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RESUMO

Esta pesquisa te ve como base a andlise das opinides dos revendedores, no Brasil,
sobre os servicos de entregas das empresas de venda direta e seu PSL. O objetivo foi
identificar qual a percep¢do dos revendedores quanto estes servigos, realizados pelas
empresas, bem como as informagdes que sdo disponibilizadas sobre estes.

A venda direta ¢ um mercado que cresce a taxas acima de dez pontos ao ano, nos
ultimos cinco anos, em volume financeiro e itens comercializados. Possuindo mais de um
milhdo e meio de representantes como sua forca de venda, sem vinculos ou fidelizacio
obrigatdria, podendo estes representar concorrentes simultaneamente. O atendimento as
preferéncias dos revendedores se apresenta como caminho que estreite os lagos e a priorizagao
de uma marca em seus trabalhos.

As referéncias utilizadas na pesquisa foram as preferéncias expressas pelos
revendedores quanto a qualidade da atuacdo destas empresas nos mais diversos setores que
compdem o seu mix de marketing. Foram interrogados mil e trezentos revendedores,
residentes nos municipios de Belford Roxo e Sao Jodo de Meriti, entre junho e julho de 2007.
Foram coletados, utilizando um questionario, dados referentes a um total de mil e trinta e sete
revendedores respondentes.

Foi utilizado o método de arvore de preferéncias para calcular a proporcionalidade
expressa nas respostas dos revendedores para cada atributo referente aos servigos e
informagdes oferecidos pelas empresas, de forma tal a identificar a influencia das informagdes
sobre os servicos de entregas no total da qualidade da empresa percebida pelos revendedores.
Palavras-chave: venda direta, qualidade da informacdo, servico de entregas, opinido de

revendedores, arvore de preferéncias e PSL (Provedor de Servigos Logisticos).



ABSTRACT

This research was based on analysis of the Brazilians peddlers opinion about delivery
services provided by direct sales companies, and their SLS. The intent was to identify the
peddlers perception about the services provided by these companies, as well as the
information offered by them.

The direct sales market has been growing more than ten percent for each year in the
last fiver years, either in cash amount as in delivered items. These companies own more than
a million and a half peddlers as their sales force without any employee obligations or
exclusivity contract what make them able to represent any other contestant companies.

Just fulfilling the peddlers preference a direct sales company can strait its relationship
with them what will increase their fidelity with its trademarks in their future sales.

The used references in this research, was based on the preferences related by peddlers
about the companies marketing action in the most different sectors. One thousand and three
hundred peddlers from Belford Roxo and Sao Jodo do Meriti district were argued between
June and July of 2007 with a total of one thousand and thirty seven peddlers answered
questionnaires. The preference tree method was used to calculate the ration related in the
answers given by the peddlers for each services and information attribute offered by the
companies, with the intent to identify the delivery information status influence in the quality

service ranking percepted by the peddlers.

Keywords: Direct Sales, Information quality, service of deliveries, opinion of peddlers, tree of

preferences and SLS (Supplier of Logistic Services).
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1 INTRODUCAO

O acesso dos consumidores a sistemas de vendas que lhes permita o conforto de ndo
sair de sua residéncia, tanto por venda direta ou sistemas de alta tecnologia como o comércio
eletronico na Internet ou sistemas de televendas tem crescido de forma substancial nas ultimas

décadas.

A venda direta como conceito, aceito pela ABEVD (2007) ¢ toda forma de venda que
sai da condi¢do de atendimento em que o consumidor tem que se deslocar até as instalacdes
da empresa de comércio, o revendedor vai até o consumidor para atendé-lo. Esta atividade de
comercio, que vai até o cliente, tem como origem o0s caixeiros viajantes, que se deslocavam
até aldeias e cidades negociando produtos das mais diferentes origens e dos mais variados
tipos. A iniciativa de atender ao consumidor em seu domicilio, a principio individual, chama a
aten¢do de algumas empresas no século XIX, que passam a operar com sistemas de vendas
semelhantes, como opg¢do de vendas, conforme indicado por Novaes (2003), tendo como
exemplos bem conhecidos as empresas Montgomery Ward, Richard Sears e Avon. Com o
avango da tecnologia aplicada as vendas este tipo de atividade evoluiu para a venda por

catalogos, televendas e mais recentemente o comércio eletronico.

A atividade de venda direta, segundo Alves e Pinheiro (2006), passa a ser diferenciada
dos novos tipos de vendas sem o deslocamento do consumidor a loja pelos tipos basicos de
atuacdo de acordo com o modo de atendimento ao consumidor. S3o consideradas vendas
diretas, aquelas onde ha a intermediacdo presencial de um revendedor ou consultor junto ao
consumidor, o comércio eletrdnico ou telemarketing ndo fazem parte desta classifica¢do pois

ocorrem sem o contato pessoal presencial.
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Segundo Alves e Pinheiro (2006) o mercado de venda direta pode conter diversas
atividades diferentes de vendas como as vendas por catidlogo (como Hermes e Quatro
Estagdes), vendas porta-a-porta (como De Millus e Avon), vendas party plan (como Tupper

Ware) e vendas por consultoria (como NATURA).

A venda direta pode variar de uma simples intermediacdo de venda de produto, como
no caso do catalogo, até uma agregagao de servigos especializados como no caso de produtos
de beleza onde existe uma consultoria de aplicabilidade do produto. O contato pessoal
predominar a relacdo de confianga entre o consumidor e o revendedor, agregando valor ao
produto além da comodidade da entrega em seu domicilio, também a possibilidade de uma
experimentacdo prévia do produto ou até um suporte profissional dado pelo

revendedor/consultor ao consumidor final.

Grafico 1 — Evolugdo Global do mercado de vendas diretas.

Estimated Global Retail Sales 1988-2004
Billions of U.S. Dellars
(As of December 2006)
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O mercado de venda direta retomou seu crescimento no mundo a partir de 2002 e vem

crescendo em todo mundo atingindo uma marca mundial de 102,6 bilhdes de dolares em
2006, conforme a WFDSA (2007) e apresentado no grafico 1.

No Brasil, as vendas diretas, ja atingem uma marca superior a R$14,5 bilhdes em

negocios realizados, somente no ano de 2006, e R$3,2 bilhdes s6 no primeiro trimestre de

2007, apresentando uma taxa média de crescimento anual de vendas proéxima aos vinte pontos

percentuais, nos ultimos anos, conforme grafico 2.

Griéfico 2 — Volume de negocios em vendas diretas no Brasil

Yolume de Negocios
1999 3 1° frimestre da 2007 [em R bilhdes |
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— — — — — — — —‘

1"t .
156 200 2001 L i) 2003 2004 08 2006 20

Foute: ABEVD -Assochedo Brac B Atk Bmpeias e vendar Diets

Fonte: ABEVD (2007)

As taxas de crescimento deste mercado no Brasil ja colocavam o pais como quinto
maior mercado de venda direta do mundo.

Em 2005 mais de um milhdo e meio de pessoas ja estavam envolvidas nos processos
de trabalho da venda direta como revendedores autonomos, segundo a ABEVD (2007),
conforme apresentado no grafico 3. Segundo a Federacdo Mundial das Associacdes de
Vendas Diretas, WFDSA (World Federation of Direct Selling Associations), o nimero de

revendedores no Brasil ja chegava a um milhao e seiscentos mil em 2006.
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Grafico 3 — Representantes ativos em vendas diretas no Brasil

Mercado
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Em maio de 2007, uma unica empresa deste mercado, a AVON, ja contava com um
milhdo e cento e setenta mil de revendedores, anunciados no site da AVON (2007).

O crescimento de vendas deste mercado também cresce em numeros de itens
comercializados, conforme grafico 4, o que colabora diretamente para o crescimento do setor

de logistica, responsavel pela movimentag¢ao das mercadorias transacionadas.

Grafico 4 — Quantidade de itens comercializados em vendas diretas no Brasil
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1933 20 19t mestre de 2007 [em milbdes deunidades )
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Fonte: ABEVD (2007)

Neste quadro de atividade a informacdo tem um papel para este relacionamento.
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Em certa medida, o crescimento das vendas diretas ¢ acompanhado por um também

forte crescimento historico do setor de servigos. O autor Teboul (1999, p. 9) desenvolveu um
grafico de empregos por setor nos Estados Unidos, a partir do documento Monthly Labor
Review, de 1989, que pode ser encontrado atualmente na Internet MLR(2007), reproduzido
no grafico 5, que identifica as tendéncias de empregos nos trés setores: agricola, industria e
servigos. Neste grafico pode ser observado o crescimento de propor¢des de empregos no setor

de servigos nos ultimos oitenta anos.

Grafico 5- Empregos por setor nos Estados Unidos
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Fonte: TEBOUL (1999, p. 9)

Este mesmo autor coloca que este aumento também tem se refletido em acréscimos de
investimentos em cursos académicos e profissionalizantes voltados para a area de servigos em

todo mundo.



2 PROBLEMATICA

2.1 FORMULACAO DO PROBLEMA
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O foco do presente trabalho estd nas empresas de venda direta a consumidores que

utilizam revendedores auténomos para vender seus produtos aos consumidores. Estas

empresas utilizam, usualmente, prestadores de servicos logisticos (PSL), ou seja, terceiros,

para a entrega de mercadorias até o local de seus revendedores que, a seguir, as entregam aos

consumidores.

Figura 1-Os servicos de entregas e a execucao por PSLs.
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cliente sobre a
empresa

DOMICILIO DO
REVENDEDOR

ENTREGAS EM

Informagdes de entregas

Servigo de entregas

O j =", OVALOR DAS
Repasse das ', INFORMAGOES

EMPRESA DE @
VENDA DIRETA Q O ’
-

Informagdes fornecidas
pela empresa
de venda direta

': SOBRE AS
| ENTREGAS

OUTROS

/(e - ——.

. QUALIDADE TOTAL CLIENTE
> DOS SERVIGOS DA EMPRESA Revendedor
DE VENDA DIRETA auténomo

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

As informagdes sobre a logistica e o andamento das entregas aos revendedores sdo

transmitidas pelos PSLs as empresas de venda direta que as disponibilizam aos seus

revendedores, conforme a figura 1. Deste processo que culmina com a realizagdo fisica,

resulta a imagem percebida pelos clientes e revendedores quanto a este servico.

Dentro deste contesto a pergunta de pesquisa deste trabalho ¢:
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Quais sdo as opinides dos revendedores com relacdo aos atributos relevantes na

atuacdo dos PSL aos aspectos da entrega fisica e da disponibiliza¢do de informagdes?

2.2 OBJETIVOS

2.2.1 Objetivo geral

A pesquisa tem por objetivo avaliar a importancia, do ponto de vista dos revendedores
da entrega fisica e acesso a informagao relativa as entregas de mercadorias pelas empresas de

venda direta.

2.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:

- Identificagdo dos critérios priorizados pelos revendedores, na avaliagdo dos
servicos de entrega de mercadorias que lhe sdo prestados pelas empresas de

venda direta;

- Identificagdo dos atributos de qualidade da informagdo sobre entrega de

mercadorias aos revendedores;

- Avaliagdo, por parte dos revendedores, da qualidade desta informacgao;

- Identificagdo do conhecimento, por parte dos revendedores, dos canais de
informacdes sobre os servicos de entregas, que lhes sdo disponibilizados

pelas empresas.
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2.3 RELEVANCIA DA PESQUISA

As observacdes feitas em pesquisa sobre os aspectos administrativos relacionados ao
ciclo da informagdo nas empresas do mercado de venda direta, apresentadas de forma
metodologicamente adequada, podem gerar reflexdes e novas agdes por parte dos gestores

das empresas pesquisadas.

As empresas de venda direta podem dispor dos estudos realizados de forma
académica, como indicado por Kotler e Keller (3006, p. 99), como alternativa de pesquisa de
marketing para orientar suas agdes. Estas empresas repassam para sua forca de venda a uma
grande quantidade de revendedores dotados de um grau de fidelidade baixo, em decorréncia
da liberdade de representacdo que eles tém, isto implica na necessidade de pesquisar com
freqliéncia seus revendedores, no que concerne a satisfagdo dos mesmos quanto a seus
servigos, suas opinides e seu comportamento. Pesquisas académicas, como esta, podem
garantir a prevaléncia de uma metodologia cientifica na analise dos dados e a obtengdo de
resultados descompromissados, onde hd interesses comerciais particulares com alguma
empresa concorrente do setor. O fluxo de informagdes e suas aplicagdes integram um assunto
que tem recebido muita atencdo das empresas, e torna-se relevante para a empresa entender
como a disponibilizagdo destas informacdes afeta a satisfacdo de seus revendedores e a

sustentabilidade de sua imagem.

Os resultados deste estudo também terdo uma grande importancia para os
revendedores, pois esta pesquisa representa um canal de comunica¢do quanto as percepgdes

dos servicos das empresas de venda direta.

Os revendedores sdo quase um por cento da populagdo brasileira, segundo senso da

ABEVD (2007) e, segundo entrevistas realizadas com gerentes de vendas de algumas destas
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empresas, um contigente formado em grande parte por mulheres de pouca instrugdo e de
familias baixa renda, que teriam poucas chances de trabalho em outras atividades. Logo, os
esforcos aplicados pelas empresas podem afetar diretamente as vidas destas pessoas. Uma
pesquisa que esclareca as condi¢des deste relacionamento pode auxiliar no desenvolvimento
desta atividade e conseqlientemente a melhoria de vida destas pessoas e indiretamente

também beneficiam as empresas que contratam estes servigos.

Segundo a ABVD (2007), no Brasil, como um todo, este ¢ um mercado de mais de um
milhdo e meio de “pontos de entrega” com um “bilhdo e duzentos milhdes de itens” a serem
movimentados, tendo crescido a taxas superiores a dez por cento, nos ultimos cinco anos.
Autores como Novaes (2006) e Christopher (2002), alertam para a grande importancia que o
conhecimento referente este mercado tem para os PSLs em suas estratégias de crescimento

das parcerias de operagdes.

O conhecimento referente a satisfacdo de seus clientes (empresas de venda direta e
revendedores), principalmente no que concerne a percep¢do dos mesmos quanto a qualidade
do servigo prestado, podera auxiliar as empresas do setor de logistica no direcionamento da
especializacdo de seus servigos. Com isto capacitando-as a concorrer em processos de

terceiriza¢do dos mesmos.

2.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

A pesquisa se limitara, pela conveniéncia, devido a facilidade de acesso do
pesquisador, a uma area geografica compreendida por partes dos municipios de Sao Joao de

Meriti e Belford Roxo. Estes municipios se localizam na Baixada Fluminense, no entorno
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norte da cidade do Rio de Janeiro, cortados pelos primeiros 10 Km da Via Dutra, estrada que

liga a cidade do Rio de Janeiro a cidade de Sao Paulo.

Os municipios a serem pesquisados possuem uma populagdo aproximada de 464.327
habitantes em S3o Jodo de Meriti e 480.695 em Belford Roxo, segundo dados do IBGE
(2007), onde vivem cerca de mil e quinhentos revendedores autdnomos que serdo os sujeitos
desta pesquisa. Este volume representa um por cento do total de revendedores deste mercado
em todo Brasil, conforme a ABEVD (2007). Considerando que o numero de sujeitos
pesquisados seja bastante expressivo, o resultado desta pesquisa deverd representar a
realidade de habitantes de cidades consideradas como periferia de grandes cidades, neste caso

da cidade do Rio de Janeiro.

A pesquisa se limitard a percepcdo dos revendedores quanto a influéncia em suas

atividades, de informagdes relacionadas com o servico de entregas.
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3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 CICLO DAS INFORMACOES EMPRESA/CLIENTES
3.1.1 A comunicacio e o ciclo de informacodes

O ciclo de mensagens e informacdes estd diretamente ligado & forma com que as

mensagens fluem de um individuo, ou empresa, para outro, isto € a comunicagao.

Teles et al (1973) desenvolveram dois diagramas a partir dos conceitos de Schramm
(1970), que apontam as dimensdes de trabalho para a criagdo e manutencdo de um ciclo de

mensagens, ou informagdes.

Os mesmos autores apresentam o diagrama referencial de campo de experiéncia onde
se identifica o conceito de que uma mensagem necessita mais que codificadores meios e
receptores, como indicado por Schramm (1970). E necessario que exista um campo comum de
experiéncias entre os dois onde uma mesma simbologia compartilhem o mesmo significado,
ndo s6 uma palavra, mas todo o sentido que o conjunto da mensagem exprime, como mostra a
figura a figura 2.

Figura 2- Diagrama mais elaborado do modelo de Schramm (nimero 1)

Campo de
experiéncia Campg de.
experiéncia
Fonte codificador Mensagem decodificador | Destino
EMISSOR RECEPTOR

Fonte- Teles et al (1973, p. 169), titulo alterado pelo autor.
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Em um segundo momento estes autores apresentam outro modelo de fluxo de
mensagens, figura 3, onde o ciclo do fluxo s6 pode ocorrer se ambos os sujeitos da
comunicagdo assumirem os dois papeis do modelo bésico de Schramm (1970), que seja, cada

um deve ser capaz de ser emissor e receptor a0 mesmo tempo.

Figura 3- Diagrama mais elaborado do modelo de Schramm (nimero 2)
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RECEPTOR
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CODIFICADOR
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Mensagem

Fonte- Teles et al (1973, p. 171), titulo alterado pelo autor.

O ciclo de mensagens e informac¢do depende diretamente da disposi¢do de ambos os
sujeitos em exercer os dois papéis. Teles et al (1973) afirmam que a certeza de uma acao de
comunicacdo de uma mensagem bem sucedida depende de uma confirmac¢do, ou um

“feedback” do receptor ao emissor, o que por si sO ja configura um ciclo de informagdes.

3.1.2 A comunicacio empresa/cliente

Entre as orientagdes basicas de marketing podemos destacar a pesquisa junto ao
cliente, que aliada as informagdes conseguidas nas transagdes diarias permite identificar

informagdes sobre seu comportamento.
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Baseando-se na percep¢do da geréncia em suas interpretacdes destas informacdes sdao
geradas as especificagdes das acdes da empresa junto a seus clientes. O resultado destas agdes
¢ revisto em um novo momento, com uma nova pesquisa e com os resultados das ultimas
transacdes, de forma tal a manter a empresa alinhada as exigéncias de seus clientes, conforme

apresentado na figura 4.

Figura 4 — Ciclo de informag¢des Empresa/Cliente

TRANSACOES 7\
E PESQUISAS
PRODUTOS -
|  GERENCIA | pLANOS ou > CLIENTE
» ESTRATEGICA " DEACAO SERVICOS >

Fonte — Adaptado pelo autor a partir de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

E muito importante o cuidado com a captacio das informagdes, sua interpretagio
adequada e a decisdo de aplicacdo destes resultados para o proximo passo deste ciclo. Uma
falha nas informacdes em qualquer parte deste ciclo pode fazer com que todos os demais

esfor¢os tenham sido em vao.

O gerenciamento deste ciclo de informagdes pode garantir o bom relacionamento com
os clientes. Segundo Gronroos (2003), a medida que os acertos nas agdes sao percebidos pelos
clientes, o processo de relacionamento se desenvolve; porém, somente um reconhecimento

imediato das falhas pode proporcionar tempo para a recuperagao da imagem da empresa.
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3.1.3 O sentido da comunicacio

Podem ser observados dois sentidos na comunica¢ao das informagdes nas empresas;
ora as informag¢des que caminham no sentido de entrar na empresa, e outras vezes elas saem
da empresa. Se as informagdes que saem da empresa sdo o resultado do processo decisério da
geréncia a partir das informacdes entrantes, as que sdo fornecidas pelas empresas a seus
clientes produzirdo impressdes sobre ela aos clientes, e as informacdes sobre estas impressoes
devem ser revistas para que seja realizada uma nova tomada de decisdo que melhore a visao

que o cliente tem da empresa.

3.1.3.1 As informagdes que entram na empresa

O cuidado a ser tomado quanto as informagdes que entram na empresa ¢ uma relagdo
de garantia da qualidade destas informagdes, considerando-se que serdo a base das decisdes, €

preciso que sejam idoneas.

Muitas informagdes podem ser conseguidas durante a realizacdo dos processos de
transacdes com clientes e fornecedores Zubof (1994) alerta para o descaso com que as
empresas tratavam este tipo de informagdes, apontando para o seu alto valor como referéncia

no conhecimento do cliente.

3.1.3.1.a As informacdes de relacionamento com o cliente

O vinculo da empresa com o cliente pode ser considerado segundo sua natureza

transacional ou relacional.
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Mesmo a ocorréncia de uma simples transacdo deve receber a atenc¢do e o registro por

parte da empresa, pois, ocorre por forca da decisdo de compra do consumidor.

Por outro lado, existe a possibilidade de ocorre repetidas transa¢des pode dar a
oportunidade da constru¢do de um vinculo duradouro entre fornecedor e cliente, que pode-se
estabelecer um vinculo de relacionamento. A informagao, recurso essencial para a execugao
dos processos das empresas, passa a ser peca chave para a criagdo e manutencdo deste

vinculo, conforme indicado pelos autores Gronroos (2003) e Turban et al (2003).

Os mesmos autores apontam que na atualidade a aten¢do dada pela empresa a busca de
que as transagdes possam se transformar em vinculos de relacionamento tem gerado o
desenvolvimento de sistemas de informacdo. Aplicativos relacionados a qualidade de
atendimento, como por exemplo, pode-se citar os sistemas “CRM”, “customer relationship
management”, ou gerenciamento das relagdes com os clientes, utilizam as informagdes das

transagdes para gerenciar o vinculo de relacionamento com o cliente.

3.1.3.1.b Pesquisa de marketing

Definimos pesquisa de marketing como a elaboragdo, a coleta, a andlise e a edicdo de
relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situagdo
especifica de marketing enfrentada por uma empresa. (KOTLER E KELLER, 2006,

p. 108)

As pesquisas de marketing sdo, de acordo com a definigdo, estudos formais sobre os
problemas e oportunidades especificas como preferéncia sobre produtos ou intengdo de

compra do cliente.
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As pesquisas de marketing sdo utilizadas por empresas em todo mundo, todas que
necessitam saber sobre o mercado onde atuam seus clientes em potencial, ou as
caracteristicas da concorréncia para gerar com isto estratégias de trabalho para suas

empresas.

Os mesmos autores indicam a pesquisa de marketing para suprir a necessidade dos
profissionais de marketing em adquirir conhecimentos especificos sobre o mercado onde
atuam, recebendo informagdes, em tempo e com precisdo, de forma a apoiar as tomadas de

decisdes taticas na empresa.

3.1.3.2 As informagdes que saem da empresa

Os cuidados a serem tomados quanto as informagdes que sdo fornecidas pelas
empresas tém recebido cada vez mais atencdo por parte de sua administracdo. As empresas
levam em conta que aquilo que ¢ dito por uma pessoa ou institui¢do ¢ a verdade percebida por

ela.

Estas atividades de comunicacdo nas empresas, denominadas por Kotler e Keller
(2006) como ‘“‘composto promocional”, sdo estudadas por profissionais de marketing,
comunicagdo social e relagdes publicas, este interesse se explica por ser este tipo de
comunica¢do um fator que influencia de forma direta a imagem das empresas junto a seus

clientes e fornecedores, além da sociedade em geral.

“O mal ¢ o que sai da boca do homem”, esta expressdo, citada na BIBLIA (2007), é
muito utilizada para chamar a atencdo das pessoas, sobre este estagio de comunicacdo. Da

mesma forma que as pessoas, também as empresas devem se precaver quanto a emissao de



32
informagdes no mercado, empregando profissionais especializados para controlar este tipo de

comunicagao.

3.1.3.3 Diferencas na comunicagdo entre fornecimento de servigos e produtos

A maior parte das etapas da comunicagdo, para produtos e servigos, possui
semelhancas, sendo apenas diferentes quanto ao momento em que o cliente recebe as
informagdes sobre o bem a ser consumido. Notadamente os produtos podem ser perfeitamente
descritos através de esquemas de comunicagdo antes que o cliente realize o consumo, ao passo

que os servigos s6 podem oferecer informag¢des no momento da prestagao do proprio servico.

Uma analise simplificada pode apontar que o produto j& estd pronto, possuindo suas
caracteristicas e qualificagdes, como peso, fungdes, material de sua constituicdo, resisténcia,
forma de utilizagdo e outros, que podem ser previamente comunicadas ao cliente em sua

totalidade.

J& os servigos possuem uma condicdo particular de produgdo no proprio momento da
venda, em uma relagdo direta com o consumidor do mesmo, logo estd submetido as

particularidades de cada caso.

3.1.3.4 A auséncia de informacao para o cliente

A auséncia de informagdo estanca os processos de decisdo, pois estes sdo altamente
dependentes dela. A conexdo feita entre pessoas, setores, servicos ou empresas se da através
de transagdes que utilizam a informagdo, como conjunto de dados organizados para a

realizacdo da comunicagado entre as partes.
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Gronroos (2003) coloca que o repasse de uma informagdo, mesmo que esta tenha o
aspecto negativo, ¢ uma boa pratica, pois permite ao usudrio desta informacao decidir sobre o
que fazer a partir desta negativa. Para Gronroos (2003, pag. 332) “até mesmo uma informacao

negativa ¢ melhor do que nenhuma informagao.”

3.1.4 Modelo de analise do ciclo de informacoes de servicos

O estudo sobre os passos de comunicagdo e execugdo de processos nas empresas sao

necessarios para o entendimento das acdes no processo decisério das mesmas.

Figura 5 — Determinantes da qualidade em servigos.
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram um o modelo conceitual de
qualidade de servigos no qual existe uma lacuna, ou “gap”, envolvendo a interpretacdo das

informagdes para o caso das empresas de servigos, apresentado na figura 5.

Este modelo apresenta cinco pontos onde podem existir falhas que levariam a
deteriorar a qualidade de servigos. O ponto basico de medi¢ao da qualidade ¢ a lacuna 5 que

representa a percepgao imediata do cliente.

As demais fazem parte do conjunto de a¢des das empresas que resultam na execugao

do servigo.

3.1.4.1 Lacuna 1 — percepcao da administra¢ao

A administragdo da empresa deveria estar atenta as expectativas dos usudrios para
que possam ser desenvolvidas ofertas de servicos com a qualidade que atenda a estas

necessidades.

Uma falha neste processo pode ser gerada por informagdes inexatas nas pesquisas,
interpretacdes erroneas, analise de demanda inexistente ou a existéncia de muitas camadas

na administragdo que podem alterar as informacdes coletadas.

Uma das atividades mais comuns para a garantia de bons resultados para reduzir esta

lacuna ¢ a pesquisa de marketing.

3.1.4.2 Lacuna 2- especificagdo do servico

A administracdo da empresa deve estar atenta as expectativas de qualidade dos

usudrios, indicando as ofertas de servigos que as atendam, porém a especificacdo dos
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servicos a serem disponibilizados, de alguma forma nao atende ao que foi percebido como

necessidade do cliente.

Este ¢ 0 momento de geracdo da estratégia da empresa para atender as demandas de
seus clientes. As informagdes conseguidas quanto & percepcdo da lacuna 1 serdo aplicadas

no processo decisério como base no planejamento das ofertas para os clientes.

As falhas nas informagdes da lacuna 2 podem ser causadas por: planejamento
insuficiente ou mau gerenciamento, a falta de determinagdo de objetivos claros ou ainda

falta de apoio da administragdo ao planejamento.

Este ¢ o momento da transicdo de conceitos gerenciais estratégicos para sua

aplicacdo como procedimentos a serem executados na prestagdo de servigos.

3.1.4.3 Lacuna 3- entrega do servigo

O grupo de operacdo da empresa, os executores dos servigos, realiza a entrega dos
servigos aos clientes. Estes servicos devem estar dentro das especificagdes e orientagdes

desenvolvidas na lacuna 2.

Uma falha neste processo decorrente de especificacdes muito complexas para sua
execucdo ou que sejam demasiadamente rigidas, funcionarios que ndo concordam com as
especificagdes (seja individualmente ou por divergir da cultura da empresa) ma gestdo das
operagdes, ou inadequacdo da tecnologia aplicada e as especificagcdes da qualidade do

Servico.
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3.1.4.4 Lacuna 4 — a promessa ¢ a entrega de informagdes sobre o servigo

Esta lacuna trata especificamente da comunicagdo com o usuario. Ela se relaciona
com as mensagens que saem da empresa. As acdes realizadas e as informacdes relacionadas

a esta lacuna também sao conhecidas como composto promocional.

As atividades desta lacuna e suas informagdes podem ser divididas em dois grupos,
um agindo nas expectativas do usudrio, no momento da promessa e outro na execuc¢ao do

Servico.

3.1.4.4.a A lacuna 4 durante o processo de gerar expectativas no usuario

As agdes relacionadas com o processo de gerar expectativas no usuario do servi¢o
fazem parte da lacuna 4, todas as atividades de propaganda e promog¢des quanto aos servigos

estdo relacionadas a este momento.

As informacdes que passam por este canal de comunicagdo com o cliente vao ajudar

a criar uma expectativa quanto ao servico que pode ser realizado pela empresa.

Neste momento sdo declaradas as promessas das empresas para os clientes, uma vez

que os servigos, enquanto intangiveis, s6 podem ser observados quando da sua execug¢ao.

3.1.4.4.b A lacuna 4 durante o processo da execu¢ao do servigo

A primeira vista, em suas colocacdes sobre esta lacuna, as declaragdes de autores
como Gronroos (2005, p. 136) ou Kotler e Keller (2005, p.407) deixam aparentar o nao

tratamento, das mensagens de servigo, porém ¢ clara a referéncia no modelo de
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) a interferéncia destas mensagens na percep¢ao dos

servigos experimentados pelo usuario.

Kotler e Keller (2005, p.407) referem-se a “declaragdes feitas por representantes da
empresa e por mensagens de propaganda”, enquanto Gronroos aponta de forma clara a
importancia das comunicacdes das mensagens de servico e estas t€ém sua origem na

comunicagdo externa da empresa que também ¢ parte da lacuna 4.

No texto de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 45) as observagdes ndo sao
direcionadas de forma t3o especifica para as comunicagdes externas, anteriores a execugao
dos servicos, o que indicaria ainda que afetassem a qualidade de servigos que ¢ percebida pelo

cliente.

No texto, a indicacdo ¢ de que toda comunicag¢do que parte da empresa para o usuario

que se refere aos servicos estd englobada nesta lacuna.

O modelo mostra que o construto “percepcdo do usudrio quanto ao servigco”, ¢
dependente do construto “comunicagdes externas para os usudrios”. Esta seta corresponde ao
que ¢ definido por Gronroos (2005, p. 330) como “mensagens de servigos”, as quais, em

alguns servigos, ocorrem durante sua execugao.

13

Este mesmo autor coloca dois pontos a serem considerados quanto ao servi¢o: “na
maior parte dos casos o contato direto ¢ necessario; e valor principal ¢ produzido na interacao
entre vendedor e cliente”. Se o momento da verdade “¢ a hora e o lugar de quando e onde o
prestador de servigos tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade de seus
servigos”, as comunicagdes que ocorrem durante esta interacdo precisam ter de toda a

empresa uma atenc¢do especial. Lamenta o autor que isto ndo ocorra com freqiiéncia.
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Algumas empresas ja se deram conta da relevancia das mensagens de servigo
oferecidas durante sua execucdo e avancam na frente da qualidade de servigos. Como
exemplo os Correios do Brasil, que oferecem a seus clientes servigos de informagdes
instantaneas sobre as entregas que estdo ocorrendo trata-se do acompanhamento online, via

Internet, capaz de fornecer informagdes instantineas sobre cada etapa do processo de

fornecimento deste servigo (CORREIOS, 2007).

Muitas outras empresas de servigos poderiam estar fornecendo a seus usudrios
“mensagens de servigo” em um processo semelhante a este. Muitos profissionais liberais da
area de humanas t€m a qualidade de seus servicos com grande peso nas “mensagens de

servigo”, durante a prestacdo do mesmo, como dentistas, professores e servigos de assessoria.

O estudo das mensagens de servico oferecidas durante o mesmo ¢ necessario, pois em
muitos casos estas mensagens podem evidenciar aos usuarios muitos pontos determinantes da
qualidade de servicos, como: a competéncia do pessoal de execucdo; a cortesia, a confianga
do wusudrio no servico que estd sendo executado; transmitir seguranca; declarar o
reconhecimento dos requisitos especificos do cliente; e a comunicagdo do servigo clara

durante a sua execugao.

A existéncia de uma falha desta lacuna significa que qualquer uma das promessas

feitas pela empresa ndo corresponde ao servigo que efetivamente foi entregue.

Alguns motivos para a existéncia destas falhas sdo descritos por Gronroos (2005, p.
136):

. planejamento da comunicacao de mercado ndo integrado com operagdes de
Servigo.

o falta de coordenagdo ou coordenacdo insuficiente entre o marketing
externo tradicional e as operagdes;

. a organizacdo ndo funciona conforme as especificagdes, enquanto as
campanhas de marketing seguem estas especificagdes; e

] uma propensao inerente para exagerar e assim prometer demais.
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3.1.4.5 Lacuna 5 — qualidade percebida de servigo

Esta lacuna significa a comparagdo que ¢ naturalmente feita pelo usuario entre o
servigo experimentado e o esperado. E apontada como o ponto de medigdo da qualidade
total percebida pelo usuario. Uma pesquisa especifica nesta lacuna pode apontar também os
critérios de medigao dos usuarios quanto aos servigos, como nas pesquisas de Wang (1998),

quando identificou os determinantes de qualidade das informagdes.

Esta lacuna pode apontar o distanciamento entre o desempenho esperado pelo
usudrio do servigo e o que foi prestado. Esta lacuna ¢ o ponto de partida para as melhorias de
qualidade no servigo, pois ¢ onde podem ser identificadas as falhas de forma mais clara a

comparacao pontual da qualidade.

3.1.5 A classificacdo da comunicacao
3.1.5.1 As relagdes entre cliente e empresa

As informagdes geradas nas empresas chegam até o cliente através da utilizacdo de um

conjunto de relagdes e de meios de distribui¢do das informagdes.

Os meios na comunicagao empresarial podem ser identificados pelas quantidades de
transmissores de mensagens e quantidades de receptores: comunicagdes pessoais, €
comunica¢do de massa (comunica¢des ndo pessoais), conforme apontado por Kotler e Keller

(2005).
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Outras relagdes de comunicagdo como a ouvidoria/ombudsman, que na verdade tratam
de entrada de dados na empresa ou da comunicacdo em comunidades, corresponde a

mensagens ndo planejadas ndo recebem uma atencdo direta da empresa.

3.1.5.2 Tipos de comunicagao

Maletzke (1965) define trés pardmetros basicos para a identificagdo dos tipos de
comunica¢do: a forma de contato, a direcdo da mensagem, e o ambiente onde ocorre a

comunicagao.

3.1.5.2.a A forma de contato

A forma de contato entre o emissor ¢ o receptor ¢ definida pelo uso ou nao de

intermediarios tecnologicos, ou ndo naturais.

A condig¢do presencial e temporal ¢ determinante na identificagdo da “forma direta de

contato”.

O uso de artificios ou tecnologias como cartas, telefones, jornais indicam a forma

indireta de contato.

3.1.5.2.b A direcdo da mensagem

A direcdo da mensagem diz respeito ao papel executado pelos sujeitos da mensagem

emissor ou receptor.
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A direcao unilateral ocorre quando cada sujeito da comunicagdo assume apenas um
papel, ou emissor ou coletor, durante todo o periodo da comunicacdo, como nas propagandas

de radio, jornais e TV.

A dire¢do ¢ considerada reciproca quando os dois sujeitos exercem ambos os papéis na

comunicagdo emitem e recebem mensagens, como numa conversa entre duas pessoas.

3.1.5.2.c O ambiente da comunicagao.

O ambiente onde ocorre a comunica¢do ¢ um fator muito importante, pois pode criar

limites no desenvolvimento de cada mensagem a ser emitida.

Em um “ambiente privado” existe a limitagdo simples de duas experiéncias para que

possam ser identificadas intersegdes entre elas.

Em um “ambiente publico” a diversidade de experiéncias dos sujeitos que fazem parte
desta comunica¢do pode ser muito grande, ndo permitindo que haja uma exatiddo na

compreensdo da mensagem requerendo um cuidado maior a cada emissdo de mensagem.

Este mesmo autor desenvolveu uma série de formatagdes para a identificagao dos tipos

de comunicagao tendo como base os trés conceitos ¢ suas combinagdes.

As combinagdes dos trés conceitos basicos formam oito tipos de comunicagdo que
podem ser organizadas em um quadro onde para cada combinagdo das varidveis corresponde

uma descri¢ao daquele tipo de comunica¢do, como no quadro 1.
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Quadro 1- Combinag¢des dos conceitos de ambiente de comunicagao.

COMBINACAO DESCRICAO DO TIPO DE COMUNICACAO
I Direta—Unilateral — Privada | exposi¢cdo de um professor a um pequeno grupo de alunos
11 Direta— Unilateral — Publica | Discurso politico a uma multiddo em praga publica.

it Direta— Reciproca — Privada | Conversacao entre duas pessoas.

v Direta— Reciproca — Publica | Um professor de canto que ensaia com todos os alunos de um
colégio.

\% Indireta—Reciproca — Privada | Conversacao telefonica entre duas pessoas.

VI Indireta—Reciproca — Publica | Discussdo entre patrdo e operarios através da imprensa.

VII | Indireta—Unilateral-Privada | Uma carta enviada por uma pessoa a outra.

VII | Indireta—Unilateral-Publica Comunicacdo de massa: imprensa, radio, televisdo, cinema,

Fonte- Adaptado pelo autor a partir Maletzke (1965)

Uma das formas mais simples e primitiva de comunicagdo ¢ a DIRETA -
RECIPROCA — PRIVADA. Esta forma corresponde & conversagio entre duas pessoas, onde
ambos utilizam de seus instrumentos naturais de emissdao e recep¢ao de mensagem em
linguagem falada, ocorrendo momentos em que cada um assume um dos papéis da
comunicacdo e sendo o ambiente da comunicagdo restrito as pessoas que conversam. Este
modelo apresenta um alto grau de comprometimento de ambas as partes ja que existe um
retorno imediato quanto a compreensao exata da mensagem emitida por qualquer um deles.
Como exemplo pode ser usado a situacdo de um vendedor atendendo a um cliente no balcao

de uma loja.

