € uma nova
plataforma de gestao estdo em avaliagao.

Adotar Ferramentas de Marketing Analytics — conhecer o cliente, este é o
principal beneficio do Marketing Analitycs. Compreender preferéncias, onde
como e quando os consumidores compram. No entanto como a quase
totalidade dos consumidores da empresa sdo de compradores corporativos a
aplicagdo da ferramenta sera direcionada para a empresa aprimorar seus
produtos e servigos, para otimizar os investimentos através do conhecimento
gerado e por fim criar um historico mercadologico, desta forma estabelecer
tendéncias de comportamento do consumidor ou do mercado. Essas analises

facilitardo e propiciardo maior seguranga a tomada de decisoes.



36

5. COMENTARIOS FINAIS

O objetivo inicial da pesquisa era identificar e comparar os hébitos e o
comportamento de compra dos compradores do mercado B2B. Cabe ressaltar que a
primeira dificuldade na elabora¢do do projeto, foi justamente definir de forma clara o
problema e os impactos no dia a dia da empresa, visto o ineditismo do canal online e a

satisfacdo da empresa da empresa até aquele momento com os resultados.

Com o aprofundamento e entendimento do problema, as expectativas iniciais
foram superadas e esclarecidos os desafios, e, embora ainda persistam duvidas sobre os
rumos ¢ efetividade das solugdes propostas, o Projeto Aplicado permitiu um melhor

entendimento de como a empresa pode otimizar os processos de venda online e off-line.

O mercado de varejo no Brasil ainda que muitas vezes de forma desconectada e
empirica ja adota em larga escala as vendas por canais multiplos, seja através de midias
sociais, sites ou telefonemas, interagem com seus clientes. Segundo o portal do
empreendedor do SEBRAE (2018) existe no pais 6,4 milhdes de Micro e pequenas
empresas e respondem por 52% dos empregos de carteira assinada no setor privado. O
multicanal ja esta consolidado, segundo o site e-commercebrasil (2015) apontando dados
doIbope/Nielsen ja sao 77,8 milhdes depessoas conectadasem diversos ambientes, como
suas proprias casas e¢ ambiente de trabalho. Esse crescimento desenha um quadro

completo de como serd o universo de compras nos proximos anos e ele sera multicanal.

Por fim, a utilizacdo de um unico canal percebido pelo consumidor, integrando
todos os esfor¢cos de venda, significou para a empresa um novo caminho a trilhar, e, esta
contribui¢do de apontar solugdes inovadoras e permitir a diferenciagdo com a utilizagao
de tendéncias e metodologias atuais e, principalmente, consolidar os negdcios de uma
empresa de pequeno porte num cendrio tao indspito quanto o mercado brasileiro, foram

os principais méritos do Projeto aplicado.
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APENDICE A —- QUESTIONARIO INICIAL, VALIDACAOE PRE TESTE.

Sr(a) Respondente,

Esta ¢ uma pesquisa que tem por objetivo investigar os habitos e perfis de consumo dos
consumidores do mercado B2B nos canais online e off-line. Entende se por canais
online as compras realizadas através da internet ou outros meios eletronicos, ja o canal
off-line sdo as compras realizadas no modo tradicional utilizando como interface o
vendedor externo, representante da empresa.

Desde ja agradeco por sua disponibilidade e atengao em responder as questoes.
Por favor preencha as questdes abaixo:
1. Nome

2. Cargo
3. Qual o ramo de atividade de sua empresa:

( ) Comercio () Industria () Servicos ( )Saide () Lazerou cultura
( ) Condominios e Offices ( ) Orgdo Publico () Outros

4. Quando sua empresa necessita de um servigo e ou produto, opta por compras em
qual canal?

( )online ( )off-line ( ) Ambos

5. Por favor, justifique sua resposta

6. De acordo com sua resposta a questao anterior, determine quais sdo os principais
fatores motivadores para sua escolha de compra

7. Ainda sobre seu modo de comprar, determine quais sao os fatores inibidores ou
dificuldades em comprar por este canal




40

APENDICE B - QUESTIONARIO FINAL, MODELO SURVEY

Sr(a) Respondente,

Esta ¢ uma pesquisa que tem por objetivo investigar os habitos e perfis de consumo dos
consumidores do mercado B2B nos canais online e off-line. Entende se por canais online
as compras realizadas através da internet ou outros meios eletronicos, ja o canal off-line
sdo as compras realizadas no modo tradicional utilizando como interface o vendedor
externo, representante da empresa.