A forma que exige um maior cuidado é a INDIRETA— UNILATERAL — PUBLICA,
ja que sua execugao depende dos mais diversos fatores de linguagem e cultura daqueles que

estardo no papel de receptores das mensagens.

3.1.5.3 Dispositivos de contato

Para que a comunicacao saia do ambito de contato direto sdo aplicados os dispositivos
tecnologicos de contato, que garantem o percurso das mensagens desde o emissor até o

receptor.
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As classificagcdes de Maletzke (1965) apontam para a existéncia de dispositivos que
permitam o atendimento dos quatro tipos de comunicacdes com base nas diregdes e nos

ambientes em que atuam.

3.1.5.3.a Unilateral e privada

Talvez o mais antigo dispositivo utilizado, a carta, ¢ escrita pelo emissor e enviada a

um destinatario unico, que s6 pode atuar como receptor de sua mensagem.

3.1.5.3.b Reciproca e privada

Os sistemas telefonicos atuam como dispositivos que permitem a reciprocidade das

mensagens a distancia através de sons, limitados aos individuos que estdo em contato.

3.1.5.3.c Reciproca e publica

A missdo dos profissionais, como os jornalistas, que executam a comunica¢ao com
alguns dispositivos como TV, jornais, radios e revistas, que promovem a comunica¢ao
indireta e sdo porta-vozes das mensagens e suas respostas, de uma forma alternada para criar

o didlogo, de forma indireta.

3.1.5.3.d Unilateral publica

Os dispositivos de comunicagdo em massa como TV, jornais, radios, carros de som e
revistas sdo exemplos de dispositivos capazes de levar a mensagem de uma pessoa para a

recep¢do da massa de pessoas, sem limites claros de grupos a serem contatados.
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3.1.5.4 Os niveis de comunicacao

Teles et al (1973) apresentam os niveis de comunicacdo como: intrapessoais,

interpessoais, grupais, intergrupais e coletivas.

3.1.5.4.a Nivel intrapessoal

Definida como a comunicagdo que acontece “dentro de alguém”, as comunicagdes

neurais, organicas da propria pessoa.

3.1.5.4.b Nivel interpessoal

A comunicagdo de “alguém para alguém”. Neste nivel os 6rgdos sensores e emissores
de uma pessoa realizam a comunicagdo com os 6rgaos correlatos de outra pessoa, individuo a

individuo.

3.1.5.4.c Nivel grupal

Sao todas as comunicagdes que ocorrem dentro de um grupo especifico de pessoas,

entre 0s seus membros.

Podem ser destacadas neste nivel as comunicagdes “de um para muitos”: quando um
membro do grupo fala para todos os demais membros; € as comunicagdes “de muitos para

um”: quando muitas pessoas do grupo enviam suas comunica¢des a um centralizador, como
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no caso dos ouvidores dos grupos, que levam as informagdes aos comités de gestdo destes

grupos.

3.1.5.4.d Nivel intergrupal

As comunicagdes que ocorrem entre grupos de forma representativa de todo o grupo,
como encontros de paises na ONU, quando a populacdo de um pais, representada no local de

comunica com as de outros paises também representados.

3.1.5.4.e Nivel coletivo

Neste nivel sdo classificadas as comunicagdes de massa, comunicagdes que vao além
dos limites de um grupo especifico, normalmente utilizando um grande aparato tecnolégico
para sua execucao. Os veiculos de comunicagdo de massa sdo aqueles que conseguem atingir
a um grande nimero de pessoas sem limitagdes de grupos, com uma amplitude geografica

grande e até mundiais, como os jornais e TV.

Alguns meios de comunicacdo, que em principio eram utilizados para o tipo de
“comunicagdo interpessoal”, como os correios, passaram a ser utilizados para a execugdo de
“comunicagdo de massa” através de sistemas de “mala direta” e outros, criando desta forma a

classificagdo destes meios como sendo do tipo “muitos para muitos”.

Atualmente se expande o uso da Internet pela populagdo mundial, colocando este meio
de comunicacdo como o mais representativo da aplicacdo da comunicagdo “de muitos para

muitos”.
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3.1.5.5 As comunicagdes desenvolvidas nas empresas.
Os esforcos desenvolvidos pelas empresas para executar a comunicacdo com seus
clientes podem resultar em agdes de dois tipos: as pessoais € as comunicagdes de massa. A
organizacdo destas comunicagdes € considerada de extremo valor para as empresas e

identificada como parte do “composto promocional”.

3.1.5.5.a Comunicagdes pessoais

Para Kotler e Keller (2005, p. 546) os canais de comunicagdo pessoal sdo uma forma
de didlogo onde duas ou mais pessoas se comunicam diretamente.

Este tipo de comunicagdo, também conhecida como “l1 para 17, ¢ apontada em
diversos estudos como sendo uma situagdo na qual o cliente tem maior credibilidade. Ela se
relaciona diretamente as mensagens do tipo mensagens de servigo, como um todo ou algumas

mensagens planejadas, como o contato do vendedor com o cliente.

3.1.5.5.b Comunicagao impessoal

Este tipo de comunicagdo tem a indicacdo de “l1 para N”, isto € um transmissor de

mensagem envia a mensagem para ser recebida por uma infinidade de receptores.

Segundo Kotler e Keller(2005) este tipo de comunicacdo ¢ apropriado para as midias:

propagandas, promogao de vendas, eventos e experiéncias e relagdes publicas.

3.1.6 Composto Promocional

O composto promocional se refere a comunicagdo de informagdes da empresa para o

cliente. Um conjunto de ac¢des e ferramentas que tem a finalidade de criar e mostrar para o
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consumidor e criar consciéncia do valor de produtos e servicos, criando atitudes positivas por

parte do consumidor, gerando enfim a a¢do de compra.
E um sistema de comunicacao que visa persuadir o cliente a agdo de compra.

Toda comunicagdo no marketing estd contida no que se denomina composto
promocional, abrange acdes da empresa como a Propaganda, as Relagdes Publicas, o

Merchandising, a Promog¢do e a Venda Pessoal.

Estes itens tém por finalidade disseminar dados, como preco, qualidade, uso,
desempenho, disponibilidades, conceitos € mais informagdes a fim de que o consumidor

forme a imagem e consciéncia de seu produto/servico.

3.1.6.1 A importancia do composto promocional

A importancia do composto de marketing atinge diversos segmentos de mercado e
diversas divisdes da empresa. Para Mazzini (2006) sua importancia pode ser percebida pelas
empresas sob diversos aspectos como o seu mercado, sua for¢ca de vendas, seus distribuidores

e o consumidor final.

Em cada aspecto esta autora cita diversos fatores que devem ser considerados na

aplicacdo do composto promocional, que sdo melhor detalhada na sequencia.
3.1.6.1.a Para seu mercado

Os movimentos de entrada, manuten¢do ou novos langamentos que a empresa realiza

no mercado dependem diretamente da atuagdo do composto promocional.
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O reconhecimento tanto da empresa quanto dos seus produtos no mercado exige um
esfor¢o de propaganda para atingir o consumidor Da mesma forma, os incentivos de consumo
e promogdes de produtos estdo diretamente ligados ao uso do composto promocional, como

por exemplo:

No langamento de novos produtos

- No Aumento de vendas de um produto ou linha de produtos

- No esforg¢o de evitar a queda de um produto

- No incentivo a um produto de baixo giro

- Na alteragdo no uso ou caracteristicas do produto

- Namudanga de embalagem ou apresentagdo (quando servigo)

3.1.6.1.b Para sua for¢a de vendas

A forca de vendas das empresas necessita do apoio do composto promocional para sua
atuagdo, pois o primeiro contato do cliente com os produtos ocorre através do composto
promocional nas propagandas. A for¢a de vendas tem uma capacidade de atingimento do
consumidor muito menor que o composto promocional, sendo o composto uma das

ferramentas mais utilizadas pela forca de vendas, e visa entre outros:

- Criar motivacao

- Maior comprometimento entre as partes

- Melhor distribuicao dos materiais promocionais
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- Atenuar impactos negativos no langamento de novos produtos

- Melhorar a penetracdo no mercado

- Aumentar o nivel de informagao sobre o mercado

- Aumentar a eficiéncia de negociacao

3.1.6.1.c Para seus distribuidores

O relacionamento com os distribuidores das empresas ¢ melhorado com a aplicagdo do
composto promocional a medida que se atinge ao consumidor e se alavancam as vendas com a
participa¢do dos produtos da empresa no mercado valorizando a parceria existente entre a

empresa e seus distribuidores, objetivando entre outros:

- Aumentar a introdu¢ao de novos produtos

- Obter a fidelidade do distribuidor

- Estimular a parceria

- Aumento da motivagao

- Estreitar o relacionamento

- Melhorar as condi¢des de vendas

- Diminuir a influéncia do concorrente
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3.1.6.1.d Para o consumidor final

Para a empresa e seu relacionamento com os consumidores, 0 composto promocional ¢
importante tanto para conseguir novos clientes quanto para a manutencao e fidelizagcdo dos

atuais, tendo como objetivos:

- Tornar o uso do produto/servigo mais conveniente para o consumidor

- Atrair novos consumidores

- Consolidar a fidelidade dos consumidores conquistados

- Movimentar o giro de vendas

- Aumentar a preferéncia pela marca

- Expandir os segmentos de mercado.

3.1.6.2 Tipos de comunicagdes feitas no composto promocional

Para esta pesquisa cabe, tendo como base as indica¢des de apontadas por Kotler e
Keller (2003), a identificacdo destas agdes em dois grupos, com base no sujeito da execucao
da comunicagdo: comunicagdes impessoais que sdo aquelas desenvolvidas pela organizagao

onde o cliente ¢é contatado de forma indireta, unilateral e ptblica.

Esta indicacdo possui ainda uma divisdo bésica entre comunica¢des impessoais de
nivel coletivo como a Propaganda/Relagdes Publicas comunicacdes impessoais nivel grupal

como o Merchandising e Promocdo e as Comunica¢des pessoais. Formas que sao
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desenvolvidas pela organizacdo onde o cliente é contatado de forma direta, reciproca e

privada através de uma pessoa especifica, uma comunicacdo interpessoal a Venda Pessoal.

3.1.6.2.a Comunicagdes impessoais de nivel coletivo

Neste nivel sdo classificadas as comunicacdes de massa, que vao além dos limites de
um grupo especifico, normalmente utilizando um grande aparato tecnologico para sua

execucao.

I- A Propaganda

A conceituacdo original da propaganda ¢ designada como a propagacdo de idéias com

carater religioso, ideoldgico ou politico.

Segundo Richards e Curran (2002) a propaganda tem como primeira forma
institucional a Congregacdo de propaganda Fide, criada em Roma por Gregorio XV, em 1622,
foi um grande marco da propaganda, servindo para propagar a religido catélica ao redor do
mundo. Os mesmos autores a propaganda comercial ¢ definida como uma forma de
comunicagdo paga, através de um meio, de uma fonte identificavel, projetada para persuadir o

receptor a tomar alguma ag¢do, atual ou futura.

Para Kotler e Keller (2003) a propaganda possui trés fatores basicos de utilizagdo: a
sua capacidade de penetracdo no mercado, que permite a repeticdo de mensagens e cria a
possibilidade para o consumidor comparar os concorrentes; o aumento da expressividade da

empresa por permitir que a empresa coloque de forma visivel aos consumidores seus produtos



52
e sua marca; a impessoalidade da propaganda que permite ao cliente a ndo prestar atengao

nela, visto que ela ¢ um mondlogo e ndo um dialogo.

A escolha do veiculo (meio), de divulgagdo da mensagem, segundo Stone (2002),
depende do objetivo de negdcio da empresa. Sdo veiculos tipicos de propaganda na midia
eletronica: televisdo, web e radio; midia impressa: revistas e jornais; e propaganda externa:
outdoor, Onibus, metrd, fachadas de prédios etc. Cada veiculo corresponde em suas
caracteristicas ao publico a que se destina e ao impacto que pode provocar na obtengdo dos

resultados pelo anunciante.

II — A Publicidade

Para Kotler e Keller (2003) a publicidade corresponde a divulgacdo pela empresa de
sua marca ou produtos, de forma espontanea, em algum veiculo de midia, ndo paga e de forma
ndo sistematica. Muitas empresas percebem o valor da publicidade, e em muitos casos

tém como pratica gerar "noticias" para divulgag¢do na imprensa.

IIT — As Relagdes Publicas

Os mesmos autores apresentam as Relagdes Publicas como comunicagdes orientadas
para entidades relevantes do seu ambiente, que ndo os consumidores, buscando formar uma

imagem favoravel da empresa, ou divulgar suas idéias.

As Relagdes Publicas tem sua atuacdo junto a fornecedores, financiadores, 6rgaos

reguladores, entidades de classe etc.

Segundo os autores Kotler e Keller (2003) e Stone (2002), este tipo de comunicacao
pode criar ambientes que tornam mais concretas as mensagens da empresa ou de seus

produtos, sendo um formador de credibilidade quando se apresenta como artigos em revistas e
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jornais. Em momentos de eventos sociais e agdes de apoio a cultura ou responsabilidade
social o consumidor pode ser pego de surpresa, mesmo aqueles que evitam vendedores e

anuncios.

3.1.6.2.b Comunicag¢des impessoais de nivel grupal

Para Kotler e Keller (2003), sdo todas as comunicagdes que ocorrem dentro de um

grupo especifico de pessoas, entre os seus membros.

Podem ser destacadas neste nivel as comunicagdes “de um para muitos”, quando um

membro do grupo fala para todos os demais membros e as comunicagdes.

I- A promogao de vendas

A promogdo de vendas ¢ uma forma de comunicagdo voltada para o estimulo dos
clientes a comprarem produtos, através de incentivos e ofertas. O alcance destas
comunicagdes se da segundo um ambito de proximidade, de comunidade geografica ou de

algum tipo de atividade ou de consumo.

Também para Futrell (2004), a promog¢ao de vendas ¢ feita com objetivos claros junto
ao consumidor como por exemplo a experimentagdo de produtos novos, ocorrem nos
supermercados, ou podendo ainda ser direcionadas aos consumidores que ja sdo clientes,
oferecendo facilidades para que se mantenham leais @ marca ou a um determinado produto.
Outra condi¢do comum do uso da promoc¢do de vendas se d4 quando a empresa necessita
“descarregar” algum tipo de produto, por data de validade ou mudanga de estilo, ou modelo,

por questdo de condicdo financeira, ou simplesmente para “’fazer caixa”.
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As promogdes assumem as formas mais variadas, dependendo, fundamentalmente, da
criatividade e de um correto planejamento e execucdao. Alguns dos tipos mais consagrados de
promogdes sdo: brindes na embalagem; competicdes (com premiacdo); cupons diversos;
cupons de troca; exposi¢cdes no ponto de venda; expositores (mobilidrio) de ponto-de-venda
(PDV); incentivos de preco; boletos de loteria; loteria tipo “assista e ganhe”’; pacotes casados
de produtos; patrocinio de eventos; prémio na embalagem; prémio na loja; presentes por via
postal; recipiente reutilizavel, e as redugdes de prego por lote, entre outros.
II- O merchandising

Merchandising, segundo Kotler e Keller (2003), ¢ a parte do composto de
comunicagdo, desenhada especialmente para atingir consumidores que ja estejam em situagao
de compra.

O alcance destas comunicacdes se d4 a um ambito do entorno e dentro do ponto de
venda. O objetivo ¢ criar o maximo de diferencia¢do do produto, especialmente com relagdo a
produtos competidores, sendo complementar ao esfor¢o de propaganda. Em algumas
empresas as atividades de merchandising e promoc¢do chegam mesmo a substituir a
propaganda.

Segundo Kotler e Keller (2003), os recursos mais usuais utilizados no ponto de venda
pelo merchandising sdo: bandeirolas, cartazetes, demonstragdo, degustacdo, displays, ilhas de

produtos, pilhas de produtos, pontas de gondolas e wobblers.

3.1.6.2.c Comunicagdes pessoais - nivel interpessoal - a venda pessoal

A Venda Pessoal ¢ uma acdo desenvolvida por uma pessoa no atendimento aos

clientes de forma direta, pessoal.
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Para Futrell (2004), trata-se de uma comunica¢do individual entre um vendedor e um
comprador em potencial, realizada no exato momento de fechamento de negocio, e que deve
receber uma atengdo especial e diferenciada do marketing. Ela ¢ uma comunicacao
personalizada e mais especifica dentro do composto promocional, necessitando em sua

execucao dos servigos de uma equipe de vendas.

Para a concretizacdo da venda, a empresa depende das técnicas de abordagem de
vendas, e das caracteristicas e habilidades pessoais do vendedor. As técnicas aplicadas na
comunicagdo fazem parte do planejamento do composto promocional, o treinamento de
pessoal ¢ um ponto chave para o desenvolvimento desta comunicacdo, sendo importante a
sua adequagdo a imagem da empresa em cada atendimento, de forma controlada pela

administracdo do composto promocional.

3.1.6.2.d As vendas por auto-servigo

Atualmente, encontram-se pontos de venda de auto-servigo, que nao necessitam a a¢ao
do vendedor para intermediar a relagdo com o comprador. Porém, ¢ necessdrio, segundo
Tebol (1999), um planejamento de comunicagio de vendas pessoais para que os consumidores
possam interagir com os equipamentos de auto-atendimento de forma facil, de forma que esta

comunicagdo possa resultar na compra do produto.

Logo, mesmo na auséncia de pessoas, o0 momento da compra exige uma relacdo com o
consumidor, e esta comunicagdo deve ser planejada e incorporada aos planos do composto

promocional, da mesma forma que a venda pessoal.

3.1.6.3 A necessidade da integracdo das comunicagdes
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3.1.6.3.a A diversidade das comunicagdes nas empresas
Tomando como base Kotler e Keller (2003), pode ser identificada uma grande
diversidade nos tipos de comunicagdes necessarias ao dia-a-dia da empresa. O composto
promocional apresenta uma série de comunica¢des que vao desde a comunicagdo direta dos

vendedores até a propaganda como comunicagdo de massa.

Conforme Stone (2002) se faz necessaria uma identificacdo dos pontos a ser
desenvolvidos como os conteudos de mensagens, bem como de formatacdes e até dos meios a
serem utilizados. Neste sentido ganha grande relevancia o cruzamento das teorias estudadas
neste capitulo quanto as comunicagdes necessarias para a empresa relativas ao composto
promocional; os niveis e tipos de comunicacdo; as caracteristicas das informacdes a serem
repassadas, e quais dispositivos sdo mais adequados para a execugdo deste repasse. Na tabela
1 ¢ apresentada uma relag@o entre estes aspectos, de forma a facilitar a identificacdo de cada

tipo de comunicagdo e a orientacdo para a aplicacdo de dispositivos mais indicados para cada

Caso.
Tabela 1- Correlagdes entre Comunicagdo, acesso, mensagens e dispositivos.
Comunicagao Nivel Tipo Informacdes Dispositivos
Venda Interpessoal Direta reciproca vlelrllf(;);njzgle)iedgs Atendimento presencial,
Pessoal P privada . ( Telefone e B2C (Internet))
servicos
Indireta Jornais, revistas, radio, TV,
Propaganda Massa unilateral Divulgacdo de  |Sites (Internet), exposi¢des, concursos, encartes,
1 para N 11 produtos e servigos embalagens, manuais, cartazes, folhetos,
publica .
outdoors e catalogos.
. ~ Jornais, revistas, radio, TV,
~ Intergrupal . Divulgacéo das . Cx
Promogdes Indireta ~ Sites (Internet), exposi¢des, concursos, encartes,
1 paraN . o Promocdes .
de vendas . unilateral publica embalagens, manuais, cartazes, folhetos,
Nicho de vendas .
outdoors e catalogos.
Intererupal Indircta Bandeirolas, Cartazetes,
Merchandising grup . Promogdes Demonstragdo, Degustacdo, Displays, Ilhas de
1 paraN unilateral .
No ponto piiblica de produto Produtos, Pilhas de Produtos, Pontas de
Gondolas, Wobblers.
Relagdes Organizagdes 1 . Imagem
I Indireta _— .
Pablicas para N . . da empresa Exposigdes, concursos, eventos, seminarios.
. . unilateral ptblical
Meio ambiente

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Schramm (1970), Maletzke (1965), Stone (2002) e Kotler e Keller
(2003),
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Pode ainda ser observado que o composto promocional atua com dois tipos basicos de
comunicagdes uma direta-reciproco-privada apenas para a venda pessoal e as demais sdo do
tipo indireta-unilateral-publica apontando a necessidade de apoio de tecnologias com a

utilizagdo de dispositivos.

Embora ndo fossem necessarios os dispositivos para a aplicagdo na venda pessoal as
empresas nas Ultimas décadas vém aplicando tecnologias como a telefonia e a Internet como

apoio nas vendas, transformando-se em comunicag¢ao indireta-reciproca-privada.

Outro ponto importante ¢ a divisdo das relacdes publicas que sdo direcionadas a
entidades e organizagdes, e ndo ao consumidor/cliente. Mesmo as relagdes publicas, fazendo
parte do grupo de comunica¢do indireta-unilateral-piblica buscm reforcar a imagem da
empresa de forma ambiental, tendo suas atividades ndo apontadas para um produto ou servi¢o

de uma forma especifica como as demais.

A diversidade de dispositivos e conteudos como apresentado requer uma gestdo da
empresa para garantir sua execucdo de forma adequada, quanto aos dispositivos e seu publico

alvo.

3.1.6.3.b A gestdo das comunicagdes

Tanto Gronroos (2003) quanto Kotler e Keller (2003) apontam para a solugdo das
falhas de comunicacgdo na criagdo de programas de comunicagdes integradas, onde todos os

tipos de mensagens recebem a aten¢do da administragao.

Gronroos (2003, p.330) levanta a questdo de que os programas de comunicagdo de
marketing das empresas aplicam em seus or¢amentos maiores volumes em mensagens de
menor credibilidade, como as mensagens planejadas ou as mensagens de produto, enquanto as

de maior credibilidade, como as ndo planejadas ficam esquecidas.
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O mesmo autor propde o esforco da empresa no intuito de realizar interferéncias
também nas mensagens ndo planejadas, principalmente o boca a boca, o que ja era observado
por Kolasa (1978, p. 410) em um plano de atingimento aos lideres de opinido, buscando
influenciar as demais pessoas a partir destes. Um exemplo desta tendéncia pode ser observado
na Internet com a agdo de algumas empresas que desenvolvem o procedimento chamado
“marketing virul”. Este tipo de interferéncia consiste na criagdo de uma pequena mensagem,
ou filme, de contetido divertido, que as pessoas repassam para as outras espontaneamente, por

acharem interessantes.

3.1.7 As comunicacées integradas de marketing

O termo Comunicagdo Integrada de Marketing se refere ao conceito de que exista um
gerenciamento projetado nas comunicagdes da empresa, abrangendo todos os aspectos da
comunica¢cdo de marketing, no composto promocional: propaganda, promog¢do de vendas,
relacdes publicas e venda pessoal. O objetivo € que trabalhem em conjunto, como uma forga

unificada, sem demonstrar desalinhamentos de idéias aos clientes .

Outra definicao considerada ¢ a dada por Gronroos (2003, p.329)

Comunicagdes integradas de marketing ¢ uma estratégia que integra midia do
marketing tradicional, Marketing direto, relagcdes publicas e outros meios distintos
de comunicagdo de marketing, bem como os aspectos de comunicagdo da entrega e
do consumo de bens e servigos, do atendimento ao cliente e outros encontros com o
cliente. Assim, comunica¢des integradas de marketing tém uma perspectiva de

longo prazo.

Para que a integragdo das comunicacdes seja atingida a questdo das mensagens e dos

meios utilizados deve receber a atengdo da administracdo. Através de um sistema de gestao de
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informagdes capaz de fazer com que todos os setores da empresa que atuam nas
comunicagdes a administragdo pode desenvolver uma estratégia de comunicagdo e interagir,

podendo ser orientados de forma a conduzir uma mesma mensagem aos clientes.

3.1.7.1 A informagdo que chega ao cliente.

As informagdes recebidas pelo cliente chegam até ele sob a forma de mensagens,

sejam elas originadas na empresa ou nao.

Os diversos tipos de mensagens que chegam ao usuario influenciam suas decisdes a
todo o momento. A empresa pode participar ativamente destas mensagens ou ndo, € muitas

delas ndo podem ser manipuladas pelas empresas.

O cliente recebe trés tipos de informagdes sobre o servico ou sobre a empresa: que a
empresa diz que faz (ou seja, a promessa); o que outros dizem sobre a empresa e; aquilo que o
cliente experimenta. Segundo Gronroos (2003) os trés tipos de informag¢do formam um
tridngulo em torno do cliente, formando assim o tridngulo das comunicag¢des integradas, como

apresentado na figura 6

Figura 6- O tridngulo das comunicagdes integradas de marketing

A EMPRESA DIZ OUTROS FAZEM E DIZEM
( mensagens planejadas) _ o
- Relagdes publicas

- Vendas - Noticias e historias
- Publicidade - Boca a boca _
- Resposta direta - Impacto do cliente sobre
- Promogao de vendas 0 processo do servigo
- Sites WEB
A EMPRESA FAZ

(produto e servigo)

- Entregas

- Utilidade de produtos

- Processo de produgéo
- Processos de servigo

- Consultas, reclamagées

Fonte - Gronroos (2003, p. 331)
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Os trés tipos de informagdo que podem chegar ao cliente possuem
formas, fontes e intengdo proprias que devem receber atengdo especial na interacdo das

comunicagdes de marketing.

3.1.7.1.a O que a empresa diz
O que a empresa diz se relaciona diretamente com o composto promocional, pois
todos os pontos que podem ser desenvolvidos no composto promocional fazem parte destas

informacoes.

Elas representam o esfor¢o da empresa em ser notada pelo cliente, seja sua imagem,

reputagdo, quanto os seus produtos.

3.1.7.1.b O que a empresa faz

As informagdes sobre o que ¢ feito dentro da empresa, sejam seus equipamentos ou
seus processos de transformacdo de matéria prima em produto, ou a execugdo de servigos nao
fazem parte do composto promocional tradicional. Porém podem ser utilizadas para agregar
valor aos produtos e servigos da empresa. Por exemplo, alguns restaurantes permitem a visita
dos clientes as suas cozinhas, e padarias expdem seus fornos com o uso de paredes de vidro
no intuito de que seus clientes observem e informem-se sobre os processos de producdo de
seus paes, na busca por reconhecimento da qualidade de seus produtos, enquanto o seu

processo de transformacao.

A exposicao destas informagdes aos clientes e consumidores pode ser planejada pelas

empresas.
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3.1.7.1.c O que outros fazem e dizem

As informagdes que correm pelos canais de comunicagdo oficiais ou até mesmo na
informalidade do boca-a-boca entre as pessoas chegam a clientes da mesma forma que as

outras com o agravante da nao interven¢ao direta da empresa.

A atuagdo das empresas depende diretamente do dominio das relagdes com os clientes
através de diversos meios de comunicag¢do disponiveis, para ela e para seu cliente. Para cada

tipo de relagdo existe uma tecnologia que se aplica especificamente.

O desafio atual para as empresas € conseguir a credibilidade de informagdes, junto ao
cliente. A imagem que o cliente tera de uma empresa depende das informagdes que chegam

até ele e as empresas precisam administrar esta percepcao do cliente.

3.1.7.2 A credibilidade dada pelo cliente a informacgao

Gronroos (2003, p. 330) fala sobre a credibilidade que o cliente da as mensagens que
chegam a ele. Demonstra o autor em um quadro, reproduzido na Figura 7, que as mensagens
que recebem maior credibilidade por parte do cliente sdo aquelas emitidas por pessoas em
contato direto e as de menor credibilidade aquelas que sdo veiculadas em meios de

comunicac¢ao de massa.

Kolasa (1978, p. 410) menciona em seu livro as pesquisas desenvolvidas por Katz e
Lazarsfeld, entre os anos de 1953 e 1955. Nestas pesquisas, ao medirem as influéncias das
informagdes sobre a mudanca de um produto para outro detectaram indices cinco vezes
maiores de influéncia para os contatos pessoais do que as midias escritas e apenas cinqilienta

por cento maiores que o radio. O mesmo autor também defende que a “a influéncia pessoal sobre
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o comportamento ¢ a tomada de decisdo ¢ claramente mais eficaz do que os diversos meios de

comunicac¢ao de massa”.

3.1.7.2.a As mensagens que chegam ao usudrio e suas fontes

Gronroos (2003, p.330 e 332) nos apresenta diversas mensagens que chegam até o
usuario em uma escala testada de credibilidade para o usudrio, conforme figura 7, sdo elas:
Mensagens Planejadas; Mensagens ndo Planejadas; Mensagens de Produtos e Mensagens de

Servigos.

Programas de qualidade e agdes especificas podem fazer muita diferenga para a
percepgao do usudrio quanto a empresa em trés dos quatro grupos relacionados, em apenas
um deles, o de mensagens nao planejadas, a empresa ndo possui agdo direta sobre o conteudo

recebido pelo usuario.

Figura 7- Fontes de mensagens de comunicacgao.

MENOR MAIOR

¢ CREDIBILIDADE CREDIBILIDADE>
MENSAGENS MENSAGENS DE MENSAGENS DE MENSAGENS NAO
PLANEJADAS PRODUTOS SERVICOS PLANEJADAS
Comunicagdo de massa  Aparéncia Interagdes com os Recomendacgdes boca
(por ex. publicidade) Design processos do servigo a boca
Folhetos/Catalogos Utilidade Entregas Referéncias
Resposta direta Matérias-primas Faturamento Noticias
Vendas Processos de produgéo Tratamento de Comentarios
Site WEB etc. reclamagées Etc.
etc. Informagdes

etc.

Fonte: Gronroos (2003, p.331, figura 11.1)
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I- Mensagens Planejadas

Gronroos apresenta como mensagens planejadas todas aquelas que partem da empresa

para a massa de possiveis clientes.

Estdo inclusos neste grupo todos os tipos de propaganda, em todos os tipos de midias.
A empresa planeja estas mensagens decidindo sobre todos os aspectos e estabelecendo,
segundo Kotler e Keller (2005, p. 566 a 582) um programa de propaganda onde sdo
determinados os objetivos, meios de comunicagdo e orgamentos. Estes programas podem
garantir & empresa o controle sobre este tipo de mensagem que chega até o usuario. Sao

exemplos de Mensagens planejadas:

- Propaganda — Radios, TVs, Jornais, Revistas, Panfletagem, mala direta, outdoors,

paginas amarelas, informativos, brochuras/folders;

- Sites na Internet — Disponibilizacdo de informacgdes sobre propaganda, promoc¢do de
vendas, eventos e catdlogos em portais de acesso na Internet através de software e

hardwares proprios.

- Visitas — Contato direto empresa-consumidor (venda direta) e empresa-consultor,
como em laboratérios médicos. Consultores e revendedores sdo os portadores da

distribui¢do da informacao.

II- Mensagens de Produtos

Estas mensagens relacionam-se diretamente as caracteristicas fisicas dos produtos:
design, aparéncia, utilidade, matérias-primas, processos de produ¢do. Em muitos paises, como
no Brasil, a distribuicdo de produtos estd submetida a leis que obrigam a producdo das

mensagens de produto, apontando contetidos minimos a serem apresentados ao consumidor.
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Desta forma muitas informagdes referentes ao produto deverdo ser veiculadas para o
usuario, logo, mensagens de produtos podem ndo ser espontaneas para as empresas, porém

estd em seu controle realiza-las. Sao exemplos de mensagens de produtos:

- Rotulos e embalagens — Aparéncia, Design, Utilidade.

- Manuais e Catalogos — relagdo de produtos e suas caracteristicas, ou relacdo de

procedimentos para agdes especificas: matérias-primas, processos de producao.

- Sites na Internet — Disponibilizagdo de informagdes relacdo de produtos: aparéncia,
design, utilidade e suas caracteristicas, ou relagdo de procedimentos para agdes
especificas: Matérias-primas, Processos de producdo, etc., em portais de acesso na

Internet através de software e hardwares proprios.

e Mensagens de Servigos

Gronroos (2003) indica que estas mensagens ocorrerem no exato momento da
interacdao do executor do servigo com o usuario, portanto a forma com que a empresa trabalha
os seus sistemas de informacao para atender aos usuarios fica mais visivel nestas mensagens.
Estas mensagens influenciam na geragdo do sentimento de confianga ou ndo do usuario na
empresa de servigos por representarem uma interacdo direta pessoa-pessoa possuindo maior

credibilidade junto ao usuario que mensagens planejadas ou de produto.

Segundo Gronroos (2003, p.329) a apresentagao, as atitudes dos profissionais € o bom
funcionamento dos processos da empresa, enquanto tecnologias e sistemas, sdo pontos
importantes que enviam mensagens ao cliente sobre os servigos e estas mensagens deveriam
receber uma atencdo especial das empresas por fazer parte do processo de prestagdo de

servigo no momento da verdade.
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Sdo exemplos de mensagens de servico:

Visitas de servico — Contato direto empresa-consumidor (venda direta) e empresa-
consultor, como em atendimentos técnicos de reparos ou instalagdes. Consultores de
beleza e de produtos sdo os portadores da informacdo sobre os produtos que estdo

sendo aplicados no momento da sua aplicagdo.

Servigos de tele-atendimento e Sites na Internet — Informagdes sobre servigos que nao
sejam executados na presenca do cliente podem ser disponibilizadas em portais de
acesso na Internet através de software e hardwares proprios. Estes procedimentos se
aplicam hoje a servicos como os de entregas em domicilio, o acompanhamento da

carga ¢ feito via Internet em alguns fornecedores como Correios (2007).

Mensagens ndo Planejadas

As mensagens recebidas pelo usudrio que tém origem no boca-a-boca, nas referéncias

citadas na rua, ou ainda através de parentes e conhecido, como noticias ou percepgdes

individuais ndo podem ser planejadas, controladas ou executadas pela empresa.

Algumas agdes especificas t€ém sido desenvolvidas pelas empresas para tentar

participar deste grupo de mensagens, como o marketing virulento, ou marketing viral. Nesta

caso a empresa cria uma mensagem em forma de um pequeno filme, ou divertimento, que sao

repassados pelos usudrios da Internet e o disponibiliza, livre, na rede, assim como qualquer

outra mensagem nao planejada, esta podera ser repassada entre os internautas, para isso exige-

se grande qualidade de criacdo, pois devera gerar o interesse de ler e repassar aos amigos.

As empresas do mercado de venda direta utilizam este tipo mensagem através da

aplica¢do de vendedores autdbnomos. Sao exemplos de mensagens nao Planejadas:
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A fofoca da esquina — no qual as pessoas conversam e trocam suas impressdes sobre

tudo. Entre as informagdes que sdo repetidas muitas dizem respeito aos produtos e as
empresas ¢ vao formando a opinido das pessoas acerca de sua expectativa para a

experimentacdo de produtos e servigos nas empresas.

3.1.8 A gestao da informacio

A gestdo da informacdo depende diretamente do acompanhamento dos processos
basicos da informacao. Estes processos visam suprir as necessidades de informag¢ao dentro da

empresa, garantindo a execugao de suas atividades.

Para realizar o controle destes processos € necessario conhecer seus conceitos para

poder adequar um modelo para cada empresa, de acordo com suas necessidades

3.1.8.1 Os processos basicos da informagao

Os processos basicos de gestdo da informagdo estdo divididos em trés etapas: a
Captacdo, o Processamento/Armanezamento e a Distribuicdo da informagdo, conforme
apresentado na figura 8.

Figura 8- As trés etapas da informacao.

i CAPTACAO : PROCESSAMENTO : DISTRIBUICAO :
S R
O F I —i—’- —n] T i in)
R o N—= |—p i| DESENVOLVIMENTO T !
N F o Oy DE PRODUTOS R—* S
Et0_ L9 J7 E SERVICOS A+ S8
= T L Tl— I
CER plala A M
EgM |5 M v e
DA™ A E CLASSIFICACA

ol M ASSTFICACAC E M N
o D (3 i ;’I N —s A
R A —t— e 4
E O— |—© ;[; " i_
s : L ARMAZENAMENTO o

Fonte- elaborado pelo autor.
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3.1.8.1.a A Captagdo ou Coleta

A primeira preocupag¢do com a informacdo ¢ o processo de captagdo ou coleta de

informagdo que entra nos sistemas da empresa.

Atualmente existem muitos dispositivos eletronicos que fazem a coleta de dados
como: scanners, cameras, leitoras Oticas e magnéticas de cartdes e de tarjas, pontos de vendas
e outros, que tornam a coleta de dados mais simples, rapida e segura quanto a sua

representacdo da realidade.

Segundo Turban et al (2004) deve-se considerar trés fontes basicas de dados: dados

internos, dados pessoais e dados externos.

Outra exigéncia para a coleta de dados ¢ o seu tratamento para a adequacgdo ao sistema
de processamento e armazenagem, bem como a operacdo de interpretacdo dos dados que

garante a sua consisténcia dentro do sistema de informacao.

3.1.8.1.b O Processamento/Armazenamento

Nesta fase tipicamente se trata da preservacdo dos dados, sejam internos, externos ou
pessoais, para que possam ser utilizados. Também nesta fase se desenvolvem os mais diversos

sistemas de transagdes, gerenciais ou de apoio a decisdo.

No processamento dos dados, alguns programas irdo atender as atividades internas da
empresa, gerando dados resultantes que sdo armazenados em bancos de dados da empresa.

Por outro lado alguns servigos podem gerar comunicagdo externa com o cliente durante sua
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execugdo, programas que atendem ao processamento de informacdes dos clientes externos,

resultam em outro banco de dados interno.

3.1.8.1.c A Distribui¢do

A distribuicdo da informagdo processada ou a saida dos dados ¢ feita tanto para o

ambito interno, quanto para o externo.

O processamento dos dados resulta em informagdes que podem ter destinos diferentes:
retorno a fornecedores, atividades internas da empresa e a comunicagdo externa com o0s

clientes.

A distribuicdo de informagdes a clientes ¢ o foco do composto promocional, a
utilizagdo da tecnologia da informagdo para alcancar o atendimento de qualidade ao cliente,
contando desde a propaganda, a promocdo até o acesso as informagdes como apoio para os

agentes da venda pessoal.

3.1.8.2 A distribuicdo da informagao

O gerenciamento da distribuicdo deve cumprir o papel de garantir o fornecimento a
cada usuario da informagdo de que necessita. Segundo Davenport (1998, p.187) cada classe
de usuarios deve ter seu pacote de informacdes garantido pelos fornecedores de informacao

junto a demais produtos e servicos de forma tal a obter a eficiéncia em suas atividades.

Para Gronroos (2003) a experimentagdo de um servigco de boa qualidade no que tange
ao servico de distribui¢do de informagdes influi na imagem que clientes e fornecedores tém da

empresa.
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O setor de distribuigdo de informagdes atua em atividades de contato externo da
empresa bem como nos processos comuns internos ou de acompanhamento de servigos junto

a fornecedores € clientes.

3.1.8.2.a Retorno a fornecedores

Alguns processos executados pela empresa tém como destino das informagdes de
saida aos fornecedores, como exemplo: cotagdes, pagamentos, ordens de compras, registros

de remessas e outros.

Estes sistemas podem ainda alimentar os fornecedores com informagdes importantes

que respondem a indagacdes como as listadas por Turban et al (2004, p.25):

1- E possivel usar a TI para obter vantagens aos fornecedores?

2- E possivel usar a TI para reduzir os custos de aquisicio de produtos e
servigos?

3-

4- E possivel usar a TI para melhorar a qualidade dos produtos e servigos
recebidos dos fornecedores?

5-

6 - E possivel usar a TI para dar aos fornecedores informagdes importantes para eles
0 que por sua vez resulte em vantagens de custos , qualidade e confiabilidade no
servigo para nos?

As informacdes distribuidas pela empresa para os fornecedores através dos sistemas de

informag¢do podem auxiliar empresas e fornecedores na melhoria de qualidade dos seus

relacionamentos.

3.1.8.2.b Atividades internas da empresa

Todas as atividades internas da empresa estdo reunidas neste grupo. Todos os
processos que automatizam e informatizam estas atividades geram informagdes que ndo saem

da empresa através destes sistemas. Existem algumas atividades estritamente internas em
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todos os setores da empresa, portanto, ¢ comum este tipo de distribuicdo de informagdes
ocorrer na empresa como um todo, para todos os setores, atividades e os profissionais que

atuam na empresa.

3.1.8.2.c Comunicagdo externa com os clientes

Gronroos (2003) indica a existéncia de trés tipos basicos de comunicagdes externas
com os clientes: mensagens planejadas; mensagens de produtos e mensagens de servico,
conforme a Figura 7 (fontes de mensagens de comunicacao).

A distribuicdo de informagdes, através da comunicagdo externa com os clientes,
engloba por estas trés atividades. A comunicagdo externa com os clientes através de sistemas
de informagao precisa do uso de equipamentos de comunicagdo que se aplicam de acordo com
o tipo de mensagem a ser executada no contato com os clientes.

Turban et al (2004, p.89) apresenta diversos dispositivos de saida de dados que
permitem o acesso ao cliente a informagdes sistematizadas em computador: impressoras,
monitores, redes de computadores, terminais de auto-atendimento, Internet e outros. Estes
dispositivos sdo resultado da aplicagdo de diversas tecnologias a servigo da tecnologia da

informacao.

3.1.8.3 Tecnologia da informagdo na distribuicao
A tecnologia da informacdo vem se desenvolvendo através dos apoios de outras

tecnologias, vem se adequando cada vez mais as necessidades das empresas.

3.1.8.3.a O Hardware, o Software, e o Peopleware.
Os trés elementos chaves da aplicacdo dos sistemas de informagdo a serem

gerenciados: 0s equipamentos, 0s programas € sistemas, € as pessoas envolvidas com sua
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aplicagdo formam um conjunto indivisivel, de tal forma que a auséncia de qualidade em um
deles compromete diretamente todo o conjunto do sistema.

Estes trés fatores sdo os responsaveis pela formagdo da tecnologia da informagdo,
sendo individualmente detentores de tecnologias proprias, que agregam valor aos sistemas de
informacao.

Assim como em qualquer outra atividade empresarial a informag¢do também possui
uma tecnologia especial para trata-la.

O que aplicar nesta tecnologia (como equipamentos, e sistemas de trabalho e
qualidade) depende diretamente de como a empresa vé a informagao para suas atividades.

Nas visoes de Stair (1998) e Turban et al (2003), diversas tecnologias sdo agrupadas
para o funcionamento da tecnologia da informagdo e os autores apresentam estudos sobre a
aplica¢do de tecnologias como: Escrita, Calculos, Comunicagdes, Armazenamento, bancos de
dados e programagao.

Um resumo destas tecnologias, com base nos autores Stair (1998) e Turban et al
(2003), se faz necessario para o maior entendimento das acdes que os administradores devem
tomar com relagdo a tecnologia da informagdo. E necessario ter cuidado com as tecnologias
de escrita e codigos, a precisdo de valores a partir da aplicagcdo de elementos das tecnologias
de calculos, e a aplicagdo exata dos meios disponibilizados pela tecnologia de comunicagdes.
Na atualidade surgem a cada dia novos sistemas de transmissdo de dados e mensagens por
fios, radio ou cabos oticos.

As tecnologias de armazenamento de dados e de programagdo permitem a utilizagao
de bancos de dados para desenvolver cada vez mais servigos internos de apoio ao composto

promocional em quaisquer de suas fases.

3.1.8.3.b Os sistemas de informagao
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Tanto para McGee e Prusak (1994), Turban et al (2004) como para Stair (1994) os
processo basicos de gestdo da informacdo devem seguir trés etapas: Captagdo,
Processamento/armanezamento e Distribui¢cdo, além do controle destes processos o qual deve
ser executado pela administragao.

Estes autores apresentam ainda os trés elementos bésicos da gestdo da informacao nas
empresas: para planejamento, desenvolvimento e controle, neste contexto, citam
equipamentos, o hardware, os programas e sistemas, o software, e as pessoas envolvidas com
aplicagdo destes elementos, o “peopleware”, sendo que a juncdo destes elementos resulta na
tecnologia da informacdo. Os sistemas de informacdo sdo os conjuntos de tecnologia de
informagdo aplicados na execug¢do dos processos basicos da gestdo da informagdo que
atendam as necessidades da empresa, seus fornecedores e clientes.

Os sistemas de informacao disponibilizam na atualidade uma série de programas, que
agilizam as comunicagdes e se ajustam a cada processo na transformacdo dos contetdos
propostos em aplicacdes nos dispositivos tecnoldgicos. Exemplo disto sdo os sistemas que
desenvolvem imagens e imprimem em variados tamanhos e materiais, permitindo algumas
aplicacdes como a colagem em trens e metrd, ou novas condigdes de iluminagdo, ou ainda os
sistemas que apoiam as vendas tanto com informagdes, quanto com acesso a tecnologias de

telefonia e comunicagao de dados.

3.2 O CANAL DE DISTRIBUICAO VENDA DIRETA

A forma de realizar a distribuicdo do produto representa uma das escolhas da sua
administracdo. Os canais de distribuicdo sdo aplicados de acordo com a estratégia de vendas

da empresa.
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3.2.1 Os canais de distribui¢ao

Os canais de distribuicdo sdo estruturas utilizadas para realizar a transferéncia dos
produtos da empresa para seus clientes. De acordo com o tipo de cliente, pode-se escolher

diversos tipos de canais, em uma forma estratégica para atingir os objetivos da empresa.

3.2.1.1 Tipos de canais

Segundo Futrell (2003) os canais de distribui¢do podem ser divididos em dois tipos

basicos: os canais para produtos industriais e os de produtos de consumo.

Os canais de produtos industriais sdo utilizados para as empresas que fornecem
matéria prima para as industrias. Neste nivel de distribuicdo, sdo indicadas duas formas de
execugdo dos canais: uma forma direta dos fabricantes até as industrias, e outro que passa por

um canal intermediario o atacadista, como pode ser observado na figura 9.

Figura 9— Exemplos de canais de distribui¢ao para produtos industriais e de consumo.

Produtos de consumo

—-| Consumidor domiciliar |

G
g —>| Varejista )_" Consumidor domiciliar |
-
=
—’| Atacadista L_,| Varejista )——| Consumidor domiciliar
Produtos Industriais

—*| Industrial |
—-| Atacadista r—’| Industrial

Fabricante |

Fonte- Futrell (2003, p.37)
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Os canais de produtos de consumo sdao aqueles que fazem a conexdo desde o
fabricante do produto até o consumidor domiciliar. Ao comparar os canais industriais aos
canais de produtos, pode ser feita a observacdo de que existem poucos fornecedores para uma
industria, enquanto que outra empresa pode chegar a atender os produtos consumidos por
milhdes de pessoas. Isto implica na exigéncia de um grau de capilaridade no mercado muito

maior para atingir ao consumidor domiciliar.

Trés formas bésicas sdo utilizadas pelos fabricantes de produtos de consumo:

- A primeira diz respeito ao repasse do fabricante a um varejista, que atinge a um
grupo geograficamente limitado de consumidores, logo, um grande ntimero de
varejistas deve ser contatado pelos fabricantes para atingir uma cobertura maior de

mercado.

- O segundo tipo ¢ o repasse do fabricante a um atacadista, especializado em uma
regido geografica, que distribui os produtos aos lojistas de sua regido, tendo assim
o fabricante um menor niimero de contatos a serem desenvolvidos, e dai podendo

concentrar esfor¢cos em sua atividade principal a producao.

- O terceiro tipo ¢ a execucdo da venda diretamente do fabricante ao consumidor,
também chamada de venda direta. Este tipo exige um grande esfor¢o do fabricante
para manter a comunicagdo com uma grande quantidade de pessoas. Os
consumidores, além disso, exige uma mudanga do tipo especifico de comunicagao
a ser executada em seu composto promocional, com o aparecimento do elemento

venda pessoal em seu quadro de comunicagdes de marketing.
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3.2.1.1.a O tipo de cliente
Futrell (2003) apresenta os tipos de clientes das empresas divididos em trés grupos: o

cliente domiciliar, as empresas e o0 Governo

3.2.1.1.b O cliente domiciliar
O cliente domiciliar, segundo Futrell (2003) “refere-se a uma unidade tomadora de

decisdes de compra para seu uso pessoal”, isto € o proprio consumidor.

3.2.1.1.c O cliente Empresa
Os clientes empresa sdo as organizagdes que produzem bens ou servigos, bancos,
fabricas e outros sdo chamados de empresa, independente de finalidades ou de condi¢des de

lucros ou filantropia.

3.2.1.1.d O cliente Governo
O governo ¢ um tipo particular de cliente, pois lida com a fun¢do de suprir bens e

servigos para domicilios e empresas, além da orientacdo para a divisdo de renda e riquezas.

3.2.1.1.e A defini¢do dos canais

As empresas definem seu foco no tipo de cliente de forma estratégica, e a partir dai
fazem a definicdo dos canais que mais se adeqiiem ao seu objetivo. A escolha dos canais ird

direcionar boa parte das atividades da empresa.
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3.2.2 A venda direta

A defini¢do bésica para uma empresa de venda direta pode ser dada de varias formas.
Porém, no Brasil, a ABEVD (2007) tem uma defini¢do para atender seus associados, onde se
estipula que o tipo de negocio praticado pelas empresas de venda direta ¢ diferenciado dos
demais tipos, principalmente pela atuacdo da for¢a de venda trabalhando de forma auténoma e

de contato direto com o consumidor.

Este tipo de pratica ¢ adotado por algumas empresas de tal forma a encurtar encurta a
cadeia de suprimentos com o fornecimento de produtos de forma direta entre o fabricante e o
cliente. Empresas como Avon, DeMillus, Yakult, Tupperware, Natura, Sara Lee e outras
trabalham desta forma, sendo um mercado com um crescimento anual acima de dez por cento

nos ultimos anos, conforme a ABEVD (2007).

A venda direta enquanto canal de distribui¢do proporciona a entrega um elevado grau
de capilaridade no mercado gerando em pouco tempo uma expansdo geografica e atuacao, e

permitindo atingir a seus consumidores em qualquer lugar.

Alguns poucos sdo os pontos de exigéncia para que uma pessoa receba a efetivacao
como revendedor. Nao existem exigéncias, como por exemplo, quanto 4s condigdes
académicas, o que permite a participagdo de um maior numero de representes, fazendo com

que a fabrica e seus produtos consigam uma abrangéncia de grande capilaridade.

Acrescenta ainda esta associacdo que em qualquer das modalidades, seja pessoa-a-
pessoa, catalogos ou party plan a venda direta atinge hoje a um nivel de globalizagdo e

capilaridade, capaz de atender seus consumidores em qualquer lugar do planeta.
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3.2.2.1 Caracteristicas do canal de venda direta

O servigo oferecido pelas empresas de venda direta ¢ o de logistica de entrega das
caixas de produtos, na residéncia dos revendedores. O servigo de entregas envolve desde o
atendimento do pedido, a separagdo para transporte, o transporte e a entrega, recebimento do

produto pelo cliente.

O servico de entregas se coloca entre o fechamento do negécio pelo setor de vendas e
a posse do produto pelo cliente. Na verdade, ¢ feita uma promessa ao cliente do momento em
que este terd posse do produto negociado, o que faz com que a entrega seja naturalmente uma
atividade de cumprimento de promessas, logo estando diretamente ligado a expectativa do
cliente. Esta ativacdo da percepc¢do do cliente quanto ao servico de entrega o torna mais
importante dentro do contexto de percepcao.

Este servigo de logistica engloba fatores como prazo de execucdo, execugdo completa
em quantidades e diversidades e localizagdo do servigo. Isto significa que o cliente espera
deste servico que o “seu produto” seja entregue na hora certa, o produto certo e no local
indicado por ele.

Novaes (2006, p.111) descreve as atividades relacionadas com o servigo de entrega
como sendo: “o fabricante abastece diretamente as lojas de varejo”. Na verdade, na venda
direta o revendedor autdbnomo ocupa o espaco na cadeia de suprimentos do canal de
distribuicdo que seria de uma loja de varejo.

Esta atividade esta classificada como uma atividade de “distribui¢do fisica” e em um
subgrupo da “atividade de distribuicdo fisica junto ao cliente do fornecedor”, segundo a
ABML (2007), Associagdo Brasileira de Movimentacdo e Logistica. Isto significa que esta
atividade se situa no espago entre o fornecedor (a fabrica) e o cliente (ndo um consumidor

final ).
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Figura 10- A movimenta¢do de materiais na cadeia de suprimentos
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Fonte — elaborado a partir dos conceitos contidos em NOVAES (2006).
Ao ser feito o paralelo entre os dois modelos, desaparecem as figuras do atacadista e
do distribuidor da cadeia normal, e o revendedor passa a ocupar o lugar do varejista na cadeia

de venda direta, como pode ser observado na figura 10.

Fica ainda claro que passa a existir apenas um canal entre a fabrica e o consumidor: o

revendedor.

Novaes (2006, p.111) afirma ainda, quanto aos objetivos e fungdes dos canais de
distribuicdo, que dois objetivos da logistica de entregas tornam-se os principais pontos a
serem garantidos: “... um nivel de servico preestabelecido pelos parceiros da cadeia de

suprimento” e “... um fluxo de informacdes rapido e preciso entre os elementos participantes.”

3.2.2.2 A cadeia de valor das empresas de venda direta
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O conceito de Cadeia de Valor criado por Michael Porter (1985), de Harvard, ¢ uma
proposta de ferramenta que auxiliam na identificagdo dos setores da empresa de tal forma a
agilizar a identificagdo dos pontos que possam ser trabalhados para gerar maior valor para o

cliente.

Figura 11- A cadeia de valor genérico
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Fonte — Michael Porter (1985).

Neste quadro, apresentado na figura 11, algumas atividades sdo apresentadas como

principais entre todas as atividades da empresa e outras indicadas como atividades de apoio.

Os setores responsaveis pela infra-estrutura da empresa, pela geréncia dos recursos
humanos, pelo desenvolvimento de novas tecnologias e pelas aquisicdes sdo considerados

como atividades de apoio.

Por outro lado a logistica interna, operagdes, logistica externa, marketing e vendas e o

setor de servigos sdo considerados como principais para o atendimento aos clientes.

Os servicos que sdo originados nestes setores atendem aos revendedores das empresas

de venda direta, sdo os pontos referenciais para a pesquisa.
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O setor de logistica externa fornece o servigo de entregas aos revendedores e o
marketing oferece informagdes sobre o repasse dos produtos a estes revendedores que serao

utilizadas em seu trabalho de revenda.

Neste contexto cabe discutir a questdo dos servigos, cuja identificagdo exata do
significado atual de servigos se faz necessaria devido ao crescimento de sua participagdo no

mercado de oferta e demanda para as empresas de venda direta.

Muitas empresas utilizam-se da oferta de servicos até mesmo para fazer uma

diferenciagdo de seu produto na concorréncia por manter ou adquirir novos clientes.

3.2.3 Os servicos aos revendedores na venda direta

3.2.3.1 O conceito de servigo

O servico como apontado por Teboul (1999, p.30) ¢ uma prestagdao e nao um produto,
e por conta disto, ndo pode ser inventariado ou armazenado, como outros ativos da empresa,
em outras palavras, todos os servicos que forem disponibilizados e ndo forem consumidos sao
perdidos. Teboul (1999, p.13) reafirma isto indicando que “o servico, sendo uma prestagdo,
ndo podemos apropriar-nos dele nem estoca-lo. Deve ser consumido no momento de sua

produgdo.”

Para Kotler e Keller (2006, p.397), especificamente em relagdo as questdes de
marketing o servico ¢ definido como sendo uma acdo desenvolvida e oferecida a alguém, nao

resultando em propriedade de nada, e tendo cunho essencialmente intangivel.
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Estes autores apresentam também para o servigo uma série de caracteristicas que
afetam diretamente na programacdo de marketing, das quais podem-se selecionar as mais

citadas: Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

Para Gronroos (2003, p. 66) o servico pode ser conceituado através de uma lista de

caracteristicas especificas, que os diferenciariam dos produtos:

- Intangibilidade;

- No pode ser revendido;

- Nao poder efetivamente demonstrado antes de sua aquisi¢ao;

- Nao pode ser estocado;

- A Produgdo e o consumo sdo simultaneos;

- Nao pode ser transportado;

- O cliente ¢ parte da producao;

- Na maior parte dos casos ¢ necessario o contato direto;

- O valor principal ¢ produzido na interag¢do entre vendedor e cliente.

Todas estas caracteristicas citadas correspondem as mesmas de outros autores exceto
pela visdo de variabilidade que na verdade ¢ a conseqiiéncia de suas indicagdes de que o
servico ¢ um “ato ou desempenho”. Estas caracteristicas pressupde alguém realizando as
idéias, ndo apresentadas de forma especifica, e ¢ produzido na interagdo entre vendedor e
cliente. Neste caso varia a cada interacdo, além de estar submetido a outras variaveis do tipo

“quando”, quem, ou ainda “onde” sdo fornecidos.
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3.2.3.2 Classificacao dos servigos segundo Teboul (1999)

Os servicos ndo se limitam apenas na atuacdo das empresas de forma especifica, como
observado por Kotler e Keller (2005, p. 13). Existe a aplicacao dos servigos em todas as areas
indicadas na classificacdo de Browning-Singlemann (1978), e muitas vezes, por conta da
concorréncia podem servir de ponto diferencial para as empresas, de tal forma Neste caso, a
divisdo dos servigos ¢ realizada em trés setores de forma vertical naquela classificagdo: os
servigos que sdo destinados ao produtor: os servigos destinados ao consumidor e o

fornecimento de acesso ao auto-servigo.

3.2.3.2.a Fornecimento de auto-servigo

O terceiro tipo apontado pelo mesmo autor vem a diferir do que vinha sendo observado até
pouco tempo, pois 0 auto-servigo pressupde a presenga de uma uUnica pessoa, o proprio
cliente, que executa para si o servigo ofertado. Segundo tendéncia, muitas empresas investem
em apoios tecnoldgicos em bens de consumo durdveis como os servigcos oferecidos por
maquinas de lavar, aspiradores de po, lava-lougas, barbeadores elétricos ou aparelhos de

televisdo [ p. 15].

3.2.3.2.b Servicos destinados ao produtor

Servigos destinados ao produtor sdo aqueles que uma empresa presta a outra, em
parcerias, para o melhor funcionamento de empresas de produgdo, também conhecidos como

servigos terceirizados.
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O autor Teboul (1999) relata o crescimento da terceirizagcdo de servigos nos ultimos
anos, na qual s3o repassados a outras empresas servigos como os de: informaética,

consultorias, publicidade e outros. Entre os varios servicos se destacam a logistica.

O mesmo autor cita como um dos pontos relevantes da aplicacdo de terceirizagdo ¢ a
especializacdo nos servigos pelos fornecedores, o que faz com que estes detenham mais
experiéncia que um produtor naquele servico especifico. Neste caso o produto agregar a seu

produto o valor deste conhecimento e praticas mais elevados.

3.2.3.2.c Servigos destinados ao consumidor

Neste grupo estdo os servigos a pessoa fisica, compreendendo aqueles com a tendéncia
a sua execugdo ocorrer face-a-face com o cliente. Este fator faz com que estes servigos nao
apresentem caracteristicas para uma economia de escala, pois se relacionam especificamente
com um consumidor. Muitos servigos sao considerados vendaveis como os servigos de bancos

ou de seguros, outros como a saude e a educacao sdo consideraveis nao vendaveis.

O autor apresenta a partir da classificagdo Browning-Singlemann sua identificacdo de
servigos para iniciar seu pensamento. Nesta classificacdo distinguem-se seis setores de

atuagdo das empresas [ p. 13]:

I- As industrias extratoras (agricultura e mineragao);

II- As industrias de transformagdo (construcdo, agroalimenticio, indistrias de
fabricagdo, bens de primeira necessidade);

II- A distribuigdo (logistica, comunicagdes, comércio varejista ¢ atacadista);

Iv- Os servigos destinados ao produtor intermedidrio (bancos, seguros,
imobilidrio, servigos as empresas);

V- Os servicos sociais (saude, previdéncia, etc.);

VI- Os servicos a pessoas fisicas (domiciliares, hotel, consertos, tinturaria,

diversdo, etc.)

Esta classificacdo sugere uma diferenca entre servigos e produtos, principalmente a

medida que a empresa se encontra mais préxima do consumidor final. Na atualidade, diversas
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empresas ligadas exclusivamente aos servicos os anunciam ao publico como se fossem
produtos, a exemplo dos bancos e seu catalogo de produtos, todos os servicos oferecidos a

seus clientes.

3.2.3.3 O servigo de entrega para a venda direta

O servigo de entrega ¢ um dos servigos mais importantes prestados aos usudrios, isto
esta claro nas preocupagdes dos autores em relaciona-lo nas listas de fatores determinantes de

qualidade que sdos percebidos pelos clientes.

3.2.3.3.a O servigo que deve ser oferecido

O servigo de entrega ¢ citado na cadeia de valor de Porter, como uma das atividades
primarias da empresa. O servigo de entregas € citado por Christopher (2002) como parte dos
elementos de transa¢do onde também sdo incluidos os servigos de estocagem. Christopher cita
ainda um estudo do “National Economic Development Council”, referente a empresa
NISSAN, que resultou em uma indicacdo em 92 % dos fornecedores da empresa apontando a

confiabilidade da entrega como critério-chave para realizar negdcios com esta empresa.

Para Novaes (2006, p.37) a logistica passa a servir como ponto de encontro de todos
os setores. Por estar envolvida com todos, pode ela sustentar um processo de integragcdo na
empresa ¢ fora dela, em um programa que abrange desde os fornecedores até os clientes.
Integrando de forma efetiva e sistémica entre todos os setores da empresa, fornecedores e
clientes conseguindo a satisfacdo plena do cliente, de acordo com o servigo adequado e

preestabelecido.
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Neste contexto, a entrega fica com um papel de contato com o cliente e o produto.
Representa, em seu proprio “momento da verdade”, a certeza de que todos os setores da
empresa e seus fornecedores trabalharam dentro de um sistema de qualidade e valores que se

adeqliem as necessidades e satisfacdo do cliente.

3.2.3.3.b A terceirizacdo do servigo de entrega na venda direta

O servigo de logistica ¢ bem comum e historicamente ¢ contratado h4 muito tempo.
Novaes (2006, p.317) recorda a utilizacdo destes servigos na historia do Egito, narrada pelos
hebreus no livro do Génesis. Quando José, o escravo hebreu, desvenda os sonhos do Farao e
as vacas magras e gordas, onde armazéns sdo contratados para a estocagem de grao de sete

anos de fartura, que serviriam para alimentar a populagdo nos anos seguintes.

Nos relatos da historia de grande parte dos povos existem outros semelhantes, onde os

riscos de transporte e estocagem sdo transferidos para terceiros.

Figura 12- A movimentagao de materiais na cadeia de suprimentos
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Fonte — elaborado pelo autor a partir dos conceitos contidos em Novaes (2006).

Na visdo da venda direta o revendedor ¢ o ultimo elo da cadeia de suprimentos, sob
responsabilidade direta da empresa, ja que a chegada do produto ao consumidor final ¢ uma
responsabilidade do revendedor, como apresentado na figura 12. Os elos anteriores desta
cadeia sdo partes dos servicos da propria empresa: retirar de seu estoque e levar até o

revendedor.

As empresas de venda direta praticam a terceiriza¢dao destas etapas, repassando a um
PSL, Prestador de Servicos Logisticos. Esta pratica faz com que as atitudes do PSL sejam
vistas como sendo da propria empresa de venda direta, sendo muito importante sua execucao
dentro das especificagdes da propria empresa para garantir a qualidade do servigo para o

revendedor.

O atendimento ao consumidor final por parte da empresa passa a depender da

qualidade do servigo prestado pelo PSL. Portanto, ao ser medido o servico de entregas aos
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revendedores, serd medido o proprio servigo do PSL, o servico experimentado. No entanto, as
informagdes relacionadas ao mesmo servigo ainda precisam atravessar o sistema de
informagdes da empresa de venda direta até ser oferecida ao revendedor. Novaes (2006, p.
331 e 332) apresenta como fatores ou caracteristicas que devem orientar a escolha de um PSL.
A compatibilidade entre as empresas tanto de sistemas de informacdo quanto de cultura,

podendo haver uma comunicagao facil entre as empresas.

O PSL ¢ na verdade um provedor de servigos para a industria principal, que trabalha
com a venda direta, porém o objetivo € que esta realize o seu servico “como se fosse feito pela
prépria empresa contratante”. O agravante, neste caso, ¢ que o servico de entregas faz parte
do grupo de atividades primarias, além de possuir o momento da verdade dos servigos da

empresa.

Mesmo com todos os cuidados que devem dados a esta parceria, Novaes (2006, cap.
10) apresenta a parceria logistica como uma pratica antiga, remontando o livro do Génesis, e

com uma forte tendéncia na confianga nestas empresas pela especializagdo nestas atividades.

3.2.3.4 O servigo de fornecimento de informagoes

Da mesma forma que a empresa fornece um produto a seus revendedores e faz a sua
entrega ela também fornece as informagdes sobre ambos.Estas informacdes sdo utilizadas
pelos revendedores como pontos muito importantes em sua atividade de revenda, portanto
assim como foram identificadas as caracteristicas do servico de entregas a oferta de

informagdes também serd identificada.

3.2.3.4.a O composto promocional
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O composto promocional ¢ aplicado nas comunicagdes das empresas de venda direta
da mesma forma que nas demais, sendo levadas em conta em seu planejamento as

caracteristicas proprias desta atividade.

Na observacdo das comunicagdes realizadas por estas empresas podem ser aplicadas
as especificagdes determinadas no composto promocional para a avaliagdo desta

comunicagao.

3.2.3.4.b As faixas de mensagens com a credibilidade dada pelo cliente a informacao

Gronroos (2003, p. 330) apresenta as faixas de mensagens que sdo vistas com
credibilidade pelo cliente, correspondendo também as fontes das mensagens que sdo recebidas
pelo cliente e como a empresa atua ou ndo nestas faixas, este estudo € necessario para a

aplica¢do dos recursos da empresa nas comunicagdes.

3.2.3.4.c Modelo conceitual de qualidade de servigos
O estudo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) sobre os passos de comunicacao e sua

execugdo por parte das empresas orientam as acdes no processo decisorio das empresas.

Figura 13- aplicagdes na comunica¢do da empresa para o cliente
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Fonte — elaborado pelo autor a partir do modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) dos conceitos de
integracdo de comunicagdes de Gronroos (2003, p. 330) e dos sistemas de informag@o de Turban et al (2004).

O modelo de andlise em lacuna, “gap”, desde a captacdo até a interpretagdo da
informagdo pelo cliente ¢ a base a serem aplicadas as demais observacdes sobre a

comunicagdo, conforme a figura 13.

Nesta figura do modelo basico de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) quanto a
qualidade de servicos ¢ unido aos conceitos de composto promocional e mensagens de
credibilidade para identificar de forma mais clara as aplicagdes em comunicagdo que as

empresas podem realizar.

O apoio dos sistemas de informagdo na distribuicdo das informagdes junto aos clientes
torna mais agil estes processos, dai sua inclusdo no modelo como elemento de facilitagdo de

coleta, processamento, armazenagem e distribuicdo das informagoes.
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3.2.3.4.d As mensagens planejadas

As mensagens planejadas sdo aquelas que a empresa tem o dominio de sua execucdo
junto ao cliente. No composto promocional estas mensagens correspondem a propaganda, a
promocao de vendas e o merchandising. Estas mensagens sdo produzidas pela empresa e

veiculadas através dos meios que atingem ao cliente de acordo com o objetivo da empresa.

As mensagens de produto, que descrevem suas caracteristicas e vantagens fazem parte
desta faixa de mensagens que também podem ser conhecida como o momento de promessa,

onde a empresa cria expectativas para o cliente sobre seus produtos ou servigos.

3.2.3.4.e As mensagens de servigo e a venda pessoal

As mensagens de servigo ou as de venda pessoal correspondem a interlocugdo entre

pessoas da empresa e o cliente.

Ambas s3o comunicagdes pessoa-a-pessoa, e dependem em grande parte de condicdes
e caracteristicas de cada pessoa determinada pela empresa que ¢ envolvida neste processo,

além de um planejamento para a melhor forma de sua execugao.

As vendas dependem de informagdes especificas de produtos, aplicagdes e condigdes
de negociagdo que devem ser utilizadas no momento de contato com o cliente, 0 momento da
verdade da venda. No caso da execugdo dos servicos, as informagdes sobre o mesmo sé
existem no momento de sua execucdo, através da pessoa que executa os servigos junto ao

cliente.
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3.2.3.4.f As mensagens ndo planejadas

As mensagens ndo planejadas ndo possuem o controle da empresa, elas sdo
imprevisiveis, ocorrem de forma aleatéria e podem vir de qualquer direcdo ou nivel de

relacionamento dos clientes.

Estas mensagens variam desde uma simples fofoca até uma campanha publicitaria de
um concorrente, como o Guarand Antartica apresentando a sua plantagdo de guarana e
incitando o consumidor com a indagacao a Coca-Cola que esta também mostrasse a plantagao

que daria origem ao seu refrigerante principal.

3.2.3.4.g O fluxo de informacdes nos processos de venda direta

As informacdes sobre o produto e suas caracteristicas sdo repassadas aos
consumidores por dois canais distintos: propaganda em midia ampla como revistas jornais e
TV, além da participacdo em novelas e eventos culturais e por outro lado passam pelo

revendedor que ¢ a For¢a de Venda em contato direto com o consumidor.

Em muitos casos, como a empresa NATURA, o nivel de conhecimento sobre os
produtos ¢ tdo grande que os revendedores assumem um papel acima do comercial sendo

chamados de consultores dos produtos.

Neste processo de revenda, portanto, o repasse das informacdes da empresa aos
revendedores assume um papel ainda mais importante, unindo, neste mesmo canal,

mensagens planejadas e mensagens de servico.

O canal de mensagem que passa pelo revendedor da venda direta chega ao cliente de

uma forma quase como uma mensagem nao planejada, pessoal.
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O que as empresas de venda direta conseguem com os revendedores, Kolasa (1978, p.

410) reconhece “a influéncia pessoal sobre o comportamento e a tomada de decisdo ¢
claramente mais eficaz do que os diversos meios de comunicagdo de massa” e propde os

lideres de opinido para atuarem nas mensagens nao planejadas.

A AVON apresenta de forma direta sua aplicacdo destes conceitos apontados por
Kolasa (1978, p. 411) em sua mensagem bésica a revendedores e consumidores: “a gente

conversa, a gente se entende” (AVON, 2007).

3.2.4 Comunicacdes tipicas realizadas pela venda direta

3.2.4.1 A propaganda

Sdo utilizados pelas empresas de venda direta os veiculos tipicos de propaganda a
midia eletronica: televisdo, web e radio; midia impressa: revistas e jornais e propaganda
externa: outdoor, 6nibus, metrd, fachadas de prédios etc..

A necessidade de atingir aos consumidores finais, das mais diversas classes e
localizacdo geografica sdo pontos que criam uma grande dificuldade para as comunicagdes de
propaganda. A questdo da venda ndo ser executada em um ponto determinado como um
endereco, mas sim por pessoas que representam as suas vendas exige ainda mais dos

conteudos das propagandas.

3.2.4.2 Publicidade
A divulgacdo das empresas, enquanto sua marca ou produtos, no Brasil, tem
aproveitado alguns espacos na programacdo de TV, seja em programas diarios direcionados

ao seu publico alvo, ou em pequenas apari¢des em novelas.
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A participag@o e promocao de eventos que envolvam a populagdo de uma forma geral

como a corrida da AVON pelo cuidado com o cancer de mama.

3.2.4.3 A promogao de vendas

A Promocgdo de vendas das empresas de venda direta ¢ feita de forma mais comum
através de dispositivos como: Brindes na embalagem dos produtos, Competicdes com
premiagdes de cotas de vendas, Exposi¢gdes nas reunides de vendas, Incentivos de preco tanto
por pacote casado, redugdo de preco por lote ou por liquidagao.

Algumas empresas chegam a promover acordos com outras empresas de outro tipo de
produto para promover juntos os seus produtos, como tem ocorrido com a Coca Cola e a

Avon, em um conjunto de produto Avon e tigelas da Coca Cola.

3.2.4.4 Merchandising

As empresas de vendas diretas realizam reunides de vendas, onde os saldes sdo
decorados com chamadas de vendas através de bandeirolas, cartazes, demonstragdo e

apresentac¢ao dos produtos com o uso de ilhas de produtos.

3.2.4.5 O apoio a venda pessoal, aos revendedores

O catadlogo impresso ¢ o primeiro programa de informagao realizada como apoio a

venda ou ao revendedor das empresas de venda direta.

Treinamentos de revendedores sdo desenvolvidos pelas empresas de venda direta para

que os conhecimentos sobre os produtos e formas de promogdes de vendas que sdo langadas
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pelas empresas a cada “campanha de vendas” possam fazer parte da comunicacgdo entre estes

revendedores € 0s consumidores.

Como o revendedor ¢ na verdade um intermedidrio entre a empresa de venda direta e o
consumidor as informagdes sobre todo o processo da venda sdo necessarias para que o

revendedor desenvolva seu trabalho junto ao consumidor.

Informacdes sobre as condi¢des de disponibilidade de estoque para cada produto, sua
liberacdo para a entrega ao revendedor além das informagdes sabre o servigo de entrega

fechando assim o ciclo de atendimento ao revendedor por parte da empresa de venda direta.

3.2.5 A relacio entre a informacio e o servico de entregas

Uma rapida observa¢do no modelo basico dos servigos ¢ o bastante para perceber a
presenca do uso de informagdes em diversos momentos, ndo s6 como parte integrante de um
dos itens, mas a existéncia de itens compostos exclusivamente de informagdo como: a
comunicagdo externa com o usuario, que engloba as mensagens de servicos e as mensagens

planejadas, as mensagens nao planejadas além da pesquisa de marketing.

A informagdo ocupa, portanto dois papeis na qualidade de servigos o primeiro como

base da execucdo do servico e outra nos contatos entre empresa e clientes.

Para que os servicos de entregas atendam as necessidades dos revendedores da venda
direta existe uma série de informagdes que precisam chegar até os representantes que sao

relacionadas.
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Esta relagdo entre as informagdes e o servigo de entregas aparece nos estudos sobre a
qualidade dos servigos de entrega, na identificacdo dos determinantes e terdo a atengdo deste

estudo.

3.2.5.1 Determinantes da qualidade de servigos nas entregas

3.2.5.1.a Determinantes de logistica

Novaes (2006) e Christopher (2002) apontam alguns pontos que sdo determinantes
para a qualidade de servigos em entregas, como o comportamento do entregador e do pessoal

que fornece informacgdes, o custo do servigo, os equipamentos de transporte utilizados.

A execucdo da entrega quanto ao estado da encomenda, quantidades e tipos, além de
uma boa localizacdo do estoque que facilite tanto a distribuigdo fisica quanto o acesso dos
clientes a0 mesmo. Mesmo com os esfor¢cos na tentativa de entregar, como o contato

telefonico ou o retorno ao local em posterior € podem nao resultar em efetivacio do servigo.

Para que seja feita a identificagdo das atividades relevantes para o Servico de
Entregas, em vendas diretas, ¢ necessario o cruzamento das determinantes de Gianesi e
Correia (1996) para Qualidade de servigos e os pontos identificados por Novaes (2006) e

Christopher (2002) pertinentes ao servigo de entregas, conforme apresentado no quadro 2.

De uma forma geral a qualidade dos servigos ¢ medida por uma lista de valores e a
consisténcia no atendimento as necessidades dos revendedores sobre estes servigos € base

para todas as perguntas.
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3.2.5.1.b Determinantes segundo Gianesi e Correa

Gianesi e Correa (1996) definiram nove determinantes a partir de observagdes

empiricas e da integracdo de diversos estudos na area, disponiveis para os pesquisadores.