Desde ja agradeco por sua disponibilidade e atengdo em responder as questoes.
Por favor preencha as questdes abaixo:
1. Nome

2. Cargo
3. Qual o ramo de atividade de sua empresa:

( ) Comércio ( )Industria ( ) Servicos ( )Saude ( ) Lazer ou cultura
( ) Condominios e Offices () Orgdo Publico () Outros

4. Quando sua empresa necessita de um servigo e ou produto, opta por compras em
qual canal?

( )online ( )off-line ( ) Ambos
5. Para as proximas questdes, avalie, indicando uma nota de 1 a 5 para cada

afirmacao. Netas pontuacdo a nota 1 significa pouco provavel e a nota 5 muito
provavel.



Neste primeiro bloco as questdes apresentam fatores MOTIVADORES para sua
comprar por um ou outro canal online e off-line. Krielow, Anderson (2016).
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Atributo Credibilidade Pouco Muito
provavel provavel
Questoes 1 4 5

Q1. Para efetivacdo da compra minha empresa
sempre busca referéncias sobre os produtos

Q2. Compro somente de empresas tradicionais
ou conhecidas.

Q3. As informagdes prestadas pela franquia sao
claras o suficiente para a tomada de decisdo.

Q4. Os produtos fornecidos pela franquia
sdo reconhecidamente de alta qualidade

Atributo Qualidade

QS. Os produtos fornecidos pela franquia
superaram a minha expectativa

Q6. Ao adquirir os produtos minha empresa
espera obter boarelacdo custo/beneficio

Q7. Com o uso dos produtos minha empresa ira
melhorar o desempenho das operacdes

Q8. A qualidade dos produtos torna a minha
empresa mais competitiva.

Q9. Com o uso dos produtos minha empresa
espera obter melhor percep¢ao de qualidade
de seus clientes

Atributo Vantagem Custo

Q10. Ao usaros produtos minha empresa pode
reduzir custo em outras areas

Q11. Ao usar os produtos minha empresa pode
ter ganhos de produtividade da equipe

Q12. As compras pela internet tendem ser mais
acessiveis.

Q13. Os vendedores sempre tentam vender
produtos diferentes da minha necessidade

Atributo Conveniéncia

Q14. Comprar pela internet permite maior
praticidade para minha empresa

Q15. O horario de funcionamento do servigo
online é conveniente para minha empresa

Q16. A compra pela internet permite maior
tempo de avaliagdo e posso decidir o que
realmente preciso.

Q17. O vendedor tira meu tempo

Q18. Pela internet posso conhecer todos os
produtos e solu¢des que a franquia oferece

Q19. Pela internet posso receber novidades
e atualizacoes dos produtos da franquia

Atributo Flexibilidade

Q20. A franquia oferece diferentes formas de
pagamento.
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Q21.0s produtos podem ser customizados de
acordo com a necessidade de minha empresa

Q22. A franquia produz de acordo com os
prazos de minha empresa.

Q23. A compra pela internet possibilita
maior controle de estoque.

Q24. Conforme o volume de compras a
franquia oferece precos mais competitivos

Atributo Atendimento

Q25. Recebi do vendedor todas as informagdes
sobre a usabilidade dos produtos

Q26. O vendedor atendeu os requisitos de
compra e me orientou a fazer a melhor escolha

Q27. A franquia manteve a interag@o durante
todo o processo de compra, informando o status.

Q28. Apds a entrega, recebi contato para
verificar a satisfacdo com a compra.