Quadro 2 — Determinantes da Qualidade em Servicos de Gianesi e Correa

DETERMINANTES SIGNIFICADO

ACESSO Facilidade de contato e acesso, localizagdo conveniente, horas de operacao

ATMOSFERA / AR Atengdo personalizada ao cliente, boa comunicagao, cortesia, ambiente.

COMPETENCIA Habilidade e conhecimento para executar o servico. Relaciona-se com as
necessidades técnicas dos usudrios

CONSISTENCIA Conformidade com experiéncia anterior, auséncia de variabilidade no
resultado ou processo.

CREDIBILIDADE / Ter baixa percepgao de risco, habilidade de transmitir confianga.

SEGURANCA

CUSTO Fornecer o servigo a baixo custo.

FLEXIBILIDADE Ser capaz de mudar e adaptar a operagdo devido a mudangas nas necessidades
dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos.

TANGIVEIS Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens facilitadores,
equipamentos, instalagdes, pessoal)

VELOCIDADE DE Prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o servigo. Relaciona-se

ATENDIMENTO com o tempo de espera (real ou percebido).

Fonte: Gianesi ¢ Correia (1996).

Pode ser observada a inclusdo no quadro 2, da determinante de “CUSTQO”, ndo citada
por outros autores. Segundo Reis (2001), as determinantes podem variar de importancia de
acordo com o momento de verdade e o tipo de servico a que se refere. Quando autora aponta a
inclusdo da determinante “custo” como de grande importancia deve ser observado que os
autores que desenvolveram a escala SERVQUAL em meados da década de 1980 e muitas
alteragdes ocorreram no mundo até o fim do século XX, com o acirramento da

competitividade e a globalizagdo. Portanto a determinante “CUSTO” pode ser incluida como
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uma parte, para uma pesquisa mais atual, dos pontos a serem observados na qualidade de

Servigos.

3.2.5.2 A oferta de informagdes sobre o servigo de entregas

A oferta de informagdes sobre o servigo de entregas € um item que se relaciona
diretamente a qualidade da informagdo, sendo esta oferta enquadrada na “lacuna 4”, do
modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), portanto pode ser pesquisado quando da

observagao sobre a qualidade das informacdes.

A observagao direta do servico se dd em as questdes principais relacionadas aos produtos
entregues, se eles atendem aos requisitos quanto a: caracteristicas do produto, as quantidades,
o prazo da entrega dentro do estipulado e o bom estado fisico do produto no momento da

entrega.

No quadro 3 pode ser observada a adequacgdo dos pontos determinantes da qualidade
de servicos relevantes da qualidade do servico de forma tal a conseguir a identificagdo dos

determinantes da qualidade para o servigo de entregas.

Quadro 3. Pontos relevantes para o Servigo de Entregas (em vendas diretas).

Pontos relevantes para o Servigo de

Determinantes .
Gianesi e Correia SIGNIFICADO ]?\I;:)rveiass (g:égs‘gegdgsr?;trg;fgr
(1996) (2002).

O estoque em local de facil acesso,
ACESSO Facilidade de contato e acesso, localizagdo | casg de perda da entrega. Outros




conveniente, horas de operacao

aspectos relacionam diretamente a
qualidade da informagao.

ATMOSFERA / AR Atengap ~personah.zada a0 cliente, boa Comportamento do ~entregador e do
comunicagao, cortesia, ambiente. pessoal de informagdes.
Habilidade e conhecimento para executar o Os produtos entrecucs sio oS
COMPETENCIA servico. Relaciona-se com as necessidades P! . gues.
.. . requisitados, tipos e quantidades.
técnicas dos usuarios
Conformidade com experiéncia anterior, | Relaciona-se a uma continuidade de
CONSISTENCIA auséncia de variabilidade no resultado ou | servigos prestados, a consisténcia é

processo.

base para todas as perguntas

CREDIBILIDADE /

Ter baixa percepc¢do de risco, habilidade de

Qual empresa fara entrega

SEGURANCA transmitir confianga.
CUSTO Fornecer o servigo a baixo custo. Custo do servigo entrega
Ser capaz de mudar e adaptar a operagdo .
FLEXIBILIDADE . . Tentativas de entrega
devido a mudangas dos clientes
Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia . ~
TANGIVEIS fisica (bens facilitadores, equipamentos, Os equipamentos de transporte sao

instalagdes, pessoal)

adequados.

VELOCIDADE DE
ATENDIMENTO

Prontiddo da empresa e seus funciondrios em
prestar o servigo. Relaciona-se com o tempo de
espera (real ou percebido).

Comportamento do entregador e do
pessoal de informagdes

Fonte — Adaptado a partir de Gianesi e Correia (1996) e Novaes (2006) e Christopher (2002).

3.2.5.2.a Acesso
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A Facilidade de contato e acesso, as condi¢des de localizagdao conveniente aos clientes

e horarios de operacdo sdo pontos relevantes aos clientes e o estoque das empresas deve estar

instalado em local de facil acesso para o caso de perda da entrega pelo revendedor.

Outros aspectos relacionam diretamente

\

a qualidade da informacdo que pode ser

oferecida pela empresa quanto ao material a ser entregue ao cliente, a partir da simples

informacao da existéncia deste material até os prazos de estocagem.

3.2.5.2.b Atmosfera / Ar
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A atencdo personalizada ao cliente, uma boa comunicacdo, a cortesia demonstrada e o
ambiente que ¢ proporcionado ao cliente pela estrutura do servigo de entregas sdo claras neste
servigo para o cliente ao observar o comportamento do entregador no momento da chegada a

sua residéncia.

O revendedor, por outro lado, observa as informacdes desde o repasse do
conhecimento sobre o faturamento do seu pedido até as informagdes durante a espera da

entrega, através dos sistemas de atendimento telefonico ou pela Internet.

3.2.5.2.c Competéncia

A habilidade e o conhecimento dos funciondrios para executar o servi¢o, bem como o
atendimento referenciado ao entendimento das necessidades técnicas dos usuarios sao

observados como referéncias de qualidade.

Quanto ao servico de entregas os produtos que sdo entregues devem ser exatamente
aqueles que foram requisitados pelo cliente, revendedor, tanto no que diz respeito aos tipos e
quantidades. Um dos pontos mais importantes, relacionados ao servico de entregas ¢ a

exatiddo do atendimento aos prazos que foram acordados para a entrega.

O atraso da entrega, bem como uma chegada adiantada dos produtos, pode causar
transtornos aos clientes, principalmente os atrasos que podem se propagar em maiores atrasos

nas atividades dos revendedores junto aos consumidores dos produtos comercializados.

3.2.5.2.d Consisténcia
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A conformidade do atendimento com experiéncias anteriores, ou a auséncia de
variabilidade no resultado ou no processo formam uma imagem de consisténcia nas operagoes
das empresas. A repeticdo de bons servicos cria uma continuidade na percep¢ao da prestacao
destes servigos, a consisténcia ¢ base para a constru¢do de um bom relacionamento com seu

cliente e também o € nos servigos de entregas.

3.2.5.2.e Credibilidade / Seguranca

Ter baixa percep¢ao de risco, habilidade de transmitir confianca. Estes pontos criam
uma imagem positiva da empresa junto a seus clientes de tal forma que num mercado de
grande quantidade de empresas prestadoras de servigos, como ¢ o mercado de logistica, surge

no cliente a pergunta no momento da compra:

Qual empresa fara entrega?

O servigo de entregas pode criar uma grande expectativa no cliente, logo também

grande oportunidade de criagdo de imagem boa ou ruim.

3.2.5.2.f Custo

Fornecer o servigo a baixo custo passou a ser uma preocupacdo a partir do grande

volume de empresas trabalhando no mercado globalizado.

O custo do servigo entrega também segue esta tendéncia, muitas vezes este custo ¢é

incorporado ao produto ndo ficando claro ao cliente o seu valor exato.
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No caso das empresas de venda direta o servigo basico de entrega ¢ incorporado ao

valor das mercadorias. Porém, se ndo houver a confirmacdo da entrega, em seu prazo normal
este servigo passa a ser “cobrado” ao revendedor. Seja pelo fato que este deve se deslocar até
o estoque da empresa para retirar ele proprio os seus produtos, ou pela remarcagdo da entrega

quando o custo deste servigo vem a tona na cobranca de seu valor real ao revendedor.

3.2.5.2.g Flexibilidade

Um dos pontos mais relevante na atualidade ¢ a capacidade das empresas em mudar e
adaptar suas operagdes devido a mudangas nas necessidades dos clientes.

O servigo de entregas exige uma negociacao e a promessa de prazo para sua execugao.
A flexibilizagdo no servico de entregas pode passar por emergéncias, ndo referente a
competéncia ou estrutura da empresa, mas impactantes da realizagdo da entrega, além do

atendimento as necessidades imediatas do revendedor.

3.2.5.2.h Tangiveis
A qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica como bens facilitadores,
equipamentos, instalagdes ou até o pessoal que atende. Na entrega os equipamentos de

transporte devem ser adequados aos ambientes tanto de clientes, quanto aos produtos.

3.2.5.2.1 Velocidade de atendimento

A prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o servico. O tempo de espera
real ou percebido pelo cliente. No servico de entregas a presteza ¢ muito clara quanto ao
atendimento pelo pessoal de informagdes da empresa e no momento da entrega se faz ver o

comportamento do entregador no atendimento ao cliente.
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3.2.5.3 O ciclo da informag¢ao no atendimento ao consumidor

O servigo de entregas das empresas de venda direta ¢ um dos pontos do atendimento
ao consumidor final, conforme a figura 14. E necessario identificar no atendimento quais

informagdes se referem ao servigo de entregas.

Na figura 14 podem ser identificadas as formas de comunicagdo e os sentidos destas
mensagens, além do sentido da entrega de produtos. Tanto inddstria quanto revendedor ou

consumidor recebem e enviam mensagens.

O momento da entrega pela empresa ocorre apenas entre a empresa e o revendedor,

ficando a entrega ao consumidor por conta do revendedor.

Figura 14 — ciclo de informagdes do atendimento ao consumidor na venda direta

Indvistria |-
principal |
Aiender ao Incentivo I TMomento | Pedido do
Pedido do a0 PS . 13 Revendedor
Revendedor Revendedor _l # nirega
I A Propaganda
| Revendedor ao
| ] Consumidor
Aiender ao Catalogo ]
Pedido do para E l F'Edidu_ do
Consumidor Consumidor 1 Consumider
Consumider
b final ._I

Fonte — elaborado pelo autor a partir de Futrell (2004) e ABEVD (2007)

Algumas das mensagens sao de responsabilidade exclusiva da empresa, podendo estar

fluindo em qualquer meio, para atingir o consumidor.
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Algumas mensagens sdo direcionadas pela midia e outras através do revendedor.
Todas as relacdes de venda pessoal sdo feitas pelo revendedor junto ao consumidor,

que sendo um agente externo, como pessoa fisica, ird atuar como distribuidor junto ao

consumidor.

3.2.5.3.a A propaganda ao consumidor

Mensagem tipica do composto promocional emitida pela industria principal até o

consumidor final.

3.2.5.3.b O incentivo ao revendedor

Mensagem do tipo promocdo de vendas, do composto promocional, emitida pela
industria principal até o revendedor, com o intuito de gerar facilidades e ou vantagens para o

revendedor de ordem financeira. E comum esta mensagem ter o formato de um catalogo.

3.2.5.3.c Catélogo para o consumidor

O catalogo para o consumidor ¢ o instrumento que auxilia o revendedor em seu
contato de venda pessoal com o consumidor. Diversos tipos de informagdo podem ser
transmitidos pelo catdlogo desde o nome e a imagem do produto, seu custo e formas de
montagens de kits promocionais ao consumidor até mesmo apresentar fragrancias pela fricgdo
do papel do catdlogo uma forma de conseguir a experimenta¢do do produto de uma forma

bem simples.
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3.2.5.3.d O pedido do revendedor

A mensagem emitida pelo revendedor a industria principal referente ao pedido do
revendedor, contendo informagdes como: a identificacdo do revendedor e a campanha de

trabalho, os produtos a serem atendidos, suas quantidades e valores.

3.2.5.3.e Atender ao pedido do revendedor

A mensagem referente a execucdo do servico de atendimento ao pedido do
revendedor, emitida pela industria principal referente ao pedido e sua entrega: os produtos
atendidos, suas quantidades e valores, as condi¢des de entrega como local e hora de sua

execucao.

3.2.5.3.f A anotag¢do do pedido do consumidor

A mensagem emitida pelo consumidor ao revendedor referente ao pedido do
consumidor, contendo informagdes como: a identificagdo do consumidor, os produtos a serem

atendidos, suas quantidades e valores.

Esta mensagem serd reunida 4s de outros consumidores atendidos pelo mesmo

revendedor para formar o pedido do revendedor.

3.2.5.3.g O atendimento ao pedido do consumidor

A mensagem referente a execucdo do servico de atendimento ao pedido do

consumidor pelo revendedor, emitida pelo revendedor referente ao pedido e sua entrega: os
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produtos atendidos, suas quantidades e valores, as condi¢des de entrega como local e hora de

sua execucao.

Neste momento a industria principal ndo tem mais controle sobre estas atividades que

sdo de responsabilidade do revendedor.

3.2.5.3.1 O atendimento ao consumidor depende do atendimento ao revendedor

O revendedor repassa as informagdes do pedido do consumidor a industria principal
através do seu pedido de produtos, logo sua atuacdo, junto aos consumidores que ele atende,

fica completamente dependente das a¢des da industria principal em seu atendimento.

3.2.5.4 As informagdes como produto
3.2.5.4.a As informagdes sobre os produtos

As informagdes emitidas pela industria principal ao revendedor como os catdlogos ou
amostras de produtos sdo repassados aos revendedores como um produto a ser consumido por
eles.

Figura 15 — pre¢o de catdlogo na capa de romaneio.

NESTE PEDIDO DE COMPRA DEVERAO SER
SOLICITADOS OS PRODUTOS EM OFERTA NOS
FOLHETOS AQUI ILUSTRADOS.

A '1:._

O SHOPPINGIMAIS

COSMETICOS

T I———— |

50001-9 | 50002-4] |
QUANTIDADE RS QUANTIDADE | R$
| 01 a 10 Folhetos R$ 1,69 cada 01 a 10 Folhetos i R$ 1.99 cada
11 a 20 Folhetos R$ 1,29 cada 11 a 20 Folhetos l R$ 1,59 cada

a partir de 21 Folhetos @189 a a partir de 21 Folhetos (.':.‘0399_ ik

Fonte — copia de uma capa da empresa AVON, 2007.
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A figura 15 ¢ uma reproducao de parte da capa de um romaneio tipico das empresas de
venda direta, sendo este especificamente referente 8 AVON Cosméticos, onde fica claro o

tratamento das informagdes como um produto comercializado pela empresa ao revendedor.

Este tipo de informacdo ¢ essencial para o desempenho das atividades de venda
pessoal pelo revendedor e neste caso ¢ cobrado diretamente a ele pela industria principal. A
importancia destas informagdes para a realiza¢do da venda ¢ muito grande e o receio do nao
atingimento do minimo de vendas pelo revendedor que o compensasse a compra de um

catdlogo faz com que as industrias lhes oferecam, muitas vezes, um exemplar gratuitamente.

3.2.5.4.b As informagdes da logistica

Da mesma forma que as informagdes de catalogos sdo oferecidas aos revendedores

informagdes relacionadas a logistica de atendimento ao pedido de revendedor.

A necessidade de uso destas informagdes para o “fechamento de negdcios” junto ao
consumidor. O atendimento a todos os produtos requisitados, em suas caracteristicas exatas e
dentro do prazo negociado com o consumidor deve ser garantido pelo atendimento ao pedido
do revendedor pela industria de forma tal a completar todo o ciclo da venda desde a industria

até o consumidor.

Para o revendedor todas as informagdes que o apoiem na venda podem ser vistas como
produto, pois ¢ visto de forma clara pelos revendedores que os custos de divulgagdo, o
composto promocional em todos os niveis, sdo repassados aos produtos pela industria. Logo

estes possuem um valor dentro de todos os itens que compdem o prego do produto.

A empresa SARA LEE, quando em seu inicio de operagdes no Brasil em 2003, optou

por uma reversao dos custos de parte do composto promocional de propaganda. Esta fez uma
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divisdo destes custos entre aumento dos incentivos aos revendedores, fazendo premiagdes
maiores que as demais empresas e a diminuicdo do preco do produto ao consumidor, se
comparado aos seus concorrentes no mercado brasileiro. Esta estratégia de entrada no

mercado foi identificada rapidamente pelos revendedores.

3.3 A QUALIDADE DA INFORMACAO

A informacdo passa a ocupar um lugar de destaque, ap6s o inicio das automagdes nas
industrias chegarem a um limite, como coloca ZUBOF (1996), de tal forma que os bancos de
dados “passam a conter toda a empresa. McGee e Prusak (2003, p.3) colocam ainda que os
processos automatizados em computadores, disponiveis atualmente para as empresas, sdo
capazes de captar volumes significativos de informagdes e gerar outro volume como um
subproduto do processamento destas transacdes. A mesma autora alerta ainda para o fato de
que os sistemas de informagdo nas empresas nao sdo cuidados pela administragdo de uma
maneira adequada ao valor que ele tem, empresas implementam o apoio a atividades e
simplesmente continuam executando as mesmas atividades, sem aproveitar o potencial destes

mesmos dados armazenados.

Davenport (1998, p.52) sugere que estas mudangas observadas propostas por ZUBOF
(1996), sejam as que oferecam maior resisténcia ja que dependem diretamente de alteragdes

de cultura e comportamento das pessoas em relagdo a informagao.

A importancia da informagdo para os processos das empresas seja de produtos ou
servigos ¢ muita clara, o que leva a indagacdo sobre a qualidade da informacgao processada

pela empresa.
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3.3.1 O que é informacao

A informagao ¢ definida originalmente como uma forma de relato dos fatos, “um fato,
um evento, um comunicado” segundo Cassarraro (1994, p.35). Segundo o autor, este
comunicado ¢ realizado através do uso dos simbolos da linguagem (dados) utilizada pelos

agentes desta informacao.

A simples existéncia dos simbolos, ou dados, ndo traz em si qualquer representagdo
dos fatos reais, mas os mesmos simbolos recebendo um tratamento de regras e relagdes entre
eles passam a ter um significado, expressam realidade de fatos, ¢ o que indicam autores como

Turban et al (2003) e reiteram Stair (1996, p. 5) e (McGee e Prusak, 1994, pag. 23).

Na atualidade surgem duvidas nas empresas quanto aos dados e as informagdes, e
ainda mais recentemente os sistemas de informacgdo trouxeram as empresas para fase de
tratamento do conhecimento, elevando o grau de dificuldade na compreensdo destes

conceitos.

Davenport desenvolveu uma tabela, representada no quadro 4, contendo algumas
indicagdes que definem estes conceitos e auxiliam os administradores em seu entendimento e

gestao.

Como apontado pelo mesmo autor, hoje as empresas ja buscam por sistemas que
possam registrar e automatizar também o conhecimento. Uma certeza j& se tem: a de que o
funcionamento pleno dos atuais sistemas de informacgdes e transagdes € a condi¢do minima
para iniciar estes projetos, que exigirdo da tecnologia de computadores grandes quantidades

de recursos muito além do que ja foi utilizado pelas empresas.
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Dados

Informacio

Conhecimento

Simples observagao sobre o estado

do mundo.

Dados dotados de relevancia e
proposito.

Informacgao valiosa da mente
humana. Inclui reflexao, sintese e
contexto.

Facilmente estruturado.

Requer unidade de analise.

Dificil estruturagao.

Facilmente obtido por maquinas

Exige consenso em relacdo ao
significado.

Dificil captura em maquina.

Freqiientemente quantificado.

Exige necessariamente a
mediagdo humana.

Freqiientemente tacito.

Facilmente transferivel.

Transferivel.

Dificil transferéncia.

Fonte: Davenport (1998).

3.3.2 O valor da informacao

A idéia de valor da informacgdo ¢ de um valor subjetivo, dificilmente expresso em

condi¢do monetaria. Stair (1996, p.5) nos coloca que “o valor da informagao estd diretamente

ligado a maneira como ela ajuda os tomadores de decisdes a atingirem as metas da

organizac¢do.” O fato de existir uma informacao, por si s6, ndo gera valor, mas o uso que esta

pode ter € que a coloca como valiosa.

Davenport (1998, p.252) nos coloca que “para ser percebida como valiosa e utilizada

com confianca a informacao deve ser exata” indicando que existem qualidades que seriam

proprias da informagdo, pois mesmo necessitando da informacao, se esta nao tiver qualidade

exigida ndo terd valor algum. O valor da informagdo dependera diretamente de seu

enquadramento nas dimensdes de qualidade em que se identifica e da possibilidade de uso que

a pessoa que a recebe podera fazer dela.
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3.3.3 Dimensées de qualidade da informaciao por English
Para English (1999, p.25) a informagdo possui duas indicagdes de dimensdes de
qualidade basicas: a primeira qualidade de informacdo dita como inerente a propria
informagdo, como a exatiddo ou acuracia dos dados e uma a outra dita como a qualidade
pragmatica da informagdo ou o valor que possuem no apoio as transacdes e outras atividades
da empresa.
Este mesmo autor faz uma separagdo clara entre o valor da qualidade da informacao
por ela “ser” e outro valor de qualidade que lhe serd dado quanto a “sua utilidade” para quem
a possui. Os dois aspectos sdo importantes, tanto para a empresa, quanto para seus clientes,

que utilizardo as informacdes fornecidas para as suas proprias finalidades.

3.3.3.1 A dimensdo inerente a informacgao

As qualidades proprias que as informagdes precisam ter, devem ser identificadas e
listadas de forma determinante para que possam ser avaliadas, independentemente se atendem
ou nao as necessidades apresentadas pelos usudrios quanto a informag¢do. Wang at al (1994)
fazem uma analise de varios aspectos referentes aos valores intrinsecos da informagao
listando vérios atributos que se referem a esta dimensdo, como sera visto a seguir no item
3.3.4 onde serdo identificados os atributos de qualidade da informac¢do de uma forma mais

especifica.

3.3.3.2 A dimensdo pragmatica da informagao

O valor dado a aplicagdo da informagao, no suporte das atividades da empresa ou do
cliente. Informacdes simplesmente armazenadas, boas quanto as caracteristicas inerentes a ela
mesma se tornam funcionais a partir do momento em que sdo utilizadas, aplicadas pela

empresa ou seus clientes.
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Turban et al (2004, p. 25) fazem referéncia ao pragmatismo da informagao, os autores

justificam a relevancia da visdo pragmatica da informag¢do inserindo em todos os capitulos

uma secao intitulada: “O que existe na TI para mim”, onde apontam a utilizagdo dos sistemas

de informag¢do em varias atividades.

A identificagdo do valor da informacdo deve ser feita em ambas as dimensdes, pois

qual valor poderia ter uma biblioteca em que ninguém pode entrar para ler, ou ainda de que

adiantaria ter liberdade para ir a uma biblioteca onde ndo houvesse livros? A necessidade de

uso da informagdo pode avaliar a importancia pragmatica e a definicdo das caracteristicas

minimas para a propria informagao pode avaliar sua importancia empirica.

3.3.3.3 Necessidades de informagao

A necessidade de informacao refere-se a quanto o cliente precisa da informacdo para o

seu dia-a-dia.

Figura 16 — Paralelo entre hierarquia de necessidades e de Informagdes

Reflexiva
Pensamento criativo,
reelaboracdo e reformatagdo da informagao
Orientacdo para inovagdo e pesquisa.
Contextual

Convivéncia profissional
Economica, Social e Politica

Basica

habitagdo, vestuario,
alimentagdo, saude, instrugdo, etc.

A estagios de necessidades de Barreto.

realizacio

Estima

Sociais

Seguranca

Fisiologicas

Piramide das necessidades de Maslow

Fonte — elaborado pelo autor com base nos conceitos de Barreto (1999).
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Barreto (1999) apresenta as necessidades de informagdo dos individuos como uma
escala, apontando estagios destas necessidades. O autor faz um paralelo com a pirdmide de
Maslow, na Teoria das hierarquias das necessidades, para indicar estes niveis, como

apresentado na figura 16.

Necessidade de informagdo Bésica — informacdes para o exercicio da cidadania,

habitacdo, vestuario, alimentagdo, saude, instrugao.

Necessidade de informagao Contextual - informagdes para manutengdo dos espacos de

convivéncia profissional, social, econdmica e politica.

Necessidade de informagdo Reflexiva — informag¢des que induzem ao pensamento
criativo da reelaboracdo da informacao e reformatagdo em nova informacao, sendo orientada

para inovacao e pesquisa.

3.3.4 Os atributos de qualidade da informacao

Para o melhor entendimento de quais valores possam ser identificados como atributos
destas de qualidades para os usuarios, as qualidades que a informacao sdo classificadas por
Wang at al (1994) dividas em varias categorias, de acordo com os critérios basicos de valor:

intrinseco, de acessibilidade, de contextualidade e de representatividade.

Estas definicdes ndo estdo orientadas as qualidades inerentes a informagdo ou as
pragmaticas. Os autores identificam cada referéncia de valor, indicando para cada uma os

atributos referentes a cada categoria conforme apresentado a seguir em uma forma resumida.
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3.3.4.1 Qualidade intrinseca

A qualidade intrinseca refere-se 4s caracteristicas internas da informacgao.

e Acuricia — a precisdo da informacao, e exatidao e assertividade.

e Objetividade — ndo ambigiiidade, imparcialidade, independéncia e clareza.

e C(Credibilidade — confiabilidade, veracidade.

e Reputacao — fontes confiaveis, contetido confidvel.

3.3.4.2 Qualidade de acessibilidade

A qualidade de acessibilidade refere-se a “como” a informagao pode ser acessada pelo
usudrio, meios de acesso, protocolos, além da seguranca de acesso, incluindo codificagdo e

criptografia.

e Acessibilidade — estd disponivel de forma fécil de recuperar.

e Seguranca — armazenada de forma segura e confidvel e controlada por meio de

restrigoes.

3.3.4.3 Qualidade contextual

A qualidade contextual refere-se ao ambiente em que a informacao esta inserida para

sua utilizagao.

e Relevancia — grau de aplicabilidade ou utilidade para o fim planejado.
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Valor agregado — conseguem-se beneficios e vantagens “adicionais” com sua

utilizagao.

Tempestividade — grau de atualizacdo da informagdo e de assertividade no

tempo de entrega (just in time).

Completude — informacdo completa e suficiente para o uso destinado.

Quantidade — quantidade de dados adequada para o uso

3.3.4.4 Qualidade representacional

A qualidade representacional refere-se a uma predefinicdo quanto ao sistema de

informacdes, regras de apresentagdo e formatacdes a serem aplicadas.

Interpretabilidade — linguagem, simbologia, unidades e clareza apropriadas ao
uso.

Facilidade de entendimento — facil de ser compreendido.

Consisténcia de representagdo — compatibilidade ao longo do tempo de sua
representacao e contetido.

Representagdo concisa — forma compacta e resumida de representacao.

A relagdo de atributos organizada pelos autores nao possui uma relagdo especifica com

as dimensdes apontadas por English (1999, p.25) sendo necessario que seja feita uma

identificacao de quais destes atributos possam ser relacionados com cada uma delas.
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3.3.5 ARELACAO DE ATRIBUTOS PARA CADA DIMENSAO DA INFORMACAO

As duas visdes de qualidade sdo consistentes e devem ser aplicadas juntas de tal forma
que a lista de pontos de referéncia de medicdes citados por Wang (2003), possam ser

identificados nas dimensdes de propriedades e aplicabilidade proposta por English.

A classificagdo desenvolvida por Wang ¢ apresentada como qualidade intrinseca,

qualidade de acessibilidade, qualidade contextual e qualidade representacional.

Destes grupos de qualidades pode ser separada a lista de qualidades contextuais dentro
do conceito de pragmatismo de English (1999), as demais sdo diretamente relacionadas a

propria informacao.

3.3.5.1 Atributos de qualidade da dimensao inerente.

A dimensdo inerente ¢ formada pelas condi¢des de qualidade de acessibilidade,
intrinseca e representacional.

Qualidade intrinseca: refere-se as caracteristicas internas da informacdo: acuricia,
objetividade, credibilidade e reputacao.

Qualidade representacional: refere-se a uma predefinicdo quanto ao sistema de
informagdes, regras de apresentagdo e formatagdes a serem aplicadas: interpretabilidade,

facilidade de entendimento, consisténcia de representacdo e representacdo concisa.

3.3.5.2 Atributos de qualidade da dimensao pragmatica.
A dimensdo pragmatica da informacdo corresponde a dois pontos da relacdo entre o
cliente e a informacgdo: as caracteristicas do ambiente onde ela estd inserida, a qualidade

contextual, e qual o nivel de necessidade de informagao que o cliente tem.
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Qualidade contextual: refere-se ao ambiente em que a informagdo estd inserida para

sua utilizagdo: relevancia, valor agregado, tempestividade, completude, quantidade.

3.3.5.3 Uma lacuna entre as dimensdes inerente e pragmatica
A tentativa de fazer a identificacdo dos atributos de qualidade da informagdo nas
classificagdes feitas por Wang at al (1994) aparece uma das vdarias categorias sem um

posicionamento adequado nas dimensdes apontadas por English (1999), a acessibilidade.

Os atributos referentes a qualidade de acessibilidade referem-se a ‘“como” a
informagdo pode ser acessada pelo usudrio, meios de acesso, protocolos, além da seguranga
de acesso, incluindo codificagdo e criptografia.

As condicdes de acessibilidade podem ser desenvolvidas pela empresa, porém, ndo ¢
um processo no qual ela tenha a garantia de eficécia, por maiores que sejam seus esforcos.

Para Mowen e Minor (2005) a percep¢do da informagdo dependera diretamente das
condi¢des de percepcdo dos usudrios no momento em que a empresa disponibiliza o acesso a

informacao.

3.3.6 A percepcio da informacio, valor entre o inerente e o pragmatico

3.3.6.1 A percepg¢do da informagdo, uma nova dimensao de qualidade

As informacdes que a empresa possui podem ganhar valor inerente a medida que ¢
tratada pelos processos da empresa e estes cuidados sdo desenvolvidos para que estas
informagdes passem a ter valor pragmdtico para os usudrios, quando estes conseguirem
apropriar-se dela, conforme apresentado na figura 17, este complexo processo ¢ descrito por

Mowen e Minor (2005) e pode ser considerada como uma terceira dimensdo de qualidade
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para a informag¢do, porquanto possui atributos proprios de qualidade, como as outras duas

dimensdes apontadas por English (1999).

Figura 17- A percepcao, a dimensao entre as inerente e pragmatica.

Processo de apropriacdo da Informacao

/\ pelo usudrio
Informacgdes UsQ

na empresa
Atrib Atributos de Membri Atrib‘ftf’s
: tr1 uttos ’ acessibilidade 0 emorrlla (S Pragmaticos 550
neren esN a da Informagdo 0 usuario da
Informagao Informacao

Percepcao
uUsS

Fonte- elaborado pelo autor a partir de Wang at al (1994), English (1999) e Mowen e Minor (2005).

A simples disponibilizacdao de acessos a uma informagao ndo significa que um usuario

ira apropriar-se dela, ¢ preciso que um processo de percepg¢ao desta informacao ocorra.

A percepcao € o proprio processo de apropriagdo de uma informagdo que sé acontece
com a sua cogni¢do e armazenamento na memoria permanente, segundo Mowen e Minor

(2005).

No entanto, outros fatores contribuem para a efetividade desta apropriacdo da

informacao e a posterior aplicagao delas pelos usuarios.

O valor que as informag¢des possuem seu formato e outros atributos que podem ou nao
ser entendidos além da disposicdo que o recebedor da informagdo tiver no momento de

recebé-la poderdo fazer a diferenca.

O ponto de partida para este estudo sera o modelo Hofstatter de comunicagao.
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3.3.6.2 O modelo de comunica¢do Hofstatter

Teles et al (1973) desenvolveram dois diagramas a partir dos conceitos do modelo de
comunicagdo do psicologo social Peter R. Hofstatter, apresentado na figura 18, coloca a
linguagem como principal suporte para a comunicagdo, onde o transmissor realiza uma
simbolizacdo do conteudo da informagdo nesta linguagem, produz sinais referentes a esta
simbolizagdo capazes de serem transmitidos por condu¢do em um meio fisico até os sensores
do receptor, passando ainda por uma dessimbolizacdo para que seja recebida uma orientacao

da informagao inicial.

Figura 18 — O modelo Hofstatter de comunicacao

TRANSMISSOR LINGUAGEM COMUM RECEPTOR

TRANSMISSAO
DOS

CONTEUDO DA SIMBO L | DESSIMBO ORIENTACAO
INFORMACAO [P LIZACAO => v > LIZACAO —> ¢
~ \ ~
PRODUCAO MOTORA 1 PERCEPCAO SENSORIAL
DE SINAIS o DO SINAL
CONDUCAO
DO MEIO FISICO

Fonte — Teles et al (1973, p. 167)

A aplicacao do modelo Hofstatter, para a transmissao de uma informagao, deixa clara
a dependéncia da disponibilizacdo dos 6rgdos sensores do receptor a comunicacao, que estad
sendo tentada, além da obrigatoriedade de identificagdo de linguagem tnica tanto para

transmissor, quanto para o receptor.
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O autor sugere que hd um periodo de sintonizacdo de fases na linguagem e que a
informagdo ndo chega verdadeiramente ao destino, mas sim uma orientagdo ao receptor
daquilo que realmente ela ¢. Dependendo do conhecimento do receptor a imagem da
informagdo pode ou ndo ser formada adequadamente, criando pardmetros importantes de

disposi¢ao do receptor e adequacao da exposi¢ao da informacao.

Na figura 19 € representada uma aplicagdo do modelo de Hofstatter onde uma imagem
de flores ninféias cor de rosa estdo sobre folhas verdes, a recepgao sensorial do receptor nao
estava disponivel por algum motivo para a dessimbolizacdo das cores logo a orientacdo da
informagao recebida desconsiderou esta parte da informacao gerando uma percepgao diferente

da informagao real.

Figura 19- Aplica¢do do modelo Hofstatter de comunicagado

TRANSMISSOR LINGUAGEM RECEPTOR

TRANSMISSAO
DOS

CONTEUDO DA |  SIMBO. . DESSIMBO [_g] ORIENTACAO
INFORMACAO LIZACAO ; v —> LIZACAO
N T~
PRODUCAO N
MOTOR(/;x DE SINAIS " PERCEPGCAO
CONDUCAO SENSORIAL

DO MEIO FISICO DO SINAL

Fonte — Elaborado pelo autor a partir das teorias de Hofstatter

3.3.6.3 O modelo de Mowen e Minor de percep¢do da informacao
O modelo de Mowen e Minor (2005, p.44) de processamento de informacdo serd a
usado como referencial deste estudo, Os autores definem a percep¢do como “o processo por

meio do qual individuos sdo expostos a informacao, prestam atencdo nela, e a compreendem”.
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Figura 20 — Modelo de processamento de informacdo pelo consumidor

PR EXPOSICAO
" P
ENVOLVIMENTO [-—17 PROCESSO
- DE
" _,-'1_ i
K ATENCAO PERCEPCA0D

T

MEMORIA COMPREENSAO

PERCEPCAO

Fonte — Mowen e Minor (2005, p.44)

Esta afirmacdo faz a divisdo da percepcdo em cinco partes: a exposi¢do, a aten¢do, o

envolvimento, a compreensao e a memorizac¢ao da informag¢do, conforme a figura 20.

Cada uma das etapas descritas necessita estar alinhada para que se obtenha uma
percepcao adequada por parte do usuério da informacao, tendo todas elas um vinculo entre si

que resulta na absor¢ao da informagdo na memoria do receptor.

Cada etapa serd identificada com a apresentagdo de sua importancia na percepg¢ao no

texto a seguir.

3.3.6.3.a O envolvimento

O envolvimento do consumidor ¢ definido como sendo “a importancia percebida ou o
interesse pessoal em relagdo a aquisicdo, ao consumo e a disposicdo de uma mercadoria

servico ou idéia”, o que indica que existe uma predisposi¢do para o consumidor captar e
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compreender as informagdes fornecidas. Esta predisposicao ¢ construida a partir de fatores e

condig¢des anteriores ao fornecimento da informagao ao consumidor que formam uma imagem

sobre aquilo que sera recebido. Os principais fatores apontados sao:

L.

IIL.

I1I.

IV.

O tipo de produto a ser considerado — o nivel de interesse pelo produto ou a
informagdo a ser consumido. O consumidor se envolve de forma direta com a
percepgdo por conta deste fator, quanto maior o interesse no produto como este ser

socialmente mais visivel maior o envolvimento.

As caracteristicas da informacgao recebida pelo consumidor — as formas de repasse da

informagdo podem influenciar; mais emog¢ao pode gerar maior envolvimento.

As caracteristicas da situacdo na qual o consumidor estd atuando — o contexto em que
a aquisicdo se da, o ambiente em que se encontra o consumidor podera influenciar em

seu envolvimento.

A personalidade do consumidor — este ¢ um fator que se relaciona diretamente aos
anteriores, gerando reacdes diferentes em pessoas diferentes e mesmo em momentos

diferentes.

O envolvimento do consumidor pode dar-se de forma circunstancial ou duradoura,

variando, por exemplo, quanto ao produto. Se for um carro, possivelmente serd um

envolvimento passageiro, porém se ¢ o restaurante onde almoco se repetira varias vezes,

causara um envolvimento mais duradouro.

3.3.6.3.b A exposicao

E o momento de contato sensorial com o produto. O consumidor recebe os estimulos

de seus orgaos.
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A exposi¢do ¢ o fator que se referencia diretamente com a disponibilizacdo da
informagdo por parte do seu fornecedor, logo, uma informag¢ao que nao ¢ disponibilizada nao
podera ser percebida pela falta de exposi¢cdo da mesma ao consumidor. Tem como base os

estimulos que chegam até o consumidor.

3.3.6.3.c A atengdo

O estdgio da atencdo ¢ a condicdo em que “a capacidade cognitiva ¢ direcionada para
um estimulo, de maneira que a informacgdo seja processada conscientemente. No modelo
Hofstatter seria a dedicagdo da percep¢do sensorial e a dessimbolizagdo a um sinal

exclusivamente, dentre todos aqueles trafegam no meio fisico.

Os autores citam a condicao de atencgdo preliminar ou a sondagem do ambiente em que
um estimulo estd sendo transmitido e percebido, para Hofstatter este momento seria a entrada
em fase entre o transmissor e o receptor através da identificagdo de linguagem tnica. Neste
estagio sera definido o envolvimento que o receptor terd com a mensagem que esta sendo

transmitida.

Uma vez atingido o estado de equalizacdo das fases a atencdo estd sendo dada a
mensagem transmitida, dividindo ainda com todas as demais mensagens percebidas as
operagdes de percepcao de dessimbolizacdo. A atencdo pode ser dada a uma mensagem de
forma seletiva, isto ¢, toda a capacidade de processar os sinais e mensagens ¢ orientada para
uma Unica mensagem denomina-se a atenc¢do seletiva. Ela ocorre quando o envolvimento do
receptor atinge a um alto grau, desvalorizando as demais mensagens recebidas até o ponto em
que possa parecer ao receptor que verdadeiramente nenhuma outra mensagem estaria sendo

sentida em seus O0rgdos sensoriais.
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3.3.6.3.d A compreensao

Neste estagio as pessoas organizam e interpretam as informagdes para que tenham
algum significado para elas. As duas etapas principais de organizagdo perceptiva e de

interpreta¢do ocorrem para a significagdo da mensagem.

A organizagdo perceptiva se da no campo visual, ¢ bastante estudada pelos psicologos
da Gestalt, que indicam uma busca de identificagdo de padrdes em tudo que percebido, tendo

basicamente o estudo das imagens como principio de trabalho.

A interpretacdo do estimulo percebido ¢ a tentativa de que faga sentido para a pessoa
aquilo que ja foi organizado. Esta etapa envolve em grande parte os contextos em que a
pessoa estd inserida, suas crencgas e todo o aprendizado até aquele momento. Existe uma busca
de igualar o estimulo percebido a alguma coisa que ja exista armazenada na memoria da
pessoa. Este processo pode acontecer com o estimulo por inteiro ou ainda pode ocorrer a
analise por divisdo das caracteristicas do que foi percebido para tentar identificar as partes

com algo ja memorizado.

Figura 21- O ornitorrinco

Gluseppe Mazza

Fonte- www.geocities.com.
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Quando vemos o ornitorrinco, representado na figura 21, ndo o reconhecemos como

uma coisa inteira conhecido, porém identificamos sua “cauda de castor”, ou seu “bico de

pato”, ou seus “pés de lontra”, dividindo as partes do estimulo e as identificando
separadamente para tentar formar um sentido para o conjunto.

A compreensdo depende da soma de conceitos previamente memorizados pela pessoa

desde o seu nascimento, criando padrdes que serdo utilizados daquele momento em diante. A

capacidade de criar novos padrdes na memoria pode facilitar a compreensao.

3.3.6.3.¢ A memorizacao da informacao.
O modelo simplificado de memoria apresentado na figura 22, indica a existéncia de

trés estagios basicos da memoria (p. 64):

° Sensorial
. Temporario
) A Memoria Permanente.

Estes trés estagios formam uma seqiiéncia de utilizacdo de cada um deles desde a

percepcao dos 6rgaos sensores até o armazenamento definitivo de uma informagao percebida.

Figura 22- Um modelo simplificado de memoria

Entradas

i 1 1

Memoria sensorial

Memoria
Temporaria
(memaria de

Capacidade disponivel

ﬂ ﬂ Recuperacao
Afeicdo . ~
R Codificacad Memoria
<>
permanente

Fonte- Mowen ¢ Minor (2005, p. 64)
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I.  Memodria sensorial
a. E o espaco minimo de memoria destinado a receber, de forma instantdnea os
estimulos elétricos originados pelos 6rgdos sensores. As células nervosas siao
estimuladas de forma rapida sendo perdidos estes estimulos também muito

rapidamente.

b. A relacdo de envolvimento e aten¢do dada a experiéncia em andamento vai
orientar a velocidade do tratamento dado a cada estimulo para seu
armazenamento na memoria tempordria, desta forma aproveitando a
informagdo percebida nos o6rgdos sensores para o processamento € o posterior

armazenamento na memaoria permanente.

II.  Memoria Temporaria

a. A memoria temporaria ¢ o local na memoria onde a informacdo ¢
temporariamente armazena durante o processamento, seja no momento de
cogni¢dao de uma percepcao ou durante o processo de alguma idéia ou calculo
que esteja sendo realizado, quando pode receber o nome de memoria de
trabalho.

b. A memoria temporaria possui um espago limitado para o armazenamento de
informagdes o que limita a capacidade de processamento do que percebido nos
orgaos sensores. Esta caracteristica implica na atengdo que as empresas devem
ter quanto as suas mensagens ao consumidor, pois um excesso de informagdes
poderd ndo ser processada e descartada, ou até processada parcialmente

gerando um resultado diferente do que era o objetivo da mensagem.
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c. O alto nivel de envolvimento com uma experiéncia em particular pode gerar
uma ocupagdo da memoria temporaria ao seu nivel maximo isto se da quando

da condicdo de excitagdo e atencdo do usudrio da informacdo que estd sendo

transmitida.

III.  Memoria permanente

E a memoéria onde as informagdes serdo armazenadas definitivamente. O processo
cognitivo € responsavel pela transferéncia de informagdes da memoria tempordaria para
a memoria permanente, sendo os fatores como afeicao e excitacdo os responsaveis por
boa parte desta transferéncia. A fixagdo de informagdes na memoria permanente
também pode ser intitulada como aprendizado tendo na pedagogia estes fatores
conhecido, principalmente nos trabalhos do educador israelita Reuven Feuerstein
como aprendizado “pelo amor ou pela dor”, pois ambos os niveis de envolvimento da

pessoa podem ter nivel suficiente para garantir esta transferéncia.

3.2.3.7 A informacio gerada no atendimento ao pedido do revendedor

Como apresentado na figura 23, a mensagem que corresponde as informacdes sobre o
atendimento ao pedido do revendedor, a listagem de produtos, quantidades e valores, as
informagdes cadastrais do revendedor e as informacgdes sobre a entrega ou promessas,

segundo Novaes (2006).

As informagdes sobre os produtos e as promessas sdo necessdrias para que o

revendedor realize seu atendimento ao consumidor final.
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Figura 23- Informagdes referentes ao atendimento de pedidos

»
.
. ®
0

L L L L LR
- ‘e
' - *

Faturamento R Promessas %, Informagdes
Produtos i1 it Referentes ao " cadastrais sobre
Quantidades Servico de entrega & Revendedor
Valores R

TR

-
.
RS
4

Fonte — Elaborado pelo autor a partir dos conceitos contidos em Novaes (2006).

3.3.7. 1 Informagodes cadastrais sobre Revendedor
As informagdes cadastrais sobre o revendedor garantem que o atendimento do pedido

sera feito a pessoa correta. Identificando o revendedor a qualquer momento.

3.3.7.2 Faturamento de produtos, quantidades e valores

A confirmagdo de que os produtos requisitados foram atendidos ¢ necessaria para que
o revendedor faga o atendimento ao consumidor.

A garantia de que os produtos requisitados pelo consumidor foram faturados ira
demonstrar a competéncia da industria em atender ao divulgado através do composto
promocional adotado pela mesma. O atendimento correto dos requisitos em diversos pedidos
pode fazer com que o revendedor veja na industria a consisténcia, credibilidade e seguranga
necessarias a um relacionamento duradouro.

O faturamento gera o documento que garante a relacao entre o que foi requisitado e o
que estd sendo entregue. A fatura possui informagdes sobre:

- Produto: valor, tipo e quantidade;
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- Identificagdo do cliente: nome, documentacao e etc.;

- Identificagdo do local de entrega;

Este documento deve conter estas informac¢des de maneira exata, que representem a
realidade do que esta sendo entregue.

Outro documento, identificado pelos profissionais de logistica no Brasil como
“conhecimento”, ¢ a referéncia para as entregas quanto as informacgdes sobre este servico, a
Identificagdo do cliente e local de entrega, além de informagdes especificas quanto ao servi¢o
como a hora exata da entrega.

O atendimento do servico de entrega comeca no planejamento da movimentac¢ao das
cargas com a definicdo de equipamentos, pessoal e rotas a serem utilizadas, conforme a
descrito por Novaes (2006, cap. 9) sobre a conceituacdo e programas de roteirizacdo de

veiculos.

3.3.7.3 Promessas referentes ao servigo de entrega

As industrias fazem promessas de entrega aos revendedores, tanto quanto ao local e a
hora em que ocorrera. Estas informagdes orientardo o revendedor para que este possa fazer da
mesma forma promessas aos consumidores. A execu¢do da entrega serd medida a partir da
promessa feita e das expectativas dos revendedores quanto a este servico. Conforme indicado
por Gronroos (2003) se houver uma promessa feita pela empresa que esteja acima das
possibilidades de execucdo ird gerar uma percepcao negativa do servico pelo revendedor. Da
mesma forma que o revendedor ird comparar esta prestagdo de servico com as de outras
empresas se as informagdes de promessa de entrega nao estiverem de acordo com sua

execucao.



129

3.3.7.4 A expectativa da espera pela entrega e o rastreamento

As informagdes sobre o faturamento, isto ¢ produtos, quantidades e valores podem ser
fornecidas aos revendedores desde o momento em que s3o geradas nos programas dos
sistemas de informacao das empresas, elas ndo sofrem alteracdes a partir deste momento, uma

vez informadas sdo registradas pelos revendedores.

Por outro lado as promessas feitas quanto a entrega s6 podem ser confirmadas no

momento em que esta entrega se realiza, criando uma expectativa de confirmagao.

Muitas empresas promovem o atendimento ao cliente durante este periodo de espera
na busca de “garantir um fluxo de informacdes rapido e preciso entre os elementos
participantes”, conforme indicado por Novaes (2006, p.111). A manutencdo deste tipo de
servigo de informacgdes estd cada vez mais comum e se tornando ponto de diferenciagdo entre

as empresas prestadoras de servigos de entregas.

3.3.7.5 O fornecimento de informagdo para o rastreamento das entregas

O atendimento ao cliente que estd em busca de informagdes sobre sua entrega, pacote
ou encomenda passou a receber um tratamento melhor pelas empresas com a aplicagdo de

tecnologias ligadas aos sistemas de informacdo para fazer o atendimento ao cliente.

Christopher (2002, p 53) fala sobre as informagdes do servigo de entrega, um elemento
do servico a cliente, que pode ser provido por um sistema de informacdes, que sendo
adequado a estas atividades, possa informar sobre a posi¢do dos pedidos a qualquer momento.
Para tanto trabalha através de linhas diretas ou Internet, criando ainda procedimentos para

atender ao cliente mesmo em situagdes de urgéncia.
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Apontado por Novaes (2006) e por Christopher (2002) o servigo de informagdes ao
cliente durante a entrega ¢ de grande importancia para a satisfacdo do cliente. Este servigo
oportuniza a empresa de reiterar a promessa e, quando na ocasido de problemas para a
execucao da entrega, mantém um canal de comunicagdo entre a empresa e o cliente, de forma

tal a garantir a chance de renegociacao do prazo de entrega.

Uma das discussdes abertas por Novaes (2006) ¢ o fato do contato com o cliente neste
servigo. Christopher (2002), alerta aos problemas da logistica vé de forma clara, neste servigo,
abrir-se uma possibilidade de comunicagdo externa sobre um servigo que estd sendo
executado. O autor supde duas acdes mais comuns nos casos de problemas com a entrega e
indaga da atitude da empresa: a empresa pode aguardar que o cliente ligue reclamando do
cumprimento de prazos, ou aciona as comunicagdes externas e toma a iniciativa de informar o

problema ao cliente.

Em primeiro lugar € necessario que seja considerada a condi¢dao de que um contato do
cliente a este servigo ja demonstra uma inseguranc¢a quanto ao cumprimento da promessa de
entrega por parte da empresa, o fornecimento de informagdes corretas neste momento ¢
imprescindivel. Uma demonstracdo de falta de informacgao indica ao cliente que a empresa
ndo possui o controle sobre o processo da entrega, por outro lado, como indicado por
Gronroos (2003, pag. 332) uma informag¢do ainda que ruim para o cliente ¢ melhor que nao

informa-lo, “(...) até mesmo uma informagao negativa ¢ melhor do que nenhuma informagao”.

Em segundo lugar a expectativa atual dos clientes ¢ a de que as empresas estdo
controlando seus processos € que no momento em que existir um problema a propria empresa
entrard em contato com o cliente para avisd-lo do problema e tentar uma renegociagdo da

promessa de entrega. Esta deve ser a atitude das empresas atuais, numa tentativa de
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renegociagdo de prazos dar continuidade a uma politica de relacionamento com seus clientes e

ndo mais o abandono da falta de informacdes.

Christopher (2002, p. 31) deixa um questionamento importante quanto a estas
mensagens de servigos, no que se refere aos servicos de entrega de produtos ao cliente
perguntando se a empresa informa ao cliente ou é este que a procura e ainda quanto tempo

demora este processo?

3.3.8 Exemplos de fornecimento de informacio rastreamento das entregas

Apresentacdo de exemplos recentes de empresas que fornecem informacdes de
rastreamento de entregas a seus clientes pode criar um parametro de padrdo minimo para as
empresas que fornecem este servigo, para que se igualem ou ainda melhorem os processos

para estarem aptas a concorrer neste mercado.

A empresa Federal Express e os CORREIOS possuem um sistema de fornecimento de
informagdes de rastreamento de entregas adaptado a funcionar utilizando a rede mundial

Internet, além de seu servigo por rede telefonica.

Este servico apresenta as vantagens de poder ser acessado a qualquer momento, de
qualquer lugar, sem uma limitagdo de linhas telefonicas, porém, sem a intermedia¢do de

pessoas entre a informacgao e o cliente, o que exige um nivel maior de conhecimento deste.

3.3.8.1 O caso Federal Express — FedEx
A Federal Express ¢ uma empresa de logistica das mais respeitadas no mercado. Opera

em quase todo mundo e oferece servigos de encomendas para empresas e pessoas fisicas. A
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empresa oferece diversos pacotes de servicos para a uma grande variedade de empresas,

incluindo nestes pacotes o rastreamento destes envios.

Figura 24 — tela do site da FEDEX para rastreamento de remessas por referéncia.
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Ir

Brazil Paging Inicis
Express
Envio | Servicos / Ferramentas |
|| Ferramentas Alfandegarias

m BECCEIS Gerenciar Minha Conta
(7) Lluds Répida

Rastrear remessas
Digite qualguer combinagdo de até 30 ndmeros de rastreamento FedEx: (um por linha) + Rastreie por E-rnail

Vocé também pode rastrear

usando: com
+ Beferéncia alternativa de .

o email!,

o FedExinSightd®

FedEs & a equipe de F1 da BMW Williams
A forga da direcio na Férmula 1

e ——
_’ Clique agui

Prova de Entreda Assinada

Paning inicial Glokbal | Informacdes sobre Servicos | Tetmos de Uso da fedes com
Este site & protegido pelas leis de copyright e de propriedade intelectual internacionsiz & dos Estados Unidos.

Todos oz direitos reservacos. & 1995-2007 FedEx.

Fonte — FEDEX (2007).
Percebendo a importancia para seu cliente das informagdes de rastreamento a FEDEX

oferece hoje um servigo para as informagdes de rastreamento de pacotes a serem entregues.

Este servigo esta disponibilizado na Internet em seu site, conforme aparece na figura 24.

As informagdes sobre as remessas também sao disponibilizadas de forma gratuita,

sendo ainda assim bem complexo o servigo, o texto referente a este servigo foi transcrito de

forma literal do site da FEDEX (2007).

Um servigo gratuito que pode lhe oferecer um novo nivel de visibilidade. Apds

registrar-se no FedEx InSight, vocé podera:
Rastrear sem a necessidade de um niimero de rastreamento ou de referéncia.

[ )
e Receber notificagcdes imediatas sobre os envios.

e Monitorar todos 0s seus envios.
Recursos
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e Obtengdo do status de todos os envios correspondentes ao seu nimero de conta e/ou
endereco.

e Monitoragdo de todas as suas remessas por meio de atualizagdes constantes do status
dos envios - a receber, enviados, e de terceiros.

e Recebimento de notificacdes imediatas sobre atrasos no desembarago, tentativas de
entrega, comprovagdes de entrega, entre outras, por e-mail, Internet ou aparelhos
wireless.

Beneficios

e Ganhe tempo eliminando a necessidade de rastrear, separadamente, cada pacote.

e Forneca informacgdes sobre a situagdo atual de uma remessa atrasada a fim de evitar
queixas do cliente.

e Planeje seus recursos de producdo ou distribui¢do com maior eficiéncia, por meio de
notificagdes pro-ativas sobre atrasos, reduzindo, desta forma, seus custos.

3.3.8.2 O caso CORREIOS

A empresa brasileira de CORREIOS e telégrafos ¢ uma empresa de Estatal, tradicional

de servigos de cartas e telegramas, além do servico de cargas.

Os CORREIOS operam em todo Brasil e oferecem ainda servigos de encomendas

internacionais, como o SEDEX, para empresas e pessoas fisicas.

Assim como a FEDEX esta empresa também oferece diversos pacotes de servigos para

a uma grande variedade de empresas, incluindo nestes pacotes o rastreamento destes envios.

Figura 25 — Tela do site dos CORREIOS para rastreamento de objetos.
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e Lista de objetos: 561234567808R; S50123456780R; 55801234567 BR

' Ohjetos internacionais
Informe o cadigo de no maximo 10 objetos,
separando-0s por ponto-e-virgula
Resposta em: @ Portugués O English

Pesguisar | leparl Ajudal

Fonte — CORREIOS (2007) .
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Os CORREIOS oferecem ainda um programa gratuito que pode ser instalado nos
computadores de seus clientes para facilitar as consultas, como a tela apresentada na figura

25, além de oferecer as mesmas condic¢des de servigos de informagdes que a FEDEX.

3.3.8.3 O acesso e 0 Método de consulta de rastreamento

Ambas as empresas trabalham da mesma forma oferecendo informagoes:

No momento da contrata¢ao do servigo ¢ fornecido um niimero de referéncia

- O cliente entra no site da empresa

- Seleciona a opg¢ao de uso

- Digita o seu numero de referéncia e recebe na tela as informacdes sobre a

localizagdo atual do material até a finalizacdo da entrega.

O processo de acesso ¢ facil, porém depende do dominio das técnicas de uso dos
computadores, habilidade esta que no Brasil ainda ndo ¢ uma realidade para grande parte da

populacgao.

3.4 O REVENDEDOR, A FORCA DE VENDAS NA VENDA DIRETA

O revendedor ¢ a ponta final da for¢ca de vendas das empresas de venda direta, Gltimo

ponto de referencia da empresa no contato com o cliente, executando a venda pessoal.
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A estratégia de uso deste tipo de recurso de vendas, bem como a organizacao da forca
de vendas das empresas de venda direta pode diferenciar em alguns aspectos das demais, que

sera visto a seguir.

3.4.1 A forc¢a de vendas

Kotler e Keller (2003) apresentam a forca de vendas como parte do composto de
promogao, conforme a figura 26, este elemento € o responsavel pela atuacao e negociagdo de
forma direta com o consumidor, contando com o apoio da propagandas e das diversas formas

de promocgdes.

Figura 26 — O Mix de Marketing

Mix de marketing

Praga

Produto
Variedade de produtos { Mercado-alvo Canais
Qualidade o Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos L .
Servicos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugbes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigtes de financiamento Marketing direto

Fonte — Kotler e Keller (2003, p. 17, fig. 1.4)

3.4.1.1 Organizagao da for¢a de vendas

A organizagdo da forca de vendas ¢ responsavel pela definicdo de todos os aspectos
relacionados com o canal de vendas. Segundo Kotler e Keller (2003, p. 619) a organizacao da

for¢a de vendas deve identificar com clareza:
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e Os objetivos da forca de vendas,

e Sua estratégia de agao,

e A estrutura necessaria para seu funcionamento,

e As dimensdes que devem ser atingidas

e A forma de remuneracdo que sera adotada.

A indicacdo destes passos encontra-se numa seqiiéncia de planejamento, segundo os

autores, na figura 27.

Figura 27- Organiza¢do de uma forga de vendas.

* Organizago.

Objetivos Estrutura Remuneragao
daforca [—>{ daforca da forca da forca
de uandqs de vendas de vendas de vendas

Fonte — Kotler e Keller (2003, p. 619).

3.4.2 Os objetivos da forca de vendas

Os objetivos da forga de vendas na atualidade estdo além dos lemas de “vender,

vender, vender” segundo Kotler e Keller (2003, p. 619), hoje existem mais proposi¢des para

forca de vendas, como:

Prospeccdo: busca de clientes potenciais e indicagdes.

Defini¢ao de alvo: decisao de como alocar o tempo entre clientes potenciais.
Comunicagao: transmissdo de informagdes sobre os produtos e servicos da empresa.
Venda: Aproximagao do cliente, apresentagdo, resposta a objecdes e fechamento da
venda.

Atendimento: oferta de varios servigos aos clientes-consultoria, assisténcia técnica,
intermediacdo em financiamentos, agilizagdo de entregas.
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Coleta de informagdes: condugdo de pesquisas de mercado e trabalho de
inteligéncia.

Alocacgdo: decisao sobre quais clientes nao poderdo ficar sem produtos nos periodos
de escassez.

A alocagdo da forca de vendas para a realizagdo de cada objetivo, a estratégia na
distribuicao trara os resultados referentes aos pontos aplicados. A cada momento da empresa

cabera uma aplicacao dos recursos da for¢a de vendas.

3.4.2.1 Objetivos do revendedor na venda direta

\ ~

Os revendedores da venda direta estdo ligados basicamente a prospeccdo de
consumidores potenciais e indicagdes de novos, sem a ciéncia, ou acompanhamento da
empresa, pois cada um dos revendedores € autonomo, livre para atuar em qualquer nivel, seja

de local ou classe social ou ainda profissional.

A autonomia dos revendedores lhes permite também a defini¢do de alvo, alocando seu

tempo entre consumidores que ele julgar como potenciais.

Quanto a comunicacao a empresa divulga sob forma de propaganda alguns produtos,
porém a transmissao de informacgdes sobre os produtos e servigos da empresa fica a cargo dos
revendedores, a oferta de varios servicos de consultoria aos consumidores. Os estagios de
aproximacao do consumidor, a resposta a objecdes e fechamento da venda, bem como a

decisdo sobre quem tera seu pedido de produtos atendido nos casos de escassez.

A coleta de informacdes, pesquisas de mercado sdo feitas pelos revendedores de forma

direta, pois eles fazem parte do proprio meio dos consumidores.
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3.4.3 Estratégia da forca de vendas

As empresas definem as suas estratégias de atingir aos clientes/consumidores através
da forca de vendas, de acordo com o ambiente onde este esta inserido, e como ¢ a penetracao

de suas mensagens neste mesmo ambiente.

Para cada cliente a ser atingido cabera uma forma de trabalho.

Os Shoppings Centers centralizam geograficamente as atividades das empresas que
neles se instalam. A busca por estarem juntas seria para facilitar a busca dos consumidores em
diversos produtos em um mesmo local. Os supermercados procuram estar proximos aos

centros de moradia € ndo em zonas industriais.

3.4.3.1 Estratégia em venda direta

Os dois pontos basicos da estratégia de vendas das empresas de venda direta sdo a

capilaridade e a credibilidade do consumidor.

3.4.3.2 A capilaridade

Uma estratégica especifica basica de venda direta ¢ a busca por capilaridade de
atua¢do, os revendedores possuem em sua proximidade possiveis consumidores, € uma grande
quantidade de revendedores distribuidos geograficamente podem atingir uma maior
quantidade de possiveis consumidores dos produtos e servicos das empresas, segundo a

ABEVD (2007).
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Na industria de refrigerantes cresce a concorréncia com um maior nimero de bebidas

e fabricantes. Hoje estas empresas trabalham a capilaridade como estratégia de vendas,
mesmo conhecendo a condi¢do de informalidade das “biroscas” que algumas pessoas abrem

em suas casas, que buscam atendé-los para estabelecer sua marca.

3.4.3.3 A credibilidade junto ao consumidor

Em suas pesquisas Katz e Lazarsfeld, em 1955, identificaram a condi¢do de
credibilidade das informagdes estarem de forma mais valorizada quando do contato com as
pessoas mais proximas do cliente estas indicagdes sdo feitas também por Gronroos (2003) e é

este o ponto de referéncia para a atuacdo das empresas de venda direta.

Figura 28 — Credibilidade das fontes de mensagens de comunicacao.
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Fonte: Gronroos (2003, p.331, Figura 11.1), o retangulo foi grifado pelo autor.

Na figura 28, Gronroos (2003) apresenta os niveis de credibilidade para cada tipo de
mensagem e pode ser observado que as mensagens “ndo planejadas” pela empresa possuem o

maior nivel de credibilidade pelo cliente.
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Para garantir a maior credibilidade do cliente a suas mensagens a empresa precisaria
se posicionar entre estas mensagens. No composto promocional as indicagdes de publicidade

e relacdes publicas procuram colocar a empresa neste posicionamento.

3.4.3.4 O atendimento feito por alguém do grupo de mensagens nado planejadas

A venda direta aplica uma estratégia de vendas apontada por Kolasa (1978), no
posicionamento de sua for¢a de vendas nesta condi¢do de credibilidade, colocando como
vendedores pessoas relacionadas com o dia-a-dia dos consumidores.

A comparagdo de indica¢des de Kolasa (1978), Gronroos (2003) e o modelo de
qualidade Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), apresentada na figura 29, esclarecem a
estratégia de busca de que um mesmo agente que gera expectativas quanto aos produtos e

servigos da empresa seja também o fornecedor deste servigo.

Figura 29 — A venda direta usando a credibilidade das fontes de mensagens.
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Fonte — Elaborado pelo autor a partir de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Gronroos (2003).
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A participag¢do no servico de vendas de uma pessoa que esta também no ambiente de
mensagens ndo planejadas pela empresa trds de forma mais rapida informagdes sobre os
clientes que as pesquisas de marketing que seriam tratadas em outras camadas do

gerenciamento da empresa até sua chegada aos vendedores.

As possibilidades de alcangar o reconhecimento dos clientes quanto a qualidade nas
atividades da empresa sdo apresentadas como a “Lacuna 5- A Lacuna da Qualidade Percebida

de Servico”, por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Esta lacuna indica que o cliente compara o que era sua expectativa com o que foi
fornecido pela empresa, e ¢ este 0 motivo das pesquisas de qualidade. Na venda direta quem
executa a venda ¢ alguém que conhece as expectativas do cliente, sem precisar das pesquisas

de marketing.

3.4.4 A estrutura da forca de vendas

3.4.4.1 A estrutura da for¢a de vendas

Uma estrutura deve ser montada para a forca de vendas. Nesta estrutura estardo
contemplados os pontos principais para o funcionamento da forga de vendas. Futrell
(2003, p.389) faz a indicagdao de que a montagem de uma estrutura de forca de vendas toma

como base em um projeto organizacional como apresentado na figura 30.

Este projeto leva em conta alguns aspectos como fun¢ao, nivel geografico, tipo de

produto, ou ainda especificagdes sobre os clientes a serem atendidos.
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Para cada empresa os pontos de referéncias variam de acordo com a sua atuagdo no
mercado, cada um dos aspectos indicados por Futrell (2003) pode ser considerado de maior

valor para a estrutura e pode ainda apresentar varias divisdes a serem observadas.

Figura 30 — A estrutura organizacional de vendas

Presidente
¥ v v
Vice-Presidente de Vice-Presidente de Vice-Presidente de
Fungéo Produgéo Marketing Engenharia
|
] Gerente de Marketing ‘Gerente de Marketing
Nivel geogréafico : Nacional =~ ~ Internacional
| a— ¥
Gerentes de Bens de Gerentes de Bens
Cliente Consumo Industriais
|
¥ v ¥
Gerente da Divisao de Gerente da Divisao de Gerente da Diviséq de
Produto Produtos de Sabao Produtos de Papel Produtos Alimenticios
|
¥ v 2
Diviséo de Vendas Divisao de Vendas Divisao de Vendas do
Leste Central Ceste

Fonte — Futrell (2004, p. 389)

3.4.4.2 A estrutura da forga de vendas da venda direta

A condi¢do mais claramente observada nas empresas de venda direta ¢ a sua divisao
setorial baseada em uma combinagdo de volume vendas e limites geograficos, seguindo um

padrdo de abrangéncia com uma cobertura de territdrio por uma real capilaridade.

Sua estrutura ¢ baseada em divisdes de abrangéncia geografica que garantam sua auto-
sustentacdo. As metas de volumes de vendas ou financeiras podem disparar o acréscimos de
novas divisdes ou mesmo a elimina¢do destas a medida que cresce ou diminui a capilaridade e
as vendas, sendo constantes as redermarcacdes de territdrios geograficos para a atuacdo das

pessoas da estrutura interna da forca de vendas.
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3.4.5 A remuneracao da forca de vendas

A remuneracdo da forca de vendas segundo a orientagdo de Kotler e Keller (2003, p.

620) deve ser originada de um exame pela empresa de quatro componentes basicos:

3.4.5.1 Uma quantia fixa

Um salario basico “destinado a satisfazer as necessidades de estabilidade de renda do

profissional de vendas” (Kotler e Keller, 2003, p. 620).

3.4.5.2 A quantia variavel

Sao as comissdes, bonificacdes de objetivos de venda ou ainda distribuicao de lucros

que estimulam os agentes da forca de vendas recompensando um esfor¢o maior.

3.4.5.3 A Ajuda de custo

Verba especifica para cobrir despesas de vendedores durante a sua atuagdo pela forga

de vendas, tais como transporte, hospedagem, alimentagdo e outros.

3.4.5.4 Os beneficios

Sdo beneficios comuns a todos os funcionarios da empresa: férias remuneradas,
seguros contra acidentes, plano de saude, pensdes, seguro de vida e outros que visam a

segurancga e satisfacdo dos funciondrios.
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3.4.5.5 A remunera¢do do revendedor da forca de vendas da venda direta

Os revendedores das empresas de venda direta ndo possuem vinculo empregaticio com
as mesmas, sua remuneragdo se da de forma simples em uma relacdo com os valores de venda

que tenham alcangado, sem que haja desembolso financeiro por parte da empresa.

O sistema baseia-se em uma divisdo predeterminada do valor descrito do produto no
catdlogo de vendas, onde o valor estipulado no catalogo ¢ cobrado pelo revendedor ao cliente
e apenas uma parte desta ¢ repassada a empresa sob forma de boleto bancario. A diferenga
entre os dois valores corresponde ao lucro que o revendedor podera usufruir. Esta ¢ uma

“quantia variavel” como as comissdes.

Bonificagdes relacionadas a objetivos de venda sdo distribuidos sob forma de produtos
que estimulam os revendedores pelo recompensando um esfor¢o maior, além de premiagdes

direcionadas a aqueles que indicam novos revendedores para a empresa.

Nao existe qualquer compromisso das empresas com a garantia de uma “quantia fixa”,

ou um salario basico destinado ao revendedor.

Nao existe verba especifica (ajuda de custo), para cobrir quaisquer despesas de
revendedores durante a sua atuagdo pela for¢a de vendas, tais como transporte, hospedagem,

alimentac¢do e outros.

Como os revendedores ndo sdo funciondrios da empresa niao recebem quaisquer dos
beneficios comuns a estes como: férias remuneradas, seguros contra acidentes, plano de

saude, pensdes, seguro de vida e outros.

Neste esquema de remuneragdo os revendedores gerenciam seus custos operacionais e
a renda que lhe cabera sera a diferenca entre o percentual definido no catdlogo e estes custos

por ele controlados.
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3.4.6 O tamanho da forca de vendas

3.4.6.1 O tamanho da for¢a de vendas da venda direta

Kotler e Keller (2003) apontam a necessidade de definicdo do tamanho da for¢a de
vendas. Os autores indicam seu dimensionamento pela abordagem quanto a carga de trabalho,
onde sdo identificadas as quantidades de clientes e as visitas possiveis a serem desenvolvidas

em um ano, e considera ainda os esfor¢os para a execucao de cada visita.

Os mesmos autores sugerem diretamente uma correlagdo direta entre o nimero de
clientes e o nimero de vendedores, porém em alguns casos estes calculos podem ndo se

aplicar.

3.4.6.2 O tamanho da for¢a de vendas da venda direta

No sistema de trabalho de venda direta, a for¢a de venda ndo ¢ diretamente
remunerada, apenas recebe pelos resultados alcan¢ados. Por outro lado, o objetivo mais claro
da estratégia da forca de vendas da venda direta ¢ a capilaridade, que ¢ conseguida através da
inclusdo de um numero cada vez maior de revendedores representando a empresa e, desta

forma, atingindo um nimero cada vez maior de consumidores.

Esta estratégia de atuacdo aponta para uma forma de calcular o tamanho da forca de
venda diferenciada da apontada pelos autores, na verdade passa a ser um dos objetivos da

empresa o aumento do tamanho da for¢a de vendas.

Um ntimero maior de vendedores implica em uma maior probabilidade de atingimento
de um niimero maior de consumidores. Se os custos individuais operacionais de prospecc¢ao e

visita passam a estar contados de forma “fechada” em um valor de remuneragdo bésico, trinta
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por cento ou qualquer outro nimero, fica a certeza de que ndo haverd custo operacional

perdido no elemento de venda pessoal do composto promocional.

O tamanho da for¢a de venda dentro da empresa sé cresce na mesma medida em que a
empresa avanca sua capilaridade no mercado. A estrutura interna da forca de venda ¢
comumente organizada por divisdo geografica, logo, a medida que uma nova regido ¢

alcancada pela capilaridade outro elemento interno da for¢a de venda ¢ integrado.

As pesquisas da ABEVD (2007) apontam para um volume de um e meio milhdo de
revendedores representando estas empresas no Brasil, em 2006, podendo cada um representar

diversas empresas.

3.4.7 Os revendedores da venda direta

A identificacdo das atividades dos revendedores da venda direta varia em sua
observag¢ao, devido a grande quantidade de pessoas, um e meio milhdo no Brasil, e as formas
de trabalhar de cada empresa, por isso se faz necessaria uma identificagao basica dos atributos
que identificam o revendedor para relacionar com a fungdo basica do revendedor no ramo da

venda direta.

3.4.7.1 Os vendedores

O vendedor ¢ a ponta final dos esfor¢cos da empresa junto ao cliente em potencial. “Os
vendedores atuam como elo pessoal entre a empresa e os clientes” (Kotler e Keller, 2003, p.
618), sendo aquele que pode trazer as informacdes sobre os clientes. No contexto do

composto promocional o vendedor ¢ quem esta verdadeira junto ao cliente.
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Segundo os mesmos autores o termo vendedor se aplica a diversas atividades de

vendas podendo ser identificadas seis delas.

3.4.7.1.a Vendedor Entregador

Vendedor cuja meta principal ¢ a entrega, seja de 4gua, combustiveis e outros.

3.4.7.1.b Vendedor Tomador de Pedidos
Sua tarefa principal ¢ anotar o pedido do cliente, como aqueles que ficam atrds do

balcdo das lojas ou em servigos de telemarketing receptivo.

3.4.7.1.c Vendedor Missionario

Sua missao principal ndo ¢é relacionada a venda diretamente, mas sim na montagem da
imagem da empresa, ou na instru¢do do cliente que ja € ou pode vir a ser usuario dos produtos
ou servicos da empresa, como sdo os representantes de laboratérios farmacéuticos e sua

atuacdo junto aos médicos.

3.4.7.1.d Vendedor Técnico
Vendedor com alto nivel de conhecimento técnico na area de atuagdo da empresa, sua

atuacdo esta direcionada ao auxilio ao cliente como consultoria.

3.4.7.1.e Vendedor Gerador de Demanda
Vendedor que se baseia em métodos criativos para vender produtos tangiveis ou
intangiveis, como os vendedores de seguros.

3.4.7.1.f Vendedor de Solugdes
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O vendedor cuja especialidade é resolver o problema do cliente, como solugdes em

computa¢do ou comunicagdes.

3.4.7.2 Os representantes e consultores da venda direta
A venda direta apresenta a particularidade de nao possuir vendedores em seus quadros
de funcionarios. A execug¢do da venda pessoal ¢ realizada por autdnomos que tém a liberdade

de atuar livremente quanto as condigdes geograficas ou niveis sociais.

3.4.7.2.a Fungdes do revendedor na venda direta

As fungdes definidas para os revendedores ligados as empresas de venda direta sdo
essencialmente a venda pessoal, o contato com o cliente em nome da empresa, como
apresentado na figura 31.

Segundo a ABEVD (2007), as empresas de venda direta comportam uma série de
atividades a serem desenvolvidas pelo representante de vendas das empresas, tais como

visitas, consultorias e reunides de vendas.

Figura 31 — A atuacdo do revendedor da venda direta
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Fonte- elaborado pelo autor a partir de Futrell (2004) e ABEVD (2007).
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Em algumas empresas seu papel transcende ao de vender os produtos e agrega servigos

de consultoria de beleza e aplicacdo dos produtos, como ¢ o caso da NATURA (NATURA,
2007). A ABEVD (2007) afirma que esta oportunidade de atuagdo ¢ alternativa com relacao
ao emprego tradicional, possibilita o trabalho com horarios flexiveis, a dedicagdo ao negocio
identifica diretamente a remuneragdo possivel além de o revendedor crescer como pessoa e

como profissional.

Os revendedores sdo autdonomos na aplicacdo de seus esfor¢os, podem atuar de forma
simultdnea em mais de uma das empresas do setor. E comum esta pratica, no intuito de
oferecer ao consumidor final maior diversidade, devido a variedade de produtos e empresas

que atuam no setor e desta forma buscam a fidelizag¢ao nas relagdes com o consumidor.

Estas pessoas podem ser caracterizadas, segundo a ABVEVD (2007) como sendo em
sua maior parte formada por mulheres, com ensino fundamental incompleto e sem outra
atividade profissional. Estes foram os pontos mais comuns identificados para esta populacao

durante as entrevistas realizadas com gerentes de vendas de algumas destas empresas.