Q29. Sempre que houveram dividas o tempo
de resposta foi satisfatorio.

Q30. A transparéncia do processo de vendas foi
relevante para minha tomada de decisdo

As questdes seguintes apresentam fatores INIBIDORES para comprar por um ou outro

canal online e off-line, Krielow, Anderson (2016).

Atributo Falta de tempo

Q31. Nao tenho tempo para pesquisar por estar
diretamente envolvido nas atividades da empresa

Q32. O vendedor toma parte importante do meu
tempo produtivo

Q33. As etapas da venda presencial sdo
demoradas e exaustivas

Q34. Nao tenho tempo para inovagoes,
busco sempre comprar com fornecedores
antigos.

Atributo Falta de conhecimento e experiéncia

Q35. Néo tenho pratica com ambiente online
para utilizar esta ferramenta na minha empresa

Q36.A falta de experiéncia desencoraja minha
empresa a utilizar meios eletronicos

Q37. O desconhecimento dos produtos incentiva
a pesquisa em sites confiaveis.

Q38. A inexperiéncia de compra dos
produtos da franquia exige a visita
presencial para apreciacdo de amostras.

Atributo Inseguranga

Q39. Minha empresanao se sente segura em
cadastrar seus dados via internet

Q40. O temor de ter seus dados expostos
desencorajaminha empresa a utilizar servigos
eletronicos
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Q41. Minha empresando realiza compra em
meios eletronicos pela dificuldade em verificar a
qualidade intrinseca dos produtos

Q42. Minha empresa prefere a visita
presencial para avaliar as informacdes
fornecidas.

Atributo Dificuldade de negociacao
Q43. Néo faz sentido utilizar meio eletronico se
minha empresa pode usar os meios tradicionais
Q44.0 relacionamento pessoal estabelecido com
o vendedor da franquia é vantajoso para a
negociagao.

Q45 O vendedor da franquia pode conceder
descontos adicionais durante a visita presencial
Q46. A compra pela internet tem opgdes de

neiociaiéo reduzidas.

Q47. A oferta dos servicos e produtos nao
atendem na integra minhas necessidades
Q48.Posso adiar as solugdes propostas pela
franquia.

Q49 Posso resolver os problemas da minha
empresa com outro tipo de solucao

Q50 Nao tenho certeza se o custo beneficio
esta adequado
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APENDICE C-MAPEAMENTO DA JORNADA DO CLIENTE E
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Sr(a) Respondente,

Esta ¢ uma pesquisa que tem por objetivo investigar os habitos e perfis de consumo dos
consumidores do mercado B2B nos canais online e off-line. Entende se por canais
online as compras realizadas através da internet ou outros meios eletronicos, ja o canal
off-line sdo as compras realizadas no modo tradicional utilizando como interface o
vendedor externo, representante da empresa.

Desde ja agradeco por sua disponibilidade e atengdo em responder as questoes.
Por favor preencha as questdes abaixo:
1. Nome

2. Cargo
3. Qual o ramo de atividade de sua empresa:

() Coméreio () Industria () Servigos ( )Satde () Lazerou cultura
( ) Condominios e Offices ( ) Orgao Publico ( ) Outros

4. Quais sdo seus principais objetivos profissionais?

5. Quais os maiores desafios para atingir estes objetivos?

6. Quando sua empresa necessita de um servigo e ou produto, opta por compras em
qual canal?

( )online ( )off-line ( )ambos
7. Por favor, justifique sua resposta
8. Como minha empresa pode ajuda-lo?
9. Quais os pontos de interacao preferenciais?

10. Quais e quantas foram as interagdes daempresa durante a jornada de compra? Por
favor descreva sucintamente.

11. Dentro do processo de selegdo e avaliagdo, quais os critérios mais relevantes para
sua decisao?

12. Existe algum critério para desclassificagdo de uma proposta?

13. Quantos fornecedores foram considerados?

14. Quais foram os pontos decisivos para a escolha?

15. Apos a decisao, houve outros contatos com a empresa?