3.4.7.2.b Identificag¢do do processo desenvolvido pela populagdo

A venda direta ¢ um caminho de venda alternativo ao tradicional, pois ¢ intermediada
por revendedores autdnomos. O processo para a venda direta possui uma menor quantidade de

etapas: Fornecedor de matéria prima — indstria principal — revendedor — consumidor.

Esta pratica desonera o produto para o consumidor final que na seqiiéncia comum de
atores do processo de produgdo até o consumidor possuia uma cadeia maior: Fornecedor de

matéria prima — industria principal — atacadista — varejista — consumidor.
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3.4.7.2.c A remuneragado do revendedor

E usual que as empresas de venda direta pratiquem valores de comissdes que variam

entre vinte e trinta por cento do prego final de venda do produto apresentado nos catalogos.

O sistema funciona com o calculo de desconto padrdo dado diretamente na nota de

cobranga da empresa ao revendedor.

Desta forma o revendedor ja sabe o valor que lhe sera cobrado pela empresa quanto
aos produtos pedidos e pode usar a sua margem de lucro. Pode, desta forma, promover vendas
com descontos a seus clientes-consumidores, de forma pessoal, ou ainda garantir maiores

prazos contando com os lucros j4 alcangados em outras vendas.

Estas informagdes foram conseguidas através de entrevistas com profissionais de
geréncia de equipes das empresas: DeMillus, Sara Lee, Natura, Hermes, Moai, Essence e

Avon.

3.4.8 O uso das informacdes pelo revendedor

Para identificar o uso das informacdes ¢ preciso conhecer o processo de vendas
utilizado e qual a aplicagdo de informagdes ¢ feita, identificando quais informagdes sdo

utilizadas neste processo.

A adequacdo das atividades dos modelos teodricos ao dia-a-dia dos revendedores na

venda direta se faz necessaria para o reconhecimento das informacgdes utilizadas por eles.
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3.4.8.1 O processo de vendas

O uso das informagdes pelo revendedor nas vendas diretas se d4 em seu processo de
vendas, a cada etapa do processo sdo necessarias informagdes diversas, que podem ou ndo ter
uma relagdo direta com a empresa de venda direta. Para Futrell (2003) a venda ¢ um processo
que pode ser dividido em uma série de a¢des a serem executadas pelo profissional de vendas
que leva o cliente a conseguir a acdo desejada, havendo ainda uma agdo posterior de
acompanhamento para garantir a satisfacdo. Sao estas fases: a prospeccdo, a pré-abordagem, a
abordagem, a apresentacdo, o fechamento tentativo, a identificacdo de obje¢des, a resolucao

das objecdes, fechamento tentativo, fechamento e acompanhamento.

3.4.8.1.a Prospeccao

A prospeccdo ¢ o momento de identificagdo do cliente, consumidor, em potencial.

Os dois objetivos principais para a prospeccao, segundo Futrell (2003) sdo o aumento
das vendas e a substitui¢do dos clientes que vao sendo perdidos com o tempo. O autor indica

ainda que a identificagdo do cliente em potencial deve atender a trés pontos:

I.  Ter condicdo financeira para realizar a compra;

II.  Ter a autoridade para decidir sobre a compra

III.  Ter o desejo de comprar.

Nesta etapa, portanto, as informagdes utilizadas pelo revendedor sdo referentes ao

consumidor.
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Na venda direta o revendedor tem como ambiente de venda uma condi¢gdo nao
geografica, mas de relacionamentos, o que indica que a identificagdo sera realizada em seu

dia-a-dia e com menor chance de ocorrer por meio de pesquisas por parte da empresa.

3.4.8.1.b Pré-abordagem

A pré-abordagem ¢ o inicio dos contatos entre vendedor e cliente, ¢ momento de

chegada do vendedor no ambiente do cliente.

Todo o cuidado ¢ pouco neste momento, pois a partir dai serd definida a oportunidade

ou ndo de apresentar o produto ao cliente.

Na venda direta o revendedor, na maior parte das vezes, trata com pessoas de seu
relacionamento pessoal ou por algum tipo de contato por indicagdo. Portanto as informagdes
sobre o cliente, necessarias para a realizacdo desta etapa, que seriam conseguidas durante a

prospeccao ja existem em grande quantidade para que o revendedor exerca a pré-abordagem.

3.4.8.1.c Abordagem

Na abordagem o profissional de vendas inicia o relacionamento, propriamente dito,
com o cliente elucidando suas necessidades, ja identificadas na prospecgdo, e atento para a

identificacdo de novas necessidades expostas pelo cliente.

As informagdes necessarias nesta etapa ainda tém relagdo direta com as necessidades

do cliente que esta sendo abordado.

Na venda direta existe o catalogo que funciona como um facilitador para que o cliente

possa identificar as suas necessidades, sozinho, porém a demonstracdo de atencdo as
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necessidades do cliente, por conta de uma maior proximidade do revendedor, pode criar um
lago maior de confianga na abordagem na venda direta. Pelo fato da pessoa da forca de venda
fazer parte do grupo de convivéncia do cliente e, conforme identificado por Gronroos (2003),
fazendo parte do grupo de mensagens ndo planejadas, com maior credibilidade junto ao

cliente.

3.4.8.1.d Apresentacdo

A apresentacdo ¢ o momento da venda que demanda uma maior quantidade de
informagdes, pois visa promover o desejo do cliente. O vendedor precisa apresentar o produto

a seu cliente além de condig¢des de funcionamento da empresa e uma proposta comercial.

Para Futrell (2003) as informagdes sobre o produto/servigo ou os atributos inerentes ao

produto/servigo podem ser descritos como:

As caracteristicas especificas- descri¢cdo do produto/servico;

As vantagens quanto a concorréncia- comparativo;

Os beneficios para o cliente- vantagem econdmica, satisfacdo das necessidades;

- Uma prova do produto- experimentacdo, depoimentos .

As informagdes apontadas pelo mesmo autor sobre o funcionamento da empresa,
condi¢cdes de entrega, disponibilidade de produtos no estoque, as condi¢des de atendimento,
correspondem as mesmas indicadas por Novaes (2006) e Christopher (2002) quanto a
logistica:

- Profissionais envolvidos
- Localizagdo de estoques

- Infra-estrutura da empresa
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- Formas de contato

- Formas de garantia

Finalmente, para o autor, as informagdes sobre as condi¢cdes comerciais disponiveis na
empresa para a realizagdo e fechamento da negociagao:
- Preco de tabela
- Descontos por quantidade

- Planos de pagamento

3.4.8.1.e Fechamento tentativo

O profissional de vendas interage com o cliente sobre os beneficios que o
produto/servigo traria para ele, escuta sua opinido. Identificagdo se o cliente deseja aquilo que

o vendedor apresentou.

Na venda direta esta identificacdo se d4 de forma muito interativa devido a
possibilidade de experimenta¢do dos produtos através das amostras disponibilizadas pelas
empresas fabricantes. A maior parte delas possui estojos de amostras que compreendem uma

grande quantidade dos produtos.

3.4.8.1.f Identificacdo de objecdes

O profissional de vendas identifica as obje¢des do cliente, ouvindo suas posicdes

quanto as condigdes do produto/servigo, a empresa ou as condigdes comerciais.
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3.4.8.1.g. Resolucdo das objecdes

O profissional de vendas busca responder satisfatoriamente as obje¢des do cliente.

3.4.8.1.h Fechamento tentativo

O profissional de vendas parte para o fechamento da venda, caso as objecdes ja
tenham sido superadas. Este ¢ momento de determinar se o cliente estd pronto para o

fechamento.

3.4.8.1.1 Fechamento

O profissional de vendas identifica que o cliente ja estd pronto para o fechamento da

venda e executa.

3.4.8.1,) Acompanhamento

O vendedor fazendo contatos com o cliente apds a venda realizada proporciona um
acompanhamento junto ao mesmo, para identificar o valor que o cliente observou no
produto/servico negociado, com o intuito de garantir a satisfagdo do cliente nesta e em outras

futuras negociacdes.

3.4.3.2 A origem e o repasse das informagdes de venda

As informacdes utilizadas pelo revendedor da venda direta em suas atividades estdo

descritas nos procedimentos de venda pessoal. Todas elas fazem parte do composto
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promocional. A maior parte delas tem origem na empresa sendo aplicadas em niveis
diferentes ora com a responsabilidade de repasse ao cliente-consumidor, por parte da empresa
através dos niveis de propaganda, publicidade, merchandising e promog¢des de vendas,
enquanto outras serdo repassadas pelo revendedor na hora da venda, no momento da

apresentagao.

Os catalogos das empresas apresentam uma grande variedade de produtos/servigos
para o cliente-consumidor. Este fato dificulta o uso dos meios de comunica¢do de massa para
a divulgacdo de sua totalidade, tornando a comunicacdo de massa das empresas de venda
direta com uma carga maior de publicidade do que de propaganda de seus produtos, ou ainda,

mensagens de promogao de vendas referentes a lancamentos de novos produtos

O quadro 5 possui a lista das informagdes que chegam aos consumidores da venda
direta, indicando a sua origem e a responsabilidade de seu repasse a partir das identificagdes

do composto promocional de Stone (2004) e das acdes seqiienciais citadas por Futrell (2003).

Quadro 5 — Tabela de origem e responsabilidade de repasse das informacgdes de venda

TIPOS DE INFORMACAO
DA VENDA DIRETA ORIGEM REPASSADOR
SOBRE O PRODUTO/SERVICO
Caracteristicas especificas | Empresa Empresa/revendedor
Vantagens quanto & concorréncia | Empresa Empresa/revendedor
Beneficios para o cliente | Empresa Empresa/revendedor
Prova do produto/servigo, experimen tagao e Empresa/revendedor Empresa/revendedor
depoimentos.
SOBRE A EMPRESA
Condicdes de entrega | Empresa Revendedor
Disponibilidade de produtos no estoque | Empresa Revendedor
Localizag¢do de estoques | Empresa Proéprio revendedor
Profissionais envolvidos | Empresa/revendedor Revendedor
Infra-estrutura da empresa | Empresa Revendedor
Formas de contato | Empresa/revendedor Revendedor
Formas de garantia | Empresa Empresa
COMERCIAIS
Preco de tabela | Empresa Empresa/revendedor
Descontos por quantidade | Empresa/revendedor Empresa/revendedor
Planos de pagamento | Revendedor Revendedor

Fonte — elaborado pelo autor a partir dos conteudos de Futrell (2003) e Stone (2004).
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3.4.3.2.a A origem das informagdes

No que diz respeito a origem das informagdes, as responsabilidades estdo relacionadas
principalmente as empresas. Neste caso os revendedores sdo a originadores Unicos apenas de
planos de pagamento para os seus consumidores, o que ndo ¢ propiciado pelas empresas.
Informag¢des como Prova do produto/servigo, experimentacdo e depoimentos, Formas de
contato, Descontos por quantidade podem ser relacionadas diretamente com os revendedores

assim como as empresas também fornecem este tipo de informagao.

3.4.3.2.b O repasse de informagdes ao consumidor

Quanto ao repasse de informagdes ao consumidor a grande quantidade de produtos
negociados pelas empresas de venda direta ndo permite que informagdes de produto recebam
uma divulgacdo de propaganda, a ndo ser em momentos de langamentos. As demais
informagdes técnicas sobre o produto ficam com seu repasse submetido a atuagdo do

revendedor.

Os precos dos produtos sdo tabelados pelo catdlogo sendo, portanto, necessario que a
empresa repasse esta informacao ao revendedor para que este divulgue ao consumidor, sendo
os catalogos vendidos ao revendedor, logo estas informagdes sdo negociadas como se fosse

um produto entre empresa e revendedor.

As promocgdes de desconto por quantidade sdo geralmente originadas pela empresa,
podendo serem realizadas pelo revendedor junto a seu consumidor se quiser, porém sempre €

transmitida ao consumidor pelo revendedor, assim como os planos de pagamento.
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As informagdes sobre o funcionamento da empresa sdo transmitidas ao consumidor
pelos revendedores tais como a existéncia de estoque de um determinado produto ou a data

em que este sera entregue.

3.4.3.3 O revendedor e a dependéncia das informagdes na entrega

As informagdes sobre o funcionamento da empresa, especificamente as condigdes de
logistica de atendimento, sdo originadoras das informagdes que os revendedores irdo repassar

a seus consumidores.

O revendedor s6 podera atender a um pedido de produto ao seu cliente-consumidor se

este existir no estoque da empresa de venda direta e se ele for fornecido a este revendedor.

Figura 32 — O revendedor gera informagdes a partir das informagdes da empresa.

g .
y . 9

A

™

REVENDEDOR
Empresa de

VENDA DIRETA Faz promessas ao consumidor
com base na promessa da

CONSUMIDOR

Fonte — elaborado pelo autor a partir dos conceitos de Futtrell (2003) e a venda direta.

Da mesma forma o revendedor s6 poderda confirmar uma entrega de produto ao seu

consumidor se a informag¢ao de entrega da empresa for fornecida.
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As informacgdes de funcionamento da empresa sdo, na verdade, a matéria prima com a

qual o revendedor gera as suas informacdes ao consumidor, conforme a figura 32.

Como visto genericamente no item 3.2.5.4, apresentado na figura 15 e apresentado de
forma especifica para venda direta, acima na figura 32, as empresas de venda direta devem
tratar as informagdes do funcionamento de sua logistica como um produto a ser fornecido a

seus revendedores.

Da mesma forma que estas informagdes influenciam no fechamento da venda em
qualquer outra atividade, na venda direta ela ¢ retrabalhada pelo revendedor, antes de chegar

ao consumidor, como se fosse uma loja de revenda de produtos.

As informagdes como os catdlogos ou amostras de produtos sdo de forma direta
reconhecidas como uma informacdo traduzida em produto, porém as informagdes como a
falha de estoque para um determinado produto, sdo fornecidas de forma imediata aos

revendedores.

As informacgdes relacionadas as datas e horarios das entregas da empresa serdo
utilizadas pelo revendedor na montagem das promessas ao consumidor, na programacao de
suas proprias entregas, para que nao fagam promessas aos consumidores que ndo poderdo ser

cumpridas.

3.5 A QUALIDADE DA INFORMACAO SOBRE SERVICOS

3.5.1 A qualidade dos servicos

Na literatura que fala sobre a qualidade de servigos encontramos a indicagdo de que a

qualidade de um servigo ndo estd somente relacionada a percep¢do do cliente quanto ao



160
servico executado. Descobrimos que existe, em todas as pesquisas, a indicacdo de uma forte
ligacdo entre dois pontos basicos: a expectativa do cliente quanto ao servigo e o servigo

efetivamente realizado.

A definicdo de qualidade apresentada pela American Society for Quality Control

(2007) apontam para a existéncia de atributos capazes de identificé-la:

Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigos que

afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.

Figura 33 - Duas dimensdes de qualidade de servigo.

Mens,,agens Hecessidades Experiéncias
nan pessoals passadas
planejadas
EXPECTATIVAS
do usuario quanto ME“S_“QE“S
I". - an Servigo planejadas
COMPARACAO | PROMESSAS
no USLARIO PERCEP(;ﬁO d
o
Mensagens
USUArio quanto Ao | e de serfigus
Servico
MOMENTO DA 4 |
YERDADE
Prestagao Comunicagido
_ Externa
do servigo .
COMm O USuario

L]

Especificacdo do
servigo pela
percepgio gerencial

PESQUISAS DE
MARKETING

I >

Percepgdo gerencial
das expectativas dos
usuarios

Fonte: Adaptada pelo autor a partir do modelo conceitual de qualidade de servigos de Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) e conceitos de servigos de Gronroos (2003)
A qualidade do servigo esta tio relacionada com a qualidade de produzir o produto ou

servico, quanto com a percep¢do do cliente que o utiliza no momento da utilizagdo,

comparando com o que este esperava do servico.
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Um quadro basico pode ser montado a partir das descricdes dos conceitos mais

importantes citados pelos pesquisadores da qualidade de servigcos, como Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1988) e Gronroos (2003), conforme a figura 33, colocando em destaque
itens importantes relacionados com a qualidade de servigos.

O conhecimento destes conceitos permite o entendimento da qualidade de servigos e a

implicacdo das a¢des tomadas pelas empresas para conquistar a satisfagdo do cliente.

3.5.2 Conceituacio de elementos basicos da qualidade de servicos

A qualidade total dos servigos depende da diferenca entre o que era esperado e o que
foi experimentado, dividindo desta forma em dois blocos de elementos o das expectativas e o
do servico experimentado. Os conceitos basicos apresentados na figura 33 seriam divididos
em elementos das expectativas como as experiéncias anteriores do usuario: as necessidades do
cliente, as promessas ou mensagens planejadas e as mensagens nao planejadas e os elementos
do servico experimentado, o momento da verdade, como a comunicacdo externa com o

usuario sobre o servigo e a propria prestagdo do servigo.

3.5.2.1 As expectativas

A expectativa se forma a partir de pelo menos quatro elementos especificos:

- As proprias necessidades pessoais do usudrio;

- Mensagens planejadas, onde a empresa, através de comunicagdo de

massa (ex.: publicidade), folhetos, catdlogos, resposta direta, vendas,
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site na WEB e outros, faz uma “promessa ao usudrio” de como sera o

seu servico;

- As mensagens ndo planejadas que chegam ao usuario como a boca-a-
boca, recomendagdes, noticias e outros sem que a empresa possa

interferir;

- As experiéncias anteriores do usudrio, sejam com esta ou outra

empresa que fornegam o servigo.

3.5.2.2 Momento da verdade

O conceito de momentos da verdade significa, literalmente, que esta ¢ a hora e o lugar

de quando ¢ onde o prestador de servigos tem a oportunidade de demonstrar ao cliente

a qualidade de seus servigos. (GRONROOS, 2003, p.96)

4

O momento da verdade ¢ o momento do fornecimento do servigo. Este momento
recebe um significado especial segundo o mesmo autor “¢ um verdadeiro momento de

oportunidade” (p.96).

Ao atentarmos pelo fato de ser chamado de “momento”, ele acontece em um
determinado tempo € no momento seguinte a oportunidade estard perdida para o servico pois

¢ nele que tudo tem valor no servico realmente acontece.

Os dois clementos basicos do momento de verdade sdo a execugdo técnica do servigo e as
mensagens sobre o servigo, informagdes repassadas ao cliente, correspondentes ao servico

prestado.



163
Os atributos de qualidade do servico prestado necessitam ser identificados para que

possam ser aplicados esfor¢os direcionados a satisfagao do cliente.

Estes atributos dependem da forma com que os clientes percebem qualidade e valor no
servigo prestado. Muitos estudos ja foram desenvolvidos nesta area, de forma tal a servirem
de orientagdo para esta pesquisa ao apresentarem os conceitos e defini¢des dos pontos

principais ja identificados como determinantes na percep¢ao de qualidade pelos clientes.

3.5.2.3 A percepgao da qualidade do servigo executado

Na literatura sobre qualidade de servigo nota-se que a qualidade de um produto ou
servico em particular ¢ qualquer coisa que o cliente perceba que ecle scja
(GRONROOS, 2003, p.84).

A percepc¢ao da qualidade do servigco ocorre no momento da verdade quando todos os
fatores que se relacionam com o servigo sdo avaliados pelo cliente, na hora de produzir e

consumir o servico.

3.5.2.4 A qualidade total percebida

O usudrio percebe o conjunto de servigo e informagdes. Os fatores que estao sendo
percebidos de forma imediata sdo o proprio servigo e as mensagens sobre o servigo oferecidas

pela empresa.

Para Gronroos (2003) estas dimensdes sdo identificadas como qualidade técnica e
qualidade funcional.

A qualidade de um servigo, como percebida por clientes, tem duas dimensdes: uma
dimensdo técnica ou de resultado e uma dimensdo funcional ou relacionada a

processo GRONROOS (2003, p.85).
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A qualidade total percebida ¢ apresentada através de um modelo reproduzido na figura

34. As atuais preocupacdes referentes aos servicos, identificadas nas pesquisas de marketing,
apontam para uma divisdo especifica nos dois pontos bésicos de um processo, no caso de
servigo: a eficacia do servico, o resultado final observado, e por outro lado a eficiéncia, a
forma como foi realizado o processo do servigo. Os fatores que determinam estas divisdes

irdo formar as dimensoes técnica e funcional.

Figura 34 — Qualidade total percebida
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Fonte: Gronroos (2003, p.90).

3.5.2.4.a Dimensdo técnica

Segundo Gronroos (2003, p.85 a 87) a dimensdo técnica reflete “o que” clientes
recebem em suas interagdes com uma empresa, € “o que fica com o cliente ao final do
servico”. Esta dimensdo ¢ indicada como mais facil de ser medida, pois ela ¢ a propria

solucao do problema que o cliente tinha antes da prestacao do servigo.
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3.5.2.4.b Dimensao funcional

Por outro lado, ainda segundo Groénroos (2003, p.85 a 87), o “modo como” a
qualidade técnica foi alcangada, a forma como foi realizada a interagdo entre prestador e
cliente. Gronroos discute a idéia de que a atmosfera em que ocorre a interagdo pode causar
impactos na percepgao do cliente, como as filas de espera, o cliente também ¢ influenciado

por fatores que ocorrem durante o processo de prestagdo de servigo

Gronroos (2003) propde ainda que todo o esfor¢o despendido pela empresa na
prestagdo de um Unico servigo especificamente, ndo serd por si s responsavel pela percepcao
da qualidade de servi¢o. Neste modelo a qualidade de um servigo ¢ colocada como um fato,
uma experimentacdo ocorrida de prestagdo de servico que deve atender ndo somente a
condi¢do técnica ou funcional. Na verdade atenderd a qualidade esperada pelo cliente. Uma
soma de fatores, que ndo fazem parte do servico que estd sendo prestado, influencia na
percepgao do cliente ao formarem uma visdo da qualidade esperada pelo cliente para este

Servico.

Entre os aspectos ndo relacionados com o servigo experimentado podem ser citados:
o sistema de vendas, a imagem anterior da empresa, as informacdes recebidas pelo cliente no
boca-a-boca diario, a comunica¢do de marketing realizada pela empresa, relagdes publicas
da empresa além das necessidades e valores do cliente, que compreendem a motivagdo para

0 SErvico.

A partir desta visao, todos os aspectos, sejam partes do servigo prestado ou mesmo a
visdo que o cliente tinha como expectativa do servigo, passam a contar na manutencdo da

imagem que o cliente tem da empresa de servigos.
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3.5.3 Os parametros para medicao da qualidade

Sera preciso identificar se o fornecimento destas informagdes pela empresa atende as
especificagdes de Wang(1998), English (1999), Mowen e Minor (2005), passando a ser

observado este fornecimento como um servi¢o sob os parametros de Gianesi e Correia (1996).

3.5.3.1 A qualidade do servigo de fornecimento da informagao

A qualidade do servico de fornecimento da informa¢do depende da entrega destas
informagdes. As empresas possuem responsabilidades sobre o servico de fornecimento de
informagdes, pois a qualidade relacionada este servico influenciarda na exposi¢do das
informagdes aos revendedores nos atributos definidos por Wang et al (1992) para a
acessibilidade, que garantam a forma com que esta exposicao das informagdes para que possa
criar conforme Mowen e Minor (2005) o envolvimento dos revendedores em sua percepcao, €
sua posterior apropriagdo, capacitando os revendedores a processar estas informagdes e gerar

as suas proprias informacdes de logistica para o atendimento aos consumidores.

3.5.3.2 Os atributos da qualidade das informacgdes

Os atributos da qualidade da informagdo devem ser pesquisados para cada categoria
em seus pontos de referéncia. Quanto a qualidade intrinseca, cada informa¢do deve ser
checada a acurécia, a objetividade, credibilidade e reputacdo. Quanto a qualidade contextual
das informacdes se faz necessario identificar sua relevancia para o revendedor, valor agregado
as suas atividades, a tempestividade com que estas informacdes sdo fornecidas, e se elas

atendem em completude e quantidades as necessidades dos revendedores. E finalmente
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quanto a qualidade representacional o formato em que ela estd sendo posta a exposi¢cao dos
revendedores possui interpretabilidade e facilidade de entendimento, apresenta consisténcia
de representacdo da realidade e se esta representacdo ¢ concisa de forma a agilizar sua

apropriagdo pelos revendedores.

3.5.3.3 Referéncias para a montagem de um questionamento de pesquisa

Questdes referentes aos determinantes da qualidade foram desenvolvidas por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), os pesquisadores criaram uma listagem com os
principais questionamentos feitos para conseguir as informacdes durante uma pesquisa sobre
qualidade. Numa lista de categorias sdo apresentados os questionamentos que devem ser
feitos sobre os servigos prestados, por uma empresa, esta lista pode facilitar a identificagcdo de

perguntas que venham a fazer parte dos questionarios de coleta de dados em uma pesquisa.

1 — Confiabilidade/Credibilidade envolve consisténcia de desempenho e confianca.

. a empresa desempenha o servigo corretamente da primeira vez;

° exatiddo no faturamento;

o manter registros corretamente;

. executar o servi¢o no prazo estipulado.

2 — Capacidade de resposta/prontiddo refere-se a disposicdo ou presteza dos

funciondrios para prestar o servigo:

. servico executado na hora certa;

. envio imediato de boletos de transagio;

. retornar rapidamente telefonemas do cliente;
. executar o servigo com presteza.

3 — Competéncia significa possuir a capacidade e os conhecimentos requeridos:
. conhecimento e capacidade dos empregados de contato;
. conhecimento e capacidade do pessoal de suporte operacional;

. capacidade de pesquisa da organizagao.
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4 — Acesso envolve facilidade de acesso e facilidade de contato:

. o servico ¢ facilmente acessivel por telefone;

. o tempo de espera pela prestagdo do servigo ndo ¢é grande;

. horarios de trabalho convenientes;

. localizacdo conveniente das instalagdes da empresa de servigos.

5 — Cortesia envolve polidez, respeito, consideracdo e atitude amigavel do pessoal

de contato:
. consideracdo pela propriedade do consumidor;
. aparéncia limpa e cuidada do pessoal de contato.

6 — Comunicagao significa manter clientes informados em linguagem que possam

entender e ouvi-los:

. explicar o servi¢o em si;

. explicar quanto custard o servico;

. explicar as vantagens entre servigos e custo;

. garantir aos consumidores que o problema sera tratado.

7 — Credibilidade envolve confianga, confiabilidade, honestidade e realmente cuidar

dos interesses do cliente:

. nome da empresa;

. reputacdo da empresa;

. caracteristicas pessoais do pessoal de contato;

. grau de esfor¢o de venda envolvido nas interagdes.

8 — Seguranga ¢ estar livre de perigo, risco ou divida:

. segurangca fisica;
. seguranca financeira;
. confidencialidade.

9 — Compreender/conhecer o cliente envolve esforcar-se para entender as

necessidades do cliente:

. conhecer os requisitos especificos do cliente;
. dar aten¢do individualizada;
. reconhecer clientes assiduos.

10 — Tangiveis/Visiveis inclui evidéncia fisica do servigo:
. instalacoes fisicas;

. aparéncia do pessoal;
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. ferramentas ou equipamentos utilizados para prestar o servico;
. representacdes fisicas do servigo (cartdes de visitas, etc.);
. outros clientes nas instalagdes de servigo.

3.5.4 O julgamento sobre a qualidade percebida

A qualidade que uma empresa apresenta a seu cliente ndo estd somente dependente
da qualidade apresentada por seu produto ou servigo. Ela sera julgada pelo cliente de forma

comparada principalmente na relacdo com o que este esperava da empresa.

3.5.4.1 A imagem da empresa

Esta observacdo foi documentada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), no que
denominaram como lacuna 5, onde sdo comparadas as expectativas do cliente com aquilo

que ele percebeu em sua experiéncia com a empresa.

A imagem da empresa na mente do cliente ¢ formada como um prototipo, segundo os
conceitos de Rosch (1977), uma montagem a partir das informacdes adquiridas sobre a
empresa. Esta montagem de um prototipo ¢ baseada em uma série de caracteristicas que

possam identificar o objeto conceituado.

A imagem de uma empresa ¢ formada a partir de estimulos oriundos de diversas
fontes. Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), estas fontes sdo basicamente as
mensagens nao planejadas pela empresa e as experiéncias ja vividas pelo cliente. Ja para
Stone (2003) os elementos do composto promocional atuam de duas formas distintas uma
indireta através de publicidade e relagdes publicas e outra diretamente relacionada com os

produtos, de forma planejada. Segundo Gronroos (2003), estas mensagens formam as
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promessas que a empresa faz ao cliente, numa dimensao puramente técnica, sem a indicagao
do modo de operagdo da empresa. A combinagdo de todas estas informacdes e o fator das

necessidades pessoais do cliente criard a imagem da empresa, conforme a figura 35.

Figura 35 — Determinantes da imagem da empresa
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Fonte — Adaptado pelo autor sobre o modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) a aplica¢ao dos conceitos
de composto promocional de Stone (2003), a integragdo de comunicag¢des de Gronroos (2003), os conceitos de
formacdo de conceitos naturais de Rosch (1977) e os conceitos de venda direta de Futtrell (2003).

Por outro lado o cliente experimenta o produto ou servigo da empresa na relacao que
esta acontecendo no momento, no momento da verdade. Segundo Gronroos (2003), a
percepcao desta relacdo nao sera assimilada de forma independente mas sim segundo Rosch
(1977), numa comparacdo com o0s protdtipos da imagem da empresa (produtos e servigos)
que foram montados anteriormente. Este conceito basico de comparacdo determina as

condig¢des de concorréncia junto as preferéncias do cliente.

Slack et al (1996) definiram trés situagdes basicas que podem surgir a cada relacao
da empresa com o cliente nas comparagdes entre expectativas e percepgdes: Expectativas <

Percepcoes; Expectativas = Percepc¢oes; e Expectativas > Percepcoes.

3.5.4.1.a Expectativas < Percepgoes
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Para os autores quando aquilo que foi percebido pelo cliente esta acima do que ele
esperava qualidade percebida ¢ considerada como “boa”.
O fato de ser melhor do que se esperava altera o protdtipo para melhor através do
ponto em que as experiéncias anteriores possuem seu valor na montagem da imagem da

empresa.

3.5.4.1.b Expectativas = Percepgdes
A condicdo em o que percebido pelo cliente ¢ igual ao que ele esperava ndo promove
mudangas mentais sendo processado com alguma neutralidade.

Neste caso a qualidade percebida ¢ considerada pelos autores como “aceitavel”.

3.5.4.1.c Expectativas > Percepg¢des

A condicdo ruim para a empresa se da quando aquilo que € percebido na relagdo com
o cliente estd abaixo de suas expectativas. A identificagdo de que aquela experiéncia esta
abaixo do padrdo, prototipo, formado na mente do cliente dispara também um processo de
reconstru¢do da imagem da empresa de forma negativa. Para os autores esta ¢ considerada

como “pobre” com relacdo a qualidade percebida.

3.5.4.2 Calculo das diferencas de qualidade percebidas
A equagdo descrita por Kavan et al (1993) auxilia na determinagdo da diferenca de

qualidade nas relagdes entre a empresa e o cliente.
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G = Percepc¢ao - Expectativa

Nesta equacdo os autores identificam como "Gap" a diferenga entre a percepgao ¢ a

expectativa, o percebido e o esperado.

A formacao dos valores de “percepcao” e “expectativa” ¢ baseada em uma média
simples dos somatorios dos valores das dimensoes pesquisadas. AS dimensdes, por sua vez,
também sdo, cada um, uma média simples dos somatoérios dos valores dos indicadores
basicos de referéncia, ou atributos, definidos como relevantes para o servico ou produto

pesquisados.

Através desta formula os autores indicam que o cliente observa cada fator relevante e
os compara um a um, juntando todas estas observagdes para formar uma opinido global sobre

a empresa naquele “momento da verdade”.

3.5.5 Arvore de preferéncias

A arvore de preferéncias ¢ um modelo esquematico de identificacdo de

proporcionalidades entre as preferéncias de um grupo a ser pesquisado.

Este modelo ¢ representado através do esquema de uma arvore onde cada grupo de

elementos de atuagdo semelhante é reunido a cada ramo da arvore, de forma tal a ser
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identificada a proporcionalidade das preferéncias para aquele grupo e em seguida poder

comparar 0os grupos entre si.

3.5.5.1 A aplicabilidade do modelo da arvore de decisdes

O objetivo da arvore de preferéncias ¢ identificar em que grupo, e até mesmo em qual

elemento se concentra as preferéncias do publico alvo.

A identificagdo da preferéncia ¢ um procedimento que se faz necessario,
principalmente em decisdes onde os recursos sdo escassos € a sua aplicagdo serd percebida

por um publico diversificado em visdes e opinides.

Um exemplo que pode ser dado ¢ o da administragcdo publica participativa onde os
recursos publicos a serem aplicados podem tomar diversos rumos: em educagdo, em saude,
em seguranga, iluminacdo, pavimentagdo e outros. A administracdo publica sabe que terd o
reconhecimento da maior parte da populagdo se aplicar estes recursos em uma area que tenha
o maior nivel de preferéncia da populacdo. Sdo pesquisadas as preferéncias e elencadas em

um modelo de aplicagdo de recursos que fardo o atendimento a populacao.

Outro exemplo a ser apontado ¢ o das empresas de venda direta que atravessam por
um momento de crescimento continuado, na casa dos dois digitos ha pelo menos cinco anos.
Este mercado estd sendo buscado por diversas empresas que nao atuavam ali, logo a demanda
crescente se encontra no mesmo momento da entrada de novos concorrentes e as empresas
precisam satisfazer aos revendedores em suas preferéncias e ndo somente ao consumidor. A
inexisténcia de vinculos contratuais entre empresas de venda direta e consumidores permite

que a qualquer momento um revendedor para de revender uma determinada marca e passe a
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dar preferéncia a trabalhar outra, com grandes chances de que seus clientes/consumidores os

acompanhem.

3.5.5.2 A base no modelo da arvore de decisoes

A escolha do modelo basico de arvore de decisdo para a arvore de preferéncias se da
pelo fato de buscar solugdes para o mesmo tipo de problemas no processo, conforme Shimizu
(2006, p. 45) “atil para processos com multiplas varidveis, multiplos objetivos e multiplas

etapas de decisdo”.

Na arvore de decisdo cada alternativa compde um ramo, com as probabilidades e as

variaveis, os objetivos e ganhos possiveis em cada cenério.

3.5.5.3 Osistema de coleta através de votacao

A coleta das informagdes para compor a arvore de preferéncias serd baseada no
sistema de votacdo, visto que a preferéncia deve ser identificada no publico alvo, cuja

caracteristica principal ¢ de ser a maioria da quantidade total de pessoas do mesmo.

O sistema de voto convencional busca identificar uma maioria simples para a elei¢ao
de um candidato, existindo apenas um nivel elementos, candidatos, onde o voto devera ser

aplicagao.

Na arvore de preferéncias haverd multiplos niveis, em cada nivel grupos formados por

elementos que recebem individualmente um nivel de preferéncia do publico alvo.
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3.5.5.4 Orientacao da preferéncia pesquisada

Basicamente existem duas orientagdes para as pesquisas utilizando o conceito de
preferéncias uma primeira que busca uma relacdo entre os elementos apresentados na
pesquisa e um que busca relacionar individualmente cada elemento com um critério dado na

pesquisa.

Ambas as formas observardo as preferéncias do publico alvo de forma a ser calculada
em proporcionalidades, a primeira com base no método AHP e a segunda na teoria da

utilidade.

3.5.5.5 Relagdo entre os elementos apresentados

Neste tipo de pesquisa o publico alvo ¢ levado a comparar os elementos entre si, em

uma escala de valores para comparagdes paritarias como apresentado no quadro 6.

Quadro 6 — Escala de valores para comparagdes paritarias 1

1- Igualmente preferiveis. 6- Fortemente para muito fortemente preferivel
2- Igualmente para moderadamente preferivel 7- Muito fortemente preferivel.

3- Moderadamente preferivel 8- Muito para extremamente preferivel.

4- Moderadamente para fortemente preferivel. 9- Extremamente preferivel.

5- Fortemente preferivel

Fonte — Shimizu (2006, p. 279).

Este tipo de orientagdo exige que o pesquisado responda para cada dupla de elementos
as suas impressoes, fazendo com que o nimero de questdes e o nivel de comparagao entre os
elementos seja elevado, o que pode ser representado matematicamente como combinagdes de

“N” elementos dois a dois, sem repeticao, como no exemplo do quadro 7, a seguir:
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Quadro 7 — Escala de valores para comparagdes paritarias 2

Numa pesquisa de preferéncia entre trés elementos A, B e C os pesquisados deverao responder:

1) Que comparacgao faria entre os elementos A e B? 1 até 9

2) Que comparacdo faria entre os elementos A e C? 1 até 9

3) Que comparacdo faria entre os elementos C ¢ B? 1 até 9

Numa pesquisa de preferéncia entre quatro elementos A, B, C e D os pesquisados deverdo

responder:

1) Que comparacdo faria entre os elementos A e B? 1 até¢ 9

2) Que comparagdo faria entre os elementos A ¢ C? 1 até 9

3) Que comparacdo faria entre os elementos A e D? 1 até 9

4) Que comparacao faria entre os elementos Be C? 1 até 9

5) Que comparacao faria entre os elementos B e D? 1 até 9

6) Que comparagio faria entre os elementos C e D? 1 até 9

Fonte — Elaborado pelo autor a partir de Shimizu (2006, p. 280).

O questionamento a ser realizado ao publico alvo vai tomando um grande volume de
questdes a medida que o numero de elementos aumenta, exigindo uma grande habilidade do
pesquisador para formata-los e apresenta-los na pesquisa.

A partir destes dados coletados sdao construidas matrizes de comparagdes paritarias em
dois estagios diferentes, o primeiro em uma relagdo de preferéncias entre os elementos € em

seguida o calculo de proporcionalidades por elementos, aplicando a teoria da utilidade.

3.5.5.6 Relacionar cada elemento individualmente a um critério

A identificacdo das preferéncias pode ser relacionada a um Unico elemento, isto €, o

questionamento para todos os elementos se d4 quanto a uma mesma referéncia.

Neste tipo de aplicagdo da arvore de preferéncias o pesquisador utilizara o valor da
utilidade de cada elemento associada ao critério tido como referéncia.

Segundo Shimizu (2006, p. 53) ndo ¢é possivel avaliar de forma misturada, em uma
mesma decis@o critérios e objetivos de diferentes aspectos. O autor indica que “é preciso

transformar os valores de cada um desses objetivos em uma mesma unidade de medida (...)
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denominada nivel de satisfacdo ou utilidade, cujos valores variam de 0 (atribuido ao pior
valor) a 1 (atribuido ao melhor valor)”.

Shimizu (2006) aponta uma forma de calculo de proporcionalidade de uso ou de
aplicacdo de cada elemento pesquisado a uma determinada referéncia, tendo como base a
percepgao do publico alvo sobre estes elementos.

Na arvore de preferéncias este critério comum aos elementos pesquisados ¢ a
preferéncia do publico alvo, apresentando uma escala de situagdes desde a de menor valor a
uma de grande valor, tendo ambos sido identificados pelo pesquisador com tais condi¢des de
valor para o critério escolhido a ser pesquisado.

Como exemplo pode ser citado a pesquisa pela preferéncia de hordrio de
funcionamento do metrd. Neste caso critério a ser pesquisado ¢ o horario e os pontos de
referencia de utilidade seriam: horario comercial, na pior hipdtese e funcionar 24 horas na
melhor hipdtese, uma escala numérica pode ser apresentada ao publico, da forma mais
adequada ao mesmo, que reflita matematicamente a utilidade de 0 a 1. A questdo teria o
seguinte formato:

Marque com um “X” qual horério de funcionamento do metrd vocé prefere?

( Horario comercial !1!) 12! 131 14! 151 16! 17! 18! 19! (110! 24 horas)

3.5.5.7 Uma escolha por questao
A condicdo de marcagdo em cada questdo deve ser baseada em escolha, isto &,
marcagdo unica. A indicacdo de preferéncia dada pelo respondente da pesquisa deve ser feita
sem condi¢do de multiplicidade, apenas uma resposta marcada por questdo. Isto vai garantir a
identificacdo do valor tnico dado a utilidade percebida pelo respondente quanto ao elemento

pesquisado naquela questao.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodoldgicos aplicados para a
realizagdo da pesquisa no campo, junto & populagdo definida, bem como cada um dos

procedimentos referentes aos calculos e leitura de resultados.

O método a ser utilizado nesta pesquisa terd a abordagem quantitativa descritiva;
segundo Malhotra (2006) uma pesquisa pode ser considerada descritiva quando estuda as
relagdes entre duas ou mais varidveis de um fendomeno, ela deve constatar ¢ avaliar estas
relagdes @ medida que as variaveis se manifestam espontaneamente em fatos, sem que sejam

manipuladas, ou ainda em situagdes e condi¢des ja existentes.

No ambito desta pesquisa, pretende-se estabelecer os possiveis niveis de percep¢do do
usudrio de informacdo de acordo com a utilizagdo dos servigos prestados pelos PSLs a

empresas de venda direta.

O intercambio direto com os revendedores autonomos, usuarios das informagdes da
area de logistica, ¢ dado sob forma de questionario sera reunido a investigagdo requerida,
consultas e fichamentos de textos, buscando uma identificacdo entre o conhecimento

académico sobre a informacdo, ja existente, e os fatos em uma area especifica.

As medidas a serem utilizadas e o questiondrio estruturado para coletar os dados
referentes a elas, bem como os procedimentos estatisticos para a andlise dos dados serdo

apresentados na seqiiencia, de forma a serem relacionados com os resultados da pesquisa.
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A finalidade do uso da informag¢ao de cada usudrio e a subjetividade como cada um
trata este tema podem gerar nos usudrios diferentes visdes da qualidade da informagdo, como

alerta Pipino et al (2002).

A preparagdo do questionario devera receber uma atengdo especial, de tal forma a

adequa-lo a compreensdo dos sujeitos e suas particularidades.

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Seguindo as indica¢des de Malhotra (2006), pode ser classificada esta pesquisa segundo

varios aspectos:

4.1.1 Quanto a abordagem:

- Conclusiva: “testa hipoteses especificas e examina relagcdes” (p.99)

- Descritiva: “Para estimar a percentagem de unidades numa populagdo especifica

exibindo um determinado comportamento.” (p.100)

- Quantitativa: “apresenta seus resultados de forma quantitativa através dos numeros”.

(p.154-155)

4.1.2 Quanto a coleta de dados

As caracteristicas quanto a coleta de dados sdo as seguintes:
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4.1.2.1 O método:

- M¢étodo de levantamento: “envolve um questiondrio estruturado que os entrevistados

devem responder e que foi feito para elucidar informagdes especificas”

- Coleta estruturada: “questionario formal com perguntas feitas em uma ordem

predeterminada” (p.183) de dados primérios (p.65).

4.1.2.2 A populagao:

- Coleta do tipo CENSO: “enumeragdo completa dos elementos de uma populacio

selecionada ou de objetos de estudo” (p.320)

4.1.2.3 Instrumento:

- Perguntas de alternativa fixa: “perguntas que exigem que os respondentes escolham

dentro de um conjunto de respostas predeterminadas” (p.183)

4.1.2.4 Escala de medicao:

A escala escolhida para designar as respostas dos sujeitos sera a Escala de
Classificacdo, indicada por Kotler e Keller (2006, pag. 104), que traz uma graduacdo de

diferencial entre condi¢des de “excelente” a “ruim”.
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4.2 POPULACAO

A definicdo de populacdo de uma pesquisa pode passar por varias indicagdes, por
exemplo Malhotra (2003) define populagdo em uma pesquisa como uma “colecdo de
elementos e objetos que possuem a informagdo procurada pelo pesquisador e sobre os quais
devem ser feitas inferéncias”. A partir desta definicdo o revendedor autonomo, que ¢ quem
percebeu o servico e ¢ possuidor desta informagdo sera tratado como a populagdo a ser

pesquisada.

4.2.1 Caracteristicas da populacao

A populagdo desta pesquisa ¢ formada pelos revendedores autonomos das empresas de
vendas diretas que residem nos municipios de Sdo Jodo de Meriti e Belford Roxo, no estado

do Rio de Janeiro.

4.2.2 Envolvimento da popula¢io com as empresas

Cabe salientar que estas pessoas ndo estdo necessariamente ligadas a uma unica e
determinada empresa de venda direta, pois podem desenvolver esta atividade relacionando-se

com varias empresas a0 mesmo tempo.

4.2.3 Como foi identificada a populagio

A populagdo foi identificada a partir de diversas listas de revendedores de empresas

como Sara Lee, Avon, DeMillus ¢ Hermes.
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Estas listas possuem um total aproximado de trés mil nomes de revendedores, tendo
muitas repeticdes dos mesmos nomes em varias listas, devido a liberdade de poderem
representar quaisquer destas empresas simultaneamente, o que exigiu uma selecdo para a
identificacdo, sem repeticdo de quais destes revendedores se encontram atualmente em

atividade. Este processo identificou uma populacao de 1438 revendedores ativos.

4.2.4 Participacao pretendida

Era pretendido um retorno de respostas em torno de 50% da populagdo, algo proximo
de 650 respondentes, porém a participagdo esteva acima das expectativas atingindo proximo

de mil respondentes.

4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados escolhido foi o questionario estruturado.

4.3.1 Escolha de Questionario

Kotler e Keller (2006, p. 103) falam especificamente sobre pesquisas que envolvem a
percepcao de clientes quanto a produtos e servigos oferecidos, ressaltando a importancia da
aplicagdo do questiondrio como instrumento de pesquisa. Os mesmos autores apontam o
questionario como o instrumento mais usado, porém alertam para que todos os cuidados
sejam tomados no preparo, adequagdo e apontam para a realizacdo de um teste inicial antes de

langar o questionario em larga escala.
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Confirmando as observagdes de Kotler e Keller (2006), Gil (1987) descreve algumas
vantagens do questiondrio. Estas razdes, listadas a seguir, nortearam a escolha do questionario
como instrumento para esta pesquisa.
4.3.1.1 Quanto aos respondentes
4.3.1.1.a O anonimato
Os questiondrios ndo exigem a identificacdo dos respondentes, garantindo seu

anonimato durante as andlises das respostas, conclusdes e futuras publicagdes da pesquisa.

4.3.1.1.b A conveniéncia
Os questionarios ndo exigem dos respondentes uma participa¢do em um prazo

determinado, os respondentes ficam livres para responder quando lhes for mais conveniente.

4.3.1.2 Quanto ao pesquisador
4.3.1.2.a Menores gastos com pessoal

Os questiondrios ndo exigem uma alta demanda por recursos financeiros, como outros
métodos. Alguns tipos de questionarios podem até mesmo ser aplicados utilizando as mesmas
copias das questdes, sem que seja oferecida aos respondentes uma codpia das questdes da

pesquisa realizada.

4.3.1.2.b Neutralidade do pesquisador

Alguns métodos de coleta de dados exigem a presenga do pesquisador no momento em
que o publico alvo do método responde a pesquisa, como, por exemplo, as entrevistas, onde
pode ocorrer uma influéncia do pesquisador, que estard presente, sobre o entrevistado e a

expressao de suas opinides.
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4.3.1.3 Quanto a pesquisa

Os questionarios possibilitam a participacdo de um nimero de respondentes, fazendo
com que a pesquisa possa ficar mais proxima de representar uma realidade mais abrangente
do universo dos respondentes, ao receber um maior nimero de respostas que os demais

métodos.

4.3.2 A Escala de Medidas e os valores

4.3.2.1 Uma pesquisa de marketing

Esta pesquisa pode ser considerada como uma pesquisa de marketing, segundo os
critérios descritos por Kotler e Keller (2005, p. 99), pois se relaciona diretamente com

questdes de marketing, de opinides e visdes de clientes de um determinado mercado.

O monitoramento do ambiente e relacionamento entre a empresa e os revendedores foi
feito através de questionamentos aos revendedores sobre suas preferéncias da atuacdo das
empresas em cada parte do mix de marketing, com uma atencdo especial para os processos e

informagdes relacionados aos servicos de entregas.

4.3.2.2 Escala de Comparagao/Classificagdo

O objetivo do questiondrio ¢ conseguir respostas dos revendedores quanto a sua
preferéncia com relacdo aos servicos e as empresas que os fornecem, indicado por Gil (1987,

p. 128) como “perguntas sobre os sentimentos”.
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A aplicagdo da escala de classificagdo, indicada por Kotler e Keller (2006, pag. 104),

fard com que existam, para cada questionamento, referéncias de condi¢des extremas e uma
escala entre as duas onde possam existir respostas de preferéncia por uma extrema,

neutralidade ou ainda uma tendéncia a uma determinada condigao.

A escala a ser utilizada para medi¢ao terd como base a teoria da utilidade enquanto
avaliando a proporcionalidade da preferéncia do revendedor quanto a duas situacdes de

possivel condi¢do de qualidade de atuacdo das empresas de venda direta.

A contagem de validade de 0 a 1, como descrito na teoria da utilidade poderia ndo ser
bem compreendida pelos revendedores, logo os valores a serem utilizados foram definidos

como: 1 (um) para a pior situagdo e 10 para a melhor situagdo de atuagdo das empresas.

4.4 COLETA DE DADOS

4.4.1 O levantamento de dados

O levantamento de dados utilizara o método de contato direto através um arranjo entre
contato telefonico e correio, procedimentos que sdo comuns no dia-a-dia dos sujeitos da

pesquisa.

Os respondentes foram convidados a participar da pesquisa de forma direta e pessoal a

partir do instrumento de pesquisa questionario.

Foram realizadas etapas distintas para a coleta dos dados:
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4.4.1.1 Contato telefonico para o convite a participacdo de toda populacdo

A partir de listagens de revendedores foi feito contato telefonico por uma equipe e

serdo identificados aqueles que gostariam de participar da pesquisa.

4.4.1.2 Distribui¢do via correio do questionario

Apds o contato telefonico foram enderecadas correspondéncias individuais para as

residéncias dos revendedores contendo os questionarios.

4.4.1.3 Contato telefonico para coletar as respostas

Uma semana apds o envio dos questionarios a equipe de telefonistas foi contatar

novamente os revendedores para suas respostas.

As trés etapas de contato sdo necessarias pois os revendedores podem ou nao conciliar
esta atividade com outras atividades profissionais, dificultando o acesso através de outras

formas de contato.

Este método de coleta foi adaptado aos procedimentos que sdo mais comuns para os

revendedores da venda direta por catdlogo em sua atividade.

O contato telefonico para o repasse de informagdes, mesmo as mais complexas, ¢é
comum, ¢ o tempo da disponibilizacdo do questiondrio, na residéncia do revendedor antes da
coleta das respostas, também se torna familiar aos procedimentos usuais de manipulagdo de

catalogos.
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4.4.2 O armazenamento dos dados

Devido a grande quantidade de dados a serem coletados nos questionarios, estes foram
armazenados em um banco de dados computadorizado para garantir a qualidade dos dados

quanto a seguranca, acessibilidade e a credibilidade para o futuro tratamento e analise.

Os dados sdo de natureza primaria e segundo Malhotra (2006) a pesquisa descritiva
por levantamento ¢ uma boa opg¢do para coletar dados primarios, pois este tipo de pesquisa
facilita a obtencdo, de uma tUnica vez, de um grande numero de informagdes por cada

respondente.

O autor aponta ainda a utilizagdo deste tipo de coleta nas pesquisas que buscam

opinides, percepgoes, avaliagdes e atitudes da populagao.

4.5 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Na primeira etapa do tratamento foi feita uma andlise na base onde os resultados

estardo armazenados para garantia da acuréacia dos dados.

Na segunda etapa foi feita a andlise de conteddo com a utilizagdo de técnicas
estatisticas para avaliar individualmente cada resposta e as relagdes destas com a realidade de

funcionamento das atividades entre as empresas, os revendedores e os consumidores.

Numa terceira etapa foi aplicado o método de arvore de preferéncias para a
identificagdo da importancia proporcional dada pelos revendedores &s informagdes dos
servicos de entregas. Na primeira etapa serdo calculadas as preferéncias médias proporcionais
entre as informacdes e a execucdo dos servicos de entregas, numa segunda etapa serdao

avaliadas as proporg¢des entre os elementos do composto do canal de distribui¢ao e por ultimo
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as relagcdes de proporcionalidade entre os elementos do mix de marketing. Os célculos
referentes as derivacdes da arvore de preferéncias irdo indicar o valor dado pelos

revendedores as informagdes do servigo de entregas.

A ultima etapa foi a conclusdo onde as relacdes empiricas identificadas serdo

apresentadas.

4.6 LIMITACOES DO METODO

Foram identificadas em principio as seguintes limita¢cdes para o método de estudo

proposto:

- A escolha da amostra pela conveniéncia do acesso do pesquisador em apenas dois

municipios traz dificuldades para a generalizagdo do resultado.

- A ndo especificidade de relacdo profissional dos revendedores/consultores autbnomos
a uma determinada empresa ndo permite a identificagdo dos fatores envolvidos na
administracdo de uma empresa, limitando os resultados a identificacdo de tendéncias

de trabalho do mercado.

- A realidade de expressdo de valores da percepcdo ¢ simplificada em um conjunto
limitado, neste caso escala de classificacdo, preestabelecido pelo pesquisador,

qualquer outra condi¢do, mesmo que relevante, ndo sera avaliada.

Outras limitacdes pelo uso do questionario como instrumento de coleta sdo apontadas por

Gil (1987, p. 126):
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b)

d)
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exclui as pessoas que ndo sabem ler e escrever, o que, em certas

circunstancias, conduz a graves deformacdes nos resultados da investigacao;

impede o auxilio ao informante quando este ndo entende corretamente as

instru¢des ou perguntas;

impede o conhecimento das circunstancias em que foi respondido, o que

pode ser importante na avaliacdo da qualidade das respostas;

ndo oferece a garantia de que a maioria das pessoas devolvam-no
devidamente preenchido, o que pode implicar a significativa diminui¢do da

representatividade da amostra;

envolve, geralmente, nimero relativamente pequeno de perguntas, porque ¢
sabido que questiondrios muito extensos apresentam alta probabilidade de

nao serem respondidos;

Proporciona resultados bastante criticos em relacdo a objetividade, pois os

itens podem ter significado diferente para cada sujeito pesquisado.

Embora alguns cuidados sejam tomados na preparagao do questionario ndo ¢ possivel

deixar que ocorram limitagdes como as indicadas nas letras “c”, “d” e “e” da lista do autor

citado. As questdes basicas como o custo de material impresso a ser distribuido ou o fato de

haver um prazo para a execucdo da pesquisa sdo fatores que fomentam estes tipos de

limitagoes.
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5 TRABALHO DE CAMPO

O trabalho de campo teve inicio com o preparo do questionario a ser enviado aos

revendedores.

As questdes atenderam a busca pela identificagdo da percepcdo, por parte da

populacdo, quanto ao servi¢o executado e da qualidade e do acesso das informacdes.

Na formagdo das questdes foram tomadas como base alguns atributos que identificam:
a qualidade da informacdo, conforme indicado por Wang at al. (1998); e a qualidade de
servigos, segundo Gianesi e Correia (1996). Estes atributos foram relacionados aos servigos
de logistica executados pelos PSLs para as empresas de venda direta tendo como orientacao

as descri¢des apontadas por Novaes (2006) e Christopher (2002).

Em primeiro lugar foram identificados os fatores determinantes de qualidade quanto

ao servico de entregas e as informacdes referentes a ele.

Em um segundo momento, foi buscada a relagdo entre o servigo de entregas e demais

aspectos referentes ao canal de distribuigao.

O terceiro nivel de investigacdo foi a identificacdo das relagdes de preferéncias entre o
composto do canal de distribui¢cdo e os elementos do composto de marketing: Produto, Preco

e Promocao.

5.1 OS CUIDADOS NO DESENVOLVIMENTO DAS QUESTOES
Foram observadas algumas orientacdes sugeridas por Kotler e Keller (2006, p. 106)

adequadas a situacdo desta pesquisa, quanto aos cuidados no desenvolvimento das questdes:
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O certo e o errado dos questionarios
1- Certifique-se que as perguntas ndao sejam tendenciosas. Ndo induza o
entrevistado a resposta.
2- Naio faca perguntas complexas]...]
3- Faga perguntas especificas]...]
6- Evite palavras sofisticadas e incomuns [...]
7- Evite palavras ambiguas]...]
8- Evite perguntas hipotéticas|...]

Outras indicagdes apontadas por Gil (1987, p. 129) como ja consagradas sdo:

a) as perguntas devem ser formuladas de maneira clara, concreta e precisa;

b) deve-se levar em consideracdo o sistema de referéncia do interrogado, bem
como o seu nivel de informacao;

c) a pergunta deve possibilitar uma tnica interpretacio;

d) a pergunta nao deve sugerir resposta;

e) as perguntas devem referir-se a uma Unica idéia de cada vez.

5.2 VALORES APLICADOS AS QUESTOES

A escala utilizada para medi¢do, conforme descrito no item 3.3.2.2. foi a Escala de
Comparagao /Classificagdo cujos valores a serem utilizados foram definidos como: 1 (um)

para a pior situagdo e 10 para a melhor situagcdo de atuagdo das empresas.

5.2.1 Questoes relacionadas a execucao do servico

5.2.1.1 Custo do servigo entrega

Deve ser questionada a opinido do revendedor quanto o custo do servigo de entregas

que ¢ contado no produto.

Nesta pergunta os valores sdo contados de forma reversa, quanto maior o custo pior
serd para o revendedor, pois o custo basico estd embutido no pedido, porém caso a entrega

comum nao se concretize a empresa cobra do revendedor uma taxa de reentrega.
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5.2.1.2 Comportamento do entregador

A forma com que o entregador faz o contato com o revendedor pode variar para cada
individuo, porém fatores como cortesia, atengdo sdo observados pelos revendedores no

momento da entrega.

5.2.1.3 Tentativas de entrega.

A atual condicdo das cidades brasileiras apresenta grandes dificuldades para os
servigos de entregas, a comegcar pela falta de identificagdo nas ruas, além da desorganizagdo
da numeracdo. Esta condi¢do exige uma aten¢do maior para a realizacdo da entrega, muitas
sendo consideradas pelos revendedores como “tentativa de entrega”, exigindo contatos

telefonicos para orientagdo do entregador.

5.2.1.4 Os equipamentos de transporte sdo adequados

A adequagdo de veiculos as condigdes de estradas e vias publicas deve ser
administrada para a garantia das entregas, a inadequagdo ¢ imediatamente percebida pelo

atraso das entregas.

5.2.1.5 O estoque em local de facil acesso, no caso de perda da entrega.

O atendimento aos revendedores que ndo conseguiram receber seus pedidos € feito nas

instalacdes de estoque da empresa.
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Para atender de forma adequada aos revendedores, o estoque deve estar localizado de

forma estratégica em via de acesso facil para toda a regido por ela atendida.

5.2.1.6 Os produtos entregues sao exatamente aqueles requisitados.

A expectativa do revendedor ¢é receber exatamente aquilo que requisitou, pois o seu

cumprimento reflete exatamente o requisitado pelo consumidor, seu cliente.

Os procedimentos de ofertas, de trocas de produtos, de alteragdes como cores ou
tamanhos, ou produtos semelhantes sdo muito comuns nas empresas que trabalham com o

sistema de atendimento em balcdo e com estoque de produtos na propria loja.

5.2.1.7 As quantidades requisitadas sdo entregues para todos os produtos.

A expectativa do revendedor ¢ receber exatamente aquilo que requisitou. Menores
quantidades podem atender a uma parte de seus consumidores, por outro lado alteragdes para
maior quantidade que a requisitada deixard o revendedor com produtos que ndo tem destino
certo para o consumidor, obrigando-o a empreender novos esfor¢cos de venda além do ja

realizado.

5.2.1.8 Os produtos sdo entregues em perfeito estado de conservagao.

A expectativa do revendedor € receber os produtos em perfeito estado de conservagao,

sem apresentar defeitos ou danos fisicos, sempre.
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5.2.2 Questoes quanto as informacdes sobre o servico

5.2.2.1 Comportamento do pessoal de informagdes

A forma com que o pessoal de informagdes faz o contato com o revendedor pode
variar para cada individuo, porém fatores como cortesia, atencdo sdo observados pelos

revendedores no momento do contato.

5.2.2.2 Confirmagao da existéncia do produto para entrega

Nas empresas que trabalham com atendimento no balcdo, o repasse da confirmagado de
existéncia em estoque do produto requisitado ¢ feito no momento de fazer o pedido. Parte das
empresas de venda direta trabalha com métodos de reunides de negodcios entre os
revendedores e o representante da empresa, sem acesso a estas informacdes de forma
imediata, muitas vezes tendo que aguardar a chegada de seu pedido para confirmar esta

existéncia.

5.2.2.3 Confirmacao do local para a entrega

A confirmacdo das informacdes sobre o local de entregas dos produtos ¢ comum e
costuma gerar um documento de entrega, ou conhecimento, que sera utilizado pela equipe da

empresa para realizar este servico.

5.2.2.4 Confirmagao do nome do revendedor para a entrega

A confirmagdo das informagdes sobre a existéncia de produtos a serem entregues no

nome do revendedor ¢ a confirmagao de que seu pedido foi registrado no sistema da empresa.
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Os sistemas de vendas das empresas costumam associar um nimero Unico para cada
pedido, identificando desta forma cada pedido feito. A confirmagdo de que o pedido do
revendedor foi aceito pode ser feito a qualquer momento, nas lojas de balcdo esta confirmacao

se d4 no exato momento em que o pedido ¢ realizado.

5.2.2.5 Regras claras nas exigéncias para a entrega

Existe um grupo de regras que devem ser atendidas pelos revendedores para que seja
executado o servigo de entregas. O repasse das informagdes sobre as regras que o revendedor
deve seguir para receber os produtos requisitados deve ser feito a ele em algum momento da

comunicagdo entre a empresa ¢ ele.

5.2.2.6 Saber a hora exata da entrega

A confirmagdo das informagdes sobre a hora exata em que os produtos requisitados
serdo entregues ¢ essencial para que o revendedor se disponha a aguardar a chegada de seus
produtos no local indicado para a entrega. A disponibilizacdo de tempo por parte do

fornecedor para este procedimento depende diretamente da informacao sobre este prazo.

5.2.2.7 Fatura exata quanto a valor, tipo e quantidade

A fatura, repassada pelas empresas de venda direta, contem as informagdes
correspondentes aos produtos: o tipo, a quantidade de cada um e o valor referente a eles. Este

documento deve refletir exatamente com os produtos entregues.
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5.2.2.8 Acompanhamento do processo de entrega

O repasse de informagdes que permitam o acompanhamento da entrega para a
conferéncia de horarios e dos produtos requisitados ¢ oferecido por algumas empresas e pode

fazer com que os revendedores possam estar preparados no momento certo da entrega.

5.3 QUALIDADE DO COMPOSTO DE MARKETING E SEUS ELEMENTOS

As questoes relacionadas a percepgdo do cliente quanto a qualidade da empresa serdo
desenvolvidas a partir da percepcao dos revendedores quanto ao Composto de Marketing, da

figura 36.

Figura 36. O Composto de Marketing

Mix de marketing

Produto Praga

Variedade de produtos { Mercado-alvo Canais
Qualidade h Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos L "
Servigos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte. Kotler e Keller (2003, p. 17, fig. 1.4)

As questdes correspondentes a este item buscaram identificar como os revendedores
percebem a atuacdo da empresas quanto aos produtos; sua formatagcdo de precgos; as condi¢des

de promocdo desenvolvidas pela empresa junto ao consumidor final e aos proprios
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revendedores; bem como o sistema de venda direta tem funcionado para o trabalho dos

revendedores.

5.3.1 Questoes gerais sobre o composto de produto

5.3.1.1 A variedade de produtos

Para o revendedor a variedade de produtos, oferecidos de uma forma geral pelas
empresas de venda direta com as quais ele trabalho pode variar desde uma linha especifica,

como perfumes, até a oferta de uma ampla variedade de itens.

5.3.1.2 A qualidade dos produtos

A qualidade dos produtos oferecidos pelas empresas de venda direta pode variar de acordo
com o consumidor que a empresa pretende atingir, porém ¢ necessario identificar a que
consumidor os revendedores tem acesso em seu dia-a-dia e qual o nivel de qualidade se

adequa a estes.

5.3.1.3 O valor do nome da marca das empresas

O valor do nome, da marca, das empresas de venda direta como visto pelos
consumidores podem auxiliar ou facilitam a venda de seus produtos pelos revendedores. Uma
marca que j& possui seu nome no mercado ¢ procurada pelos consumidores, diminuindo o

esfor¢o de vendas dos revendedores.
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5.3.1.4 A qualidade das embalagens

A qualidade das embalagens e o design dos produtos pode ser outro fator determinante
para o consumidor. Na venda direta o revendedor estd em contato constante com os
consumidores, sendo ele também um elemento deste grupo que pode funcionar como um lider
de opinido como citado por Kolasa (1978, p. 410) por sua atuacdo no boca a boca junto ao
consumidor, ele possui as informagdes mais precisas sobre o desejo do consumidor quanto a

qualidade esperada.

5.3.2 Questoes gerais sobre o mix de preco

5.3.2.1 Os precos praticados no catalogo dos produtos

O mercado de venda direta estd crescendo muito, porém, recebendo muitos novos
entrantes. Os pregos praticados no catdlogo pelas empresas de venda direta para seus
produtos, dependera de uma relagdo entre as diversas percepcdes dos consumidores € o
revendedor ¢ o profissional que estd mais perto do consumidor, presente em grande parte das
vezes no momento em que o consumidor define sua compra entre diversos concorrentes, ja

que o revendedor ¢ um possivel portador de diversos catdlogos de vendas.

5.3.2.2 Os descontos para os revendedores

A venda direta apresenta a caracteristica de ofertar em catadlogo o produto diretamente
ao consumidor com um preco predeterminado pelo fabricante, a ser praticado pelo revendedor

e um ciclo de atividade onde o revendedor pede apenas o que ja foi vendido. Descontos
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oferecidos para os revendedores podem incentiva-lo a comprar antecipadamente produtos que

podera revender mais tarde a seus clientes.

5.3.2.3 Os prazos de pagamento

Os prazos de pagamento oferecidos pelas empresas de venda direta sdo base para a
negociacao dos revendedores com os consumidores. O prazo dado ao consumidor para efetuar

pagamento esta limitado ao prazo dado pela empresa ao revendedor.

5.3.2.4 As concessdes quanto aos atrasos dos pagamentos

O revendedor assume toda a negociacao com o consumidor, inclusive a condi¢ao de
crédito dado ao consumidor. Ao dar concessdes quanto aos atrasos dos pagamentos, DI,
unido, coluna outros, de uma forma geral, as empresas de venda direta geram uma folga
financeira para os revendedores, em momentos em que um descontrole financeiro possa

OCOrTer.

5.3.3 Questoes gerais sobre o mix de promocao

5.3.3.1 A qualidade das propagandas na TV jornais e revistas

A qualidade das propagandas na TV jornais e revistas, divulgadas pelas empresas de

venda direta, pode ter focos diferenciados a cada periodo ou em lancamentos de produtos.

Algumas empresas fazem a divulga¢do do trabalho de seus revendedores de forma a
valorizar sua imagem e apresentar o sistema de venda direta de uma forma mais clara aos

consumidores.
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5.3.3.2 Os programas sociais e de Relagdes publicas

A qualidade dos programas sociais e de Relagdes publicas nos quais as empresas
participam ou até mesmo os desenvolve leva ao consumidor indiretamente uma imagem sobre
a empresa que ¢ percebida pelo consumidor e serve como ponto de referéncia e apoio ao

revendedor.

5.3.3.3 Os programas de promogdes de vendas

Os programas de promogdes de vendas chamam a atencdo dos consumidores a um
determinado produto ou publico alvo e deve estar em sincronismo com as atividades dos

revendedores.

5.3.3.4 A qualidade dos cartazes, amostras e catdlogos

A qualidade dos cartazes, amostras e catdlogos produzidos pelas empresas como apoio
ao revendedor pode trazer o apoio necessario ao revendedor para a sua divulgacdo, em nivel

pessoal e direto, junto a seus consumidores.

5.3.4 Questoes gerais sobre o mix de canal

5.3.4.1 A qualidade do sistema de vendas “porta a porta”

O funcionamento do sistema de vendas “porta a porta” é o responsdvel pelo
fechamento do ciclo entre a produgdo e o consumidor, portanto todas as etapas do canal
devem estar em pleno funcionamento e adequado as caracteristicas do mercado e localidades

onde pretende atuar.
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5.3.4.2 A disponibilizagdo de produtos no estoque

A disponibilizacdo de produtos no estoque, o ponto final da atuagdo interna da
empresa e seu planejamento deve garantir a demanda, que varia em volume e tipos de

produtos, a todo o momento.

A maior parte das empresas divide as campanhas de vendas entre 18 e vinte por ano, e
cada area geografica ¢ dividida para que ocorra em datas diferentes, exigindo assim um

complexo sistema de planejamento e controle de produgdo e distribuicao.

5.3.4.3 A qualidade dos servicos de entregas

O servico de entregas aos revendedores ¢ a Ultima atividade da empresa no canal, ja
que ela ndo tem contato direto com o consumidor. O atendimento de boa qualidade deste
servico aos revendedores garante as condi¢des que podem gerar um atendimento aos
consumidores com boa qualidade por parte dos revendedores, porém um servigo de ma

qualidade ira gerar, com certeza, transtornos no atendimento ao consumidor.

5.3.4.4 A qualidade das informagdes na estrutura de trabalho

A qualidade das informagdes na estrutura de trabalho do canal de venda direta ¢ o
ponto de base para a execugdo de cada processo. A comunicagdo entre a empresa € OS
revendedores deve ser de boa qualidade, pois o revendedor ¢ o elo de contato entre a empresa

€ 0 consumidor.
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A empresa de venda direta deve exercer grande cuidado quanto as informagdes da

estrutura em seu relacionamento com o revendedor.

Enquanto em empresas de outras atividades o acesso a muitas informagdes se da
internamente, de forma simples, utilizando sistemas de informa¢des da empresa, com acessos
simultaneos e distribuidos a cada funcionario. Na empresas de venda direta o revendedor esta
fora da empresa, sem garantias de acesso a equipamentos tipicos de sistemas automatizados,

dificultando seu acesso a quaisquer informacdes. .

Na venda direta a situagdo mais comum de trabalho ¢ aquela onde um revendedor
visita um consumidor indo até sua casa, munido de informacdes que ele for capaz de carregar

consigo, seja sobre o produto, a empresa ou os processos de vendas.

5.3.5 Avaliacio geral sobre a empresa

A avaliacdo geral do da empresa ¢ uma questdo de fechamento, onde se busca

identificar a visdo da empresa como um todo que o revendedor tem.

5.4 AVALIACAO DAS DIMENSOES DA INFORMACAO

Conforme o item 3.2.3.7. desta pesquisa as duas preocupagdes basicas quanto as
informacdes sobre o servico de entregas, identificadas, tanto por Novaes (2006), quanto por

Christopher (2002) sdo a “fatura” e na “posi¢ao dos pedidos”.
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5.4.1 A qualidade inerente a informacao

As qualidades proprias que as informagdes precisam ter devem ser identificadas e
listadas de forma determinante para que possam ser avaliadas, independentemente se atendem

ou nao as necessidades apresentadas pelos usudrios quanto a informagao.

5.4.1.1 O objetivo quanto a qualidade inerente

Identificar o nivel de qualidade da informacdo em sua dimensdo inerente. Estas
questdes correspondem as qualidades intrinsecas (acuracia, objetividade, reputacado,
credibilidade) e qualidade representacional (interpretabilidade, facilidade de entendimento,

consisténcia de representagdo, representagao concisa).

5.4.1.2 Questdes relacionadas as informagdes por seu valor proprio

Algumas questdes basicas podem ser inseridas para a identifica¢do da preferéncia dos
revendedores pela exceléncia de qualidade das informacdes quanto ao seu aspecto inerente de
valor.

e A exatiddao com que os produtos sdo entregues;

e A exatidao das quantidades de produtos entregues;

e O repasse no momento de fazer o pedido, das informagdes sobre a disponibilidade no
estoque;

e O repasse no momento de fazer o pedido, da confirmagdo das informacgdes sobre o

local de entregas;
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e O repasse no momento de fazer o pedido, da confirmacgdo das informacdes sobre o
nome do revendedor;

e As informagdes correspondentes a entrega constantes na fatura.

5.4.2 A qualidade de exposi¢io

E o momento de contato sensorial com o produto. O consumidor recebe os estimulos

de seus proprios 6rgaos sensoriais, como visdo ou audi¢ao.

A exposicdo ¢ o conjunto de fatores referentes a disponibilizagdo da informagdo

realizada por parte do fornecedor, ou emissor.

5.4.2.1 O objetivo quanto a qualidade da exposicao

Identificar o nivel de qualidade da informagdo em sua dimensdo de apresentagdo.

Estas questdes correspondem as qualidades de acessibilidade.

5.4.2.2 Questdes relacionadas a forma de disponibiliza¢do das informagdes

Para a identificagdo da preferéncia dos revendedores pela exceléncia de qualidade das
informagdes quanto ao seu aspecto de disponibilizacdo por parte da empresa as seguintes
questdes basicas podem ser inseridas:

e O repasse no momento de fazer o pedido, das informacgdes sobre a disponibilidade no

estoque;



205

e O repasse no momento de fazer o pedido, da confirmagdo das informacdes sobre o
local de entregas;

e O repasse no momento de fazer o pedido, da confirmagdo das informacgdes sobre o

nome do revendedor;

O repasse das informagdes sobre as regras de entrega;

e O repasse da confirmacdo das informacdes sobre a hora exata em que os produtos
serao entregues;

e O comportamento das pessoas que realizam o repasse das informacdes sobre as

entregas;

O repasse das informagdes que permitam o acompanhamento da entrega, horarios e

dos produtos.

5.4.3 A qualidade pragmatica da informacao

Neste quesito, avaliam-se atributos referentes ao valor dado pelos clientes a aplicacao

da informagao, no suporte das atividades da empresa ou do cliente.

5.4.3.1 O objetivo quanto a qualidade da informagao para o uso do revendedor

Identificar o nivel de qualidade da informagdo em sua dimensdo pragmatica. Estas
questdes correspondem as qualidades de contextualidade: relevancia, valor agregado,

tempestividade, completude.
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5.4.3.2 Questoes relacionadas ao uso das informagdes

Algumas questdes basicas podem ser inseridas para a identificagdo da preferéncia dos
revendedores pela exceléncia de qualidade das informagdes quanto ao seu aspecto de valor
pela utilidade da informacao:

e O repasse das informagdes sobre a disponibilidade no estoque no momento de

fazer o pedido;

e As informag¢des melhoram a confianca do consumidor no trabalho do revendedor e

da empresa

e A qualidade com que as informagdes sdo disponibilizadas ¢ necesséaria para

realizar o trabalho junto ao consumidor

e A qualidade dos servicos de entregas auxilia na execu¢ao do trabalho do

revendedor

5.5 DEFINICAO DAS QUESTOES

As questoes foram definidas a partir dos atributos a serem pesquisados, sendo seus
textos adequados a realidade dos respondentes.

Para cada questao foi necessario identificar os dois elementos extremos que serviriam
de referéncia para a escala de valores de respostas. Foi definido que a pior situacdo a ser
apresentada aos respondentes seria uma situagao de execugdo de acdes consideradas normais
e a melhor situagdo a execucdo com alto grau de qualidade para a mesma a¢do empreendida
pela empresa. Desta forma, os respondentes tinham opgdes para expressar suas preferéncias
em condi¢des de boa funcionalidade até a exceléncia de servigos.

O questionario em sua versao definitiva encontra-se no anexo I.
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A relagdo de perguntas e as situagdes extremas foram definidas para o questionario
conforme apresentado a seguir, cuja numeracgao definitiva das questdes a ser aplicada ja esté

relacionada:

1. O custo referente a realizacdo das entregas dos produtos pelas empresas de venda
direta deve estar:
Pior situagdo: O custo vir oculto no preco

Melhor situacdo: O custo vir explicadinho para cada produto

2. Se houver algum problema de falta do tipo exato do produto que eu pedi as empresas
de venda direta deveria me entregar:
Pior situagdo: Exatamente o que pedi ou nada

Melhor situacdo: Um ou outro substituido para tentar ndo perder a venda

3. Se houver problemas de faltas nas quantidades dos produtos entregues pelas empresas
de venda direta em relagdo ao que eu pedi deveria ser:
Pior situag¢do: Tudo o que pedi ou nada

Melhor situacdo: Uma falta ou outra falta ¢ aceitavel

4. O processo de tentativas de entrega usado pelas empresas de venda direta deve ser:
Pior situacdo: Chamar na porta e campainha

Melhor situacdo: Telefonar uma vez, insistir, mesmo que atrase as outras

5. Sabendo que o custo para a empresa manter os prédios de estoque estd embutido no

preco do produto entendo que a localizagdo dos estoques deve estar:
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Pior situacdo: Em um ponto central de facil acesso

Melhor situag@o: Véarios, um perto de minha casa

6. Sou da opinido que o comportamento dos entregadores das empresas de venda direta
deveria obrigatoriamente ser:
Pior situagdo: Caxias, certinho

Melhor situacao: Parceirao, intimo

7. A quantidade de vezes em que os produtos que sdo entregues pelas empresas de venda
direta “apresentam defeitos ou danos fisicos” deveriam ser:
Pior situacdo: Uma quebra raramente

Melhor situacdo: Sempre certo ou ndo quero mais vender

8. Quanto ao repasse das informagdes sobre a disponibilidade dos produtos no estoque as
empresas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:
Pior situacdo: Apenas receber o pedido

Melhor situacdo: Confirmar o saldo de cada produto

9. Quanto a confirmacdo das informagdes sobre o local de entregas, as empresas
deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:
Pior situacdo: Apenas receber o pedido

Melhor situacdo: Confirmar todas as informagdes, sempre

10. Quanto ao repasse da confirmac¢do do meu nome no pedido, as empresas deveriam, no

momento em que eu fizer o pedido:
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Pior situacdo: Apenas receber o pedido

Melhor situacdo: Confirmar todas as informagdes sobre o revendedor, sempre

11. Quanto ao repasse da confirmagdo da informagdo sobre quando os produtos serdo
entregues, as empresas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:
Pior situagdo:ter apenas uma data programada

Melhor situag@o: Confirmar o dia e hora da entrega

12.  As informagdes que permitem conferir a hora da entrega das caixas deveriam ser
repassadas ao revendedor:
Pior situagdo: no momento do pedido

Melhor situagdo: A qualquer momento em um servigo durante o horario da entrega

13. O comportamento das pessoas que repassam as informagdes sobre a situacdo real dos
prazos para as entregas das empresas de venda direta deveria ser:
Pior situacdo: Caxias, certinho

Melhor situacdo: Parceiros

14.  As informagdes sobre as regras que devo seguir para receber os produtos na hora da
entrega deveriam ser:
Pior situacdo: Repassadas a mim quando comecei a vender

Melhor situag¢do: Relembrar sempre em cada campanha

15. A Nota fiscal, repassada para mim, pelas empresas de venda direta onde ha as

informagdes correspondentes a entrega realizada deveria ser:
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Pior situagdao: Uma nota fiscal comum

Melhor situacdo: Ter tudo explicadinho por produto, precos, descontos e brindes

16. Quanto as informacgdes sobre as exigéncias documentais para as entregas, as pessoas
que fazem as entregas das empresas deveriam, no momento da entrega:
Pior situacdo: Repassar apenas as mais necessarias

Melhor situacdo: Esclarecer tudinho, para os revendedores

17.  Para mim as informagdes precisas e exatas sobre o saldo dos produtos tanto para o
tipo e quantidade, sdo:
Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

18.  Para mim as informagdes bem apresentadas aos clientes, sobre os produtos sdo:
Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

19.  Para mim as informagdes precisas e exatas sobre o prazo de entrega, sao:

Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

20. Quanto aos produtos oferecidos pelas empresas de venda direta deveriam apresentar
como qualidade ser:
Pior situacdo: Produtos que fazem o que € proposto

Melhor situacdo: Produtos com algo a mais que o comum para o cliente
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21. Quanto a influéncia do valor do nome (a marca) das empresas de venda direta:
Pior situagdo: E bom ter marca

Melhor situagdo: E fundamental pois o cliente compra pela marca

22. Quanto a influéncia do valor das embalagens e o design dos produtos oferecidos pelas
empresas de venda direta precisam ser:

Pior situagdo: Funcionais e baratos

Melhor situacdo: Sofisticadas requintadas e caras

23.  Para mim as informacgdes precisas e exatas sobre os produtos e suas caracteristicas,
repassadas ao consumidor, sdo:

Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

24, Os precos praticados no catdlogo dos produtos, pelas empresas de venda direta
precisam ser:
Pior situagdao: Competitivos

Melhor situacdo: Abaixo da concorréncia, sempre

25. Os descontos para os revendedores, oferecidos pelas empresas de venda direta
precisam ser:
Pior situagdo: Existir quase sempre

Melhor situagdo: Oferecer sempre vantagens em relag¢do ao catalogo do consumidor

26. As concessdes para os pagamentos em atraso, DI, unido, coluna outros precisam ser:

Pior situagdo: SO para 0 momento em que eu mais preciso
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Melhor situacdo: Aberto varias vezes ao ano

27. Os Prazos de pagamento oferecidos pelas empresas de venda direta precisam ser:

Pior situagdo: De acordo com uma programacao

Melhor situacdo: Flexiveis de acordo com épocas do ano

28.  Para mim as informagdes precisas e exatas sobre os pregos dos produtos requisitados
sao:

Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

29.  As Propagandas na TV jornais e revistas divulgadas pelas empresas de venda direta
precisam ser:
Pior situag¢do: Apoio na divulgacdo do produto

Melhor situacdo: Apoio desde o produto até o revendedor

30. A participacdo das empresas de venda direta em programas de sociais e de Relagdes
publicas precisa ser:
Pior situacdo: Escolhidas a dedo

Melhor situacdo: Constantes para manter a marca na cabeg¢a do povo

31. Os programas de promoc¢des de vendas, oferecidos pelas empresas de venda direta
precisam ser do tipo:
Pior situacdo: Tragam retorno financeiro

Melhor situag¢do: Constantes para garantir o entusiasmo dos revendedores
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32. A qualidade dos cartazes, amostras e catalogos oferecidos pelas empresas de venda
direta precisa ser:
Pior situagdo: Fornecerem informagdes completas para o consumidor
Melhor situacdo: Fornecerem informagdes com acabamento impecavel, representativos e
bonitos
33.  As empresas fornecerem informacdes precisas e exatas divulgando na TV e Revistas
sobre os produtos, ¢ para mim:
Pior situacdo: Simples apoio ou auxiliares na venda

Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

34. O sistema de vender porta a porta precisa ser:
Pior situacdo: Um bico, um algo a mais na renda

Melhor situagdo: Capaz de me fazer manter minha

35. A disponibilizag¢do de produtos no estoque precisa ser:
Pior situagdao: Capaz de atender aos pedidos

Melhor situagdo: Preparado para as possiveis variagdes de cada revendedor e periodo

36. Os servicos de entregas oferecidos pelas empresas de venda direta deveriam: Pior
situacdo: Atender no prazo todos os pedidos

Melhor situagdo: Atender no prazo, qualquer pedido, a qualquer hora, em qualquer lugar

37. A qualidade das informagdes que formam a estrutura de trabalho oferecida pelas
empresas de venda direta deve:

Pior situagdo: Garantir o meu lucro naquela venda feita, s6 naquele momento
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Melhor situacdo: Extremamente necessarias para que eu faca a venda

38.  Para mim a imagem de boa qualidade das empresas de venda direta com as quais eu
trabalho serd melhor se:
Pior situagdo: Fizer tudo certinho

Melhor situacdo: Entender-me e atender melhor o que eu mais preciso

5.6 DISTRIBUICAO DO QUESTIONARIO E COLETA DE DADOS

Em dois momentos basicos foram utilizados os questiondrios para coletar os dados,

que foram distribuidos para 100 entrevistados.

5.6.1 Pre-teste

A primeira fase da pesquisa em campo foi a fase de teste inicial, quando foram
distribuidos uma centena de questiondrios entre os revendedores, da forma mais abrangente
possivel, dentro do espago geografico compreendido pelos municipios de Belford Roxo e Sao
Jodo de Meriti.

Foram registrados os dados coletados e feita uma prévia da pesquisa para validar as
primeiras impressdes sobre o mercado de venda direta, os revendedores e as agdes das
empresas que atuam neste mercado.

Foram gerados diversos relatorios sobre as respostas dadas pelos revendedores e
calculado de forma inicial a proporcionalidade de valores para cada elemento do mix de
marketing, bem como elementos do composto de canal até a divisdo de preferéncias dos

revendedores quanto 4s condi¢des de execucdo e funcionalidade dos servigos de entregas.
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5.6.2 Coleta de dados definitiva

Para a coleta de dados definitiva foram distribuidos um mil e trezentos questionarios
aos revendedores de diversas empresas de venda direta, residentes nos municipios de Belford
Roxo e Sao Jodo de Meriti, no dia 20 de junho de 2007.

Entre os dias 23 de junho e 9 de julho de 2007 foram contatados, por telefone, os
revendedores que receberam os questionarios em suas casas. Foram necessarios quatro dias
para conseguir fazer o primeiro contato com todos os revendedores, sendo que para a grande
maioria destes foram feitas duas ligagdes. Neste primeiro foi pedido que o questionario fosse
respondido.

Um segundo contato foi feito para coletar as respostas. Foram conseguidas mil e trinta
e sete respostas validas dos revendedores para os questionarios, correspondendo a uma taxa
efetiva de retorno de 79,77% de respostas.

Foram realizadas aproximadamente trés mil ligagdes telefonicas, com a aplicacdo de
quatro profissionais de telemarketing, sendo realizadas, em média, trés ligacdes para cada
resposta coletada.

As respostas foram digitadas diretamente em um sistema de planilhas de dados Excel
do fabricante Microsoft do pacote Microsoft Office 2007, reunindo todas as respostas em um

unico banco de dados.
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6 ANALISE DAS RESPOSTAS

6.1 ANALISE INDIVIDUAL DAS RESPOSTAS

As preferéncias expressas pelos revendedores nas respostas ao questionario serdo
analisadas a partir das visdes de homogeneidade, conglomeracdo e difusdo da mesma,
conforme apresentado por Kotler e Keller (2003).

Foram identificadas em grande parte das respostas tendéncias a homogeneidade, ora
para exceléncia e outras para a atuacdo mediana da empresa, poucas apresentaram as

caracteristicas de respostas difusas ou aglomeradas.

6.1.1 Pergunta 1

O custo referente a realizag¢do das entregas dos produtos pelas empresas de venda
direta deve estar:

Respostas desde “o custo vir oculto no prego” até “o custo vir explicadinho para

cada produto”

Grafico 6- Quantidades de cada opg¢do de resposta para a pergunta 1
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
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Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 6, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber informagdes mais detalhadas sobre a cobranga de servigos

realizados pelas empresas, que oneram o produto.

6.1.2 Pergunta 2

Se houver algum problema de falta do tipo exato do produto que eu pedi as empresas
de venda direta deveria me entregar:

Respostas desde “exatamente o que pedi ou nada” até “um ou outro substituido para

tentar ndo perder a venda”

Grafico 7- Quantidades de cada opcao de resposta para a pergunta 2
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela execugdo mediana dos
Servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 7, uma tendéncia de
preferéncia em ndo receber um produto substituto ao requisitado em caso de falta.

A oferta de produto substituto ao um consumidor ¢ uma pratica comum nas vendas,
pois proporciona uma realizagdo para a empresa além de uma atitude de busca de
atendimento a demanda do consumidor. No caso dos revendedores da venda direta, a posse de

um produto que ndo ¢ aquele requisitado por “seu cliente”, o consumidor, implica em um
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faturamento em sua nota que ndo apresenta um resultado seguro de venda. Este fato implica
ainda em um “segundo esfor¢o de venda” junto ao consumidor e, caso ndo tenha sucesso,
necessitard que seja realizado uma operacdo diferenciada, extra, para conseguir que seja
devolvido o produto substituto, além da corre¢do da nota de faturamento em um segundo

documento.

6.1.3 Pergunta 3
Se houver problemas de faltas nas quantidades dos produtos entregues pelas empresas
de venda direta em relagdo ao que eu pedi deveria ser:

Respostas desde “tudo o que pedi ou nada” até “uma falta ou outra falta é aceitavel”

Gréfico 8- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 3
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a conglomeragdo em duas preferéncias bdasicas dos
revendedores parte pela execugcdo mediana dos servigos e parte pela exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 8, uma tendéncia de
divisdo nas preferéncias quanto a receber quantidades diferentes daquelas requisitadas para

um produto.



219

Neste caso as respostas ainda apontam para uma divisao real de opinides, apontando a
existéncia de dois grupos de pensamento, um grupo deseja atender, como puder, a seus
clientes (consumidores), enquanto o outro grupo tem uma preocupagdo maior com a sua

relagdo com a empresa.

6.1.4 Pergunta 4
O processo de tentativas de entrega usado pelas empresas de venda direta deve ser:
Respostas desde “chamar na porta e campainha” até “telefonar uma vez, insistir,

mesmo que atrase as outras”.

Grafico 9- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 4
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela execu¢ao mediana dos
Servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 9, uma preferéncia
quanto a que a qualidade do servico de entregas esteja baseada em agdes simples, sem
processos mais sofisticados que garantam a entrega. As entregas nao possuem hora marcada

para ocorrer, apenas uma data, ficando em aberto qual sera 0 momento especifico da entrega,
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esta pratica estd sendo bem vista pelos revendedores, podendo satisfazer a necessidade de

qualidade dos mesmos.

6.1.5 Pergunta 5

Sabendo que o custo para a empresa manter os prédios de estoque esta embutido no
preco do produto entendo que a localizagdo dos estoques deve estar:

Respostas desde “e um ponto central de facil acesso” até “varios, um perto de minha

casa”.

Grafico 10- Quantidades de cada opcao de resposta para a pergunta 5
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a conglomeracdo em duas preferéncias bdasicas dos
revendedores parte pela execu¢ao mediana dos servicos e parte pela exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 10, uma tendéncia
de divisao nas preferéncias quanto a disposicao de centros de distribui¢do dos produtos.

A localizagdo dos centros de distribuicao s6 possui algum valor para os revendedores
quando ocorre um problema na entrega, isto ¢, a caixa de produtos ndo consegue ser entregue,
obrigando o revendedor a se deslocar, com seus proprios recursos até estes centros. As
condi¢gdes de atendimento de transporte publico em cada cidade podem variar, mas se

apresentam geralmente como uma estrutura em forma de estrela, sendo o centro desta cidade



221

o centro de todas as linhas de 6nibus e outros, ficando a locomog¢ao entre os bairros, mesmo
0s proximos, sem conexaes.

Nas cidades pesquisadas, Sao Jodo de Meriti e Belford Roxo, este fendmeno se repete,

este fator pode ser o causador desta divisdo de opinides.

6.1.6 Pergunta 6
Sou da opinido que o comportamento dos entregadores das empresas de venda direta
deveria obrigatoriamente ser:

Respostas desde “caxias, certinho” até “Parceirdo, intimo”.

Grafico 11- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 6
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia, embora apresentem dois
aglomerados claros, ambos apontam para a concentragdo na execu¢ao mediana dos servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 11, uma tendéncia
de divisado entre preferir o comportamento mais informal ou mesmo o frio, ndo desejando uma
proximidade maior com os profissionais que realizam as entregas.

As entregas sdo feitas diretamente na casa dos revendedores, em uma freqiiéncia de 21
dias de intervalo, pode ocorrer um medo natural de invasdo da “privacidade do lar” dos

revendedores.
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6.1.7 Pergunta 7
A quantidade de vezes em que os produtos que sdo entregues pelas empresas de venda
direta “apresentam defeitos ou danos fisicos”, deveria ser:
Respostas desde “uma quebra raramente “ até “sempre certo ou ndo quero mais
vender”.

Grafico 12- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 7
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a conglomeragdo em duas preferéncias bdasicas dos
revendedores parte pela execugcdo mediana dos servigos e parte pela exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 12, uma tendéncia
de divisao nas preferéncias quanto a disposi¢ao em aceitar que a empresa tenha problemas no
servico de entregas e ocorram que produtos venham danificados dentro da caixa.

Quando existe uma falha como esta as empresas ndo criam grandes dificuldades para
que haja a troca do produto, porém, ha algumas questdes a serem resolvidas:

- Um processo de reentrega, que estaria fora das condi¢cdes de normalidade do

servico, o que demanda tempo para a substitui¢ao;

- Devem ser efetuadas alteragdes no faturamento imediato, para que o novo produto

seja faturado quando de sua entrega efetiva.
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- A revendedora terd que renegociar com a consumidora os prazos para o
atendimento deste produto.

Estes transtornos ndo sdo de resolugdo rapida, e podem atrasar o atendimento ao

consumidor em até quinze dias, provocando mesmo a desisténcia da compra.

6.1.8 Pergunta 8

Quanto ao repasse das informagdes sobre a disponibilidade dos produtos no estoque as
empresas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:
Respostas desde “penas receber o pedido” até “confirmar o saldo de cada produto”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Grifico 13- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 8

/
/
/

: /\

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 13, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber informacdes exatas sobre o atendimento do produto que ¢
requisitado no momento em que ele faz esta requisi¢ao.

A pratica comum dos processos de venda ¢ a consulta imediata do saldo dos produtos
em estoque no momento do atendimento, o que garante que o consumidor terd o produto em

maos. No entanto, em grande parte das empresas de venda direta, este procedimento nao
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ocorre, existe apenas a entrega de um “romaneio” pelo revendedor, que ¢ recebido pela

empresa, e sera tratado posteriormente, junto com todos os outros de um setor geografico ou

ainda diversas localidades em todo pais a0 mesmo tempo.

6.1.9 Pergunta 9

Quanto a confirmagao das informagdes sobre o local de entregas, as empresas
deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:

Respostas desde “apenas receber o pedido” até “confirmar todas as informacdes,

sempre”.

Grafico 14- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 9
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 14, uma tendéncia clara de
preferéncia em receber, sempre, a confirma¢do das informagdes sobre o local de entrega no
momento da realizacdo do pedido.

E comum ocorrer que vendedores fagam cadastros colocando seu endereco residencial
e requisitem que as entregas sejam realizadas em outros locais, havendo a preocupacgdo de que

esta informacao seja confirmada de forma imediata.
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6.1.10 Pergunta 10

Quanto ao repasse da confirma¢do do meu nome no pedido, as empresas deveriam, no

momento em que eu fizer o pedido:

Respostas desde “apenas receber o pedido” até “confirmar todas as informagdes sobre

o revendedor, sempre”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 15, uma tendéncia clara de
preferéncia em receber, sempre, a confirmag¢do das informagdes sobre seus dados pessoais no

momento da realizacdo do pedido.

Griéfico 15- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 10
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Uma falha na anotacao de seu registro cadastral pode fazer com que seu pedido seja
registrado em nome de outro revendedor, e por outro lado, também ¢ comum que pessoas
utilizem de registros cadastrais de parentes proximos para criar o vinculo com a empresa de

venda direta.
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6.1.11 Pergunta 11

Quanto ao repasse da confirmagdo da informagao sobre quando os produtos serao
entregues, as empresas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:

Respostas desde “ter apenas uma data programada” até “confirmar o dia e hora da

entrega”.

Grifico 16- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 11
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 16, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber a confirmagao das informagdes sobre a data da entrega, sem

compromissos mais especificos como o horario da entrega.

6.1.12 Pergunta 12

As informagdes que permitem conferir a hora da entrega das caixas deveriam ser
repassadas ao revendedor:

Respostas desde “no momento do pedido” até “a qualquer momento em um servigo

durante o horario da entrega”.
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Griéfico 17- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 12
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a conglomeragdo em trés preferéncias bésicas dos
revendedores parte pela execu¢do mediana dos servicos, pela média entre as duas e parte pela
exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 17, uma tendéncia
clara de divisdo de preferéncias entre ter como receber as informagdes sobre a entrega no
momento da realiza¢do do pedido ou a qualquer momento.

Muitos servigos de entregas, hoje, oferecem a seus clientes uma forma de receber
informacdes precisas sobre as entregas a qualquer momento, rastreando cada entrega e os
veiculos que estao responsaveis em realiza-las.

O fato de aceitar a entrega de suas caixas sem uma confirmac¢do de horario exato
conflita com a angustia da espera pela entrega. Os revendedores dividem as opinides, pois
parte deles gostaria que existisse o servigo de informagdes imediatas, e outra parte

simplesmente nao vé valor neste procedimento.

Esta divisao também ocorre quando da pergunta 34, na qual foram identificados
grupos que preferiram ver a venda direta como um bico, um algo a mais na renda e outro
grupo que vé a venda direta como uma atividade que deveria ser capaz manter uma familia

com sua remuneragéo .
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6.1.13 Pergunta 13

O comportamento das pessoas que repassam as informagdes sobre a situagdo real dos

prazos para as entregas das empresas de venda direta deveria ser:

Respostas desde “caxias, certinho™ até “parceiros”. Respostas com tendéncia a

homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 18, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber a confirmacao das informagdes sobre os prazos de entrega,
através de um sistema onde as pessoas atendam os revendedores de uma forma mais proxima,

com reconhecimento da parceria entre empresa e revendedor.

Gréfico 18- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 13
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Quando o revendedor procura informagdes sobre a sua caixa, que ainda ndo foi
entregue ¢ porque aquela resignacao apontada nas respostas anteriores ja ndo ¢ mais aceitavel,
neste momento se faz necessario um atendimento consciente deste fato: temos um problema
real, o normal ndo aconteceu. Neste caso o atendimento precisa ser ainda mais cordial e

proximo.



229

6.1.14 Pergunta 14

As informagdes sobre as regras que devo seguir para receber os produtos na hora da

entrega deveriam ser:

Respostas desde “repassadas a mim quando comecei a vender” até “relembrar sempre

em cada campanha”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Grafico 19- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 14
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 19, uma tendéncia clara de
preferéncia em receber as informagdes sobre as regras relacionadas as exigéncias para a

entrega das caixas em toda campanha de vendas.

6.1.15 Pergunta 15
A Nota fiscal, repassada para mim, pelas empresas de venda direta onde ha as

informagdes correspondentes a entrega realizada deveria ser:
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Respostas desde “uma nota fiscal comum” até “ter tudo explicadinho por produto,
pregos, descontos e brindes”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Griéfico 20- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 15
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 20, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber as informagdes sobre a venda e seus compromissos,
beneficios e brindes de forma esclarecedora no documento de fatura, de forma tal a tirar todas

as suas davidas diretamente.

6.1.16 Pergunta 16

Quanto as informagdes sobre as exigéncias documentais para as entregas, as pessoas
que fazem as entregas das empresas deveriam, no momento da entrega:

Respostas desde “repassar apenas as mais necessarias” até “esclarecer tudinho, para os

revendedores”.
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Grafico 21- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 16
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 21, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber as informagdes sobre documentagdo de forma detalhada para

que possa realizar suas atividades de forma correta.

6.1.17 Pergunta 17

Para mim as informagdes precisas e exatas sobre o saldo dos produtos tanto para o
tipo e quantidade, sdo:

Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “extremamente

necessarias para que eu faca a venda”.

Grafico 22- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 17
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Fonte- Elaboracao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 22, uma tendéncia

clara de preferéncia em receber a confirmacao das informacdes sobre o saldo dos produtos em
estoque para seu atendimento ¢ extremamente necessario para que possa atender com boa

qualidade seu cliente, o consumidor.

6.1.18 Pergunta 18
Para mim as informag¢des bem apresentadas aos clientes, sobre os produtos sao:
Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “extremamente
necessarias para que eu faca a venda”.
Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 23, uma tendéncia
clara de preferéncia em reconhecer que as informagdes sobre os produtos sao extremamente

necessarias para a realizagao das vendas.

Grafico 23- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 18
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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6.1.19 Pergunta 19

Para mim as informagdes precisas e exatas sobre o prazo de entrega, sdo:

Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “extremamente
necessarias para que eu faca a venda”

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 24, uma tendéncia clara de
preferéncia em reconhecer que as informagdes sobre os prazos de entrega dos produtos sdo

extremamente necessarias para a realizacao das vendas.

Gréfico 24- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 19
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Como os produtos ndo estdo disponiveis de forma imediata, como nas vendas de

balcdo, a exatidao da data de entrega se torna muito importante para a venda.

6.1.20 Pergunta 20

Quanto aos produtos oferecidos pelas empresas de venda direta deveriam apresentar
como qualidade ser:
Respostas desde “produtos que fazem o que € proposto” até “produtos com algo a

mais que o comum para o cliente”.
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Grafico 25- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 20

400 l
350 /
300 l
250 l
200 /[
wl ¥ N\ / N\~ d
b : \"4 : R

Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 25, uma tendéncia
clara de preferéncia em reconhecer que ¢ extremamente necessario para a realizacdo das
vendas que os produtos oferecam mais valor ao consumidor que uma simples fungdo estética

ou técnica.

6.1.21 Pergunta 21

Quanto a influéncia do valor do nome (a marca) das empresas de venda direta:
Respostas desde “¢ bom ter marca” até “¢ fundamental, pois o cliente compra pela

marca’.

Grafico 26- Quantidades de cada opcao de resposta para a pergunta 21
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 26, uma tendéncia

clara de preferéncia em reconhecer que ¢ extremamente necessario para a realizacdo das

vendas que os produtos uma marca reconhecida pelo consumidor.

A entrada de novos produtos na venda direta ¢ dificultada em muito por este fator o
que leva as novas empresas a trabalhar com um programa generoso de premiagdes e brindes
as revendedoras para que sua marca e seus produtos sejam vistos e experimentados pelos

consumidores.

6.1.22 Pergunta 22

Quanto a influéncia do valor das embalagens e o design dos produtos oferecidos pelas
empresas de venda direta precisam ser:

Respostas desde “funcionais e baratos” até “sofisticadas requintadas e caras”.

Grafico 27- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 22
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela execu¢do mediana dos

Servigos.
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Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 27, uma tendéncia

dividida de preferéncia em trabalhar com produtos que ndo oferecam tanto valor agregado em
imagem de embalagens.

Diferentemente do valor agregado de utilidade dos produtos para os revendedores as

embalagem ndo constituem um valor obviamente necessério para a realizagdo das vendas, de

tal forma que as opinides pessoais fazem com que estejam divididas as preferéncias.

6.1.23 Pergunta 23

Para mim as informagdes precisas e exatas sobre os produtos e suas caracteristicas,
repassadas ao consumidor, sdo:
Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “extremamente

necessarias para que eu faca a venda”.

Grafico 28- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 23
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de
Servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 28, uma tendéncia

clara de preferéncia em reconhecer que ¢ extremamente necessario para a realizacao das
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vendas que as informacdes sobre as caracteristicas dos produtos sejam repassadas ao
consumidor.

O conceito de informagdes sobre os produtos, neste caso, vai além de catdlogos e
propaganda, grande parte dos produtos ¢ disponibilizada em amostras para que os
revendedores possam apresentar aos consumidores em potencial. A experimentac¢do € o tipo
mais forte de percep¢do de informagdes sobre produtos que podem ser executadas na venda
direta.

Muitas empresas utilizam o formato de estojos de demonstragdo para seus produtos,
que podem ser adquiridos pelos revendedores para garantir que seus clientes, consumidores,

possam perceber as caracteristicas de cada produto de uma forma mais completa.

6.1.24 Pergunta 24

Os pregos praticados no catdlogo dos produtos, pelas empresas de venda direta
precisam ser:

Respostas desde “competitivos” até “abaixo da concorréncia, sempre”.

Gréfico 29- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 24
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Respostas com tendéncia a conglomeracao em trés preferéncias basicas dos
revendedores parte pela execu¢ao mediana dos servicos, pela média entre as duas e parte pela
exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 29, uma tendéncia
dividida de preferéncia em trabalhar com produtos que oferecam grande vantagem em seus
precos quando comparados com a concorréncia ou que possuam outros valores agregados que
exista a demanda mesmo com a pratica de pregos apenas em niveis competitivos com o
mercado.

As opinides se dividem e apresentando uma indicagdo de uma pequena maior
preferéncia para os precos abaixo da concorréncia.

No entanto, € necessario lembrar que estas opinides dadas pelos revendedores levam
em consideragdo a possibilidade de vender os produtos de uma mesma marca, ja que, no caso
da venda direta. Os revendedores sdo livres para representar qualquer marca e, em grande

parte das vezes, representando varias marcas concorrentes, em quaisquer nichos de mercado.

6.1.25 Pergunta 25

Os descontos para os revendedores, oferecidos pelas empresas de venda direta
precisam:
Respostas desde “existir quase sempre” até “oferecer sempre vantagens em relacdo ao

catdlogo do consumidor”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
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Grifico 30- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 25
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 30, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber de uma forma constante ofertas e promogdes que possam lhe
oferecer maior lucro.

Estas ofertas e promogodes realizadas pelas empresas ocorrem de forma mais acentuada
quando do langamento de produtos ou na renovacao de estoques, pois este mercado hoje ¢ um
mercado em franco crescimento com taxas acima de dez por cento anuais desde o ano de

2000.

6.1.26 Pergunta 26

As concessdes para os pagamentos em atraso, DI, unido, coluna outros precisam ser:

Respostas desde “so para 0 momento em que eu mais preciso” até “aberto varias vezes
ao ano”

Respostas com tendéncia a conglomeracdo em trés preferéncias basicas dos
revendedores parte pela execu¢do mediana dos servicos, pela média entre as duas e parte pela

exceléncia.
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Grifico 31- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 26
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 31, uma tendéncia
de divisao de preferéncias quanto as facilidades que podem ser oferecidas a eles.
Esta tendéncia devera ser melhor observada em uma pesquisa com maior numero de

revendedores, onde as tendéncias fiquem mais claras.

6.1.27 Pergunta 27

Os prazos de pagamento oferecidos pelas empresas de venda direta precisam ser:
Respostas desde “de acordo com uma programacio” até “flexiveis de acordo com

épocas do ano”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 32, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber uma atencdo maior da empresa de acordo com as épocas do
ano, reconhecendo condigdes como, por exemplo, o inicio do ano, quando ocorre a

coincidéncia de diversos tributos e impostos especificos para esta época.
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Grafico 32- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 27
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

6.1.28 Pergunta 28

Para mim as informagdes precisas e exatas sobre os precos dos produtos requisitados
sdo:

Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “extremamente

necessarias para que eu faca a venda”.

Grafico 33- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 28
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
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Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 3, uma tendéncia

clara de preferéncia em receber de uma forma mais precisa as informagdes sobre os precos
dos produtos.

Alguns catalogos de algumas empresas ndo comportam o total de produtos que sdo

comercializados, nestes casos podem surgir davidas quanto aos precos de produtos que nao

sdo apresentados naquele catalogo especificamente,

6.1.29 Pergunta 29

As propagandas na TV jornais e revistas divulgadas pelas empresas de venda direta
precisam ser:

Respostas desde “apoio na divulgacao do produto” até “apoio desde o produto até o

revendedor”

Grafico 34- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 29
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 34, uma tendéncia
clara de preferéncia em receber apoio dos programas de marketing de propaganda das

empresas, também no que se refere a divulgar a atividade de seus revendedores.
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As propagandas destas empresas deveriam de forma preferencial indicar aos consumidores

que os produtos destas empresas sdo intermediados pelos revendedores.

6.1.30 Pergunta 30

A participacao das empresas de venda direta em programas de sociais e de Relagdes
publicas precisa ser:

Respostas desde “escolhidas a dedo” até “constantes para manter a marca na cabeca do
povo”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.

Grafico 35- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 30
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 35, uma tendéncia
clara de preferéncia que as empresas de venda direta estejam constantemente presentes em
atividades publicas de forma a garantir a presenga de sua marca no dia-a-dia dos
consumidores. Como exemplo a corrida do cancer de mama da AVON, ou os programas de

preservacao da natureza da NATURA.
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6.1.31 Pergunta 31

Os programas de promogdes de vendas, oferecidos pelas empresas de venda direta
precisam ser do tipo:

Respostas desde “tragam retorno financeiro” até “constantes para garantir o
entusiasmo dos revendedores”.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de

Servigos.

Grafico 36- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 31
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 36, uma tendéncia
clara de preferéncia em que as empresas desenvolvam programas de promogdes que as
incentivem de forma constante tendo como menor preferéncia os programas de simples

retorno financeiro que em sua grande maioria vém acompanhados de metas a serem atingidas.

6.1.32 Pergunta 32
A qualidade dos cartazes, amostras e catalogos oferecidos pelas empresas de venda

direta precisa ser:
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Respostas desde “fornecerem informacdes completas para o consumidor” até

“fornecerem informagdes com acabamento impecavel, representativos e bonitos”

Gréfico 37- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 32
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a dispersao das preferéncias dos revendedores com uma
pequena superioridade pela exceléncia dos servigos.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 37, uma tendéncia
fraca de preferéncia para que os materiais de divulgacdo dos produtos tenham um melhor
acabamento.

Nas perguntas referentes as informacdes os respondentes deixaram clara a sua

preocupacao com o conteudo das informagoes.

6.1.33 Pergunta 33

As empresas fornecerem informacdes precisas e exatas divulgando na TV e Revistas
sobre os produtos ¢ para mim:
Respostas desde “simples apoio ou auxiliares na venda” até “‘extremamente

necessarias para que eu faca a venda”.
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Grafico 38- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 33

700
600 '8
500 /
400 /
300 /
200

100 /

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 38, uma tendéncia clara de
preferéncia em que os catdlogos possuam informagdes de boa qualidade para os

consumidores.

6.1.34 Pergunta 34

O sistema de vender porta a porta precisa ser:

Respostas desde “um bico, um algo a mais na renda” até capaz de me fazer manter minha
familia com este trabalho”.

Respostas com tendéncia a conglomeragdo em trés preferéncias basicas dos
revendedores parte pela execucdo mediana dos servigos, pela média entre as duas e parte pela
exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 39, uma tendéncia
em dividir as preferéncias em ter a atividade de revenda de produtos de empresas de venda
direta como “bico”, apenas uma renda a mais e outros revendedores que referem ver esta

atividade de revenda como um emprego, capaz de manter sua familia.
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Gréfico 39- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 34
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

As pesquisas da ABEVD (2007) apontam para uma grande quantidade de mulheres,
sem formacao académica aproveitando o baixo grau de comprometimento da atividade de

revenda para simplesmente adicionar renda para as contas do més.

6.1.35 Pergunta 35

A disponibilizacao de produtos no estoque precisa ser:

Respostas desde “capaz de atender aos pedidos™ até “preparado para as possiveis
variacoes de cada revendedor e periodo”

Respostas com tendéncia a conglomeragdo em duas preferéncias basicas dos

revendedores parte pela execucdo mediana dos servigos e parte pela exceléncia.

Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 40, uma tendéncia
em dividir as preferéncias em que a empresa tenha estoques que sejam orientados
simplesmente aos pedidos ou um estoque que seja orientado as condi¢gdes de cada uma das

regides do pais.
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Grafico 40- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 35
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

6.1.36 Pergunta 36
Os servicos de entregas oferecidos pelas empresas de venda direta deveriam:
Respostas desde “atender no prazo todos os pedidos™ até ““atender no prazo, qualquer

pedido, a qualquer hora, em qualquer lugar”

Grafico 41- Quantidades de cada op¢ao de resposta para a pergunta 36

350
300

250 \
200 \ 4

o |\ /
o ]\ A /

Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Respostas com tendéncia a conglomeracio em duas preferéncias basicas dos

revendedores parte pela execu¢do mediana dos servicos e parte pela exceléncia.
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Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 41, uma tendéncia

em dividir as preferéncias entre a empresa ter como atender no prazo todos os pedidos e
atender no prazo, qualquer pedido, a qualquer hora, em qualquer lugar.

O sistema de reunides de campanha, bem como a forma com que os catdlogos de

vendas ja estdo planejados por periodos de vinte e um dias, na maior parte das empresas faz

com que o sistema de vender os produtos aos consumidores acompanhe estes prazos.

6.1.37 Pergunta 37

A qualidade das informacdes que formam a estrutura de trabalho oferecida pelas
empresas de venda direta deve:
Respostas desde “garantir o meu lucro naquela venda feita, s6 naquele momento” até

“extremamente necessarias para que eu faga a venda”.

Grafico 42- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 37
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos.
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 42, uma tendéncia
clara de preferéncia em que o entendimento das informacdes referentes ao sistema de vender

de forma direta ¢ importante para a execugao correta da venda.
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6.1.38 Pergunta 38

Para mim a imagem de boa qualidade das empresas de venda direta com as quais eu

trabalho serd melhor se:

Respostas desde “fizer tudo certinho” até “me entender e atender melhor o que eu

mais preciso”.

Grafico 43- Quantidades de cada opgao de resposta para a pergunta 38
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia de servigos
Os revendedores demonstraram, conforme apresentado no grafico 43, uma tendéncia
clara de preferéncia em que as empresas de venda direta procurem entender os seus

revendedores e fazer com que sua estrutura possa atender as necessidades deles.

6.2 ANALISE DE TENDENCIAS DE RESPOSTAS

O questionario foi preparado de tal forma que o menor valor a ser indicado pelos

revendedores tratasse especificamente de uma atuagdo de boa qualidade por parte das
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empresas de venda direta até o limite de uma atuacdo tida como de exceléncia por parte das

mesmas.

Foram identificadas trés formas basicas de tendéncias nas respostas dos revendedores

ao questionario conforme vistas a seguir.

6.2.1 A preferéncia por exceléncia de servicos

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela exceléncia na execugao
de servigos por parte das empresas.

A quantidade de respostas dadas pelos revendedores aos valores dez e ou proximos a
ele aparecem em maior quantidade, indicando que os revendedores preferem que as empresas
oferecam os servigos com a maior qualidade.

Correspondem as perguntas: 1, 8, 9, 10, 11, 14, 15, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 25, 27, 28,

29, 30, 31, 33,37 e 38.

Grifico 44- perguntas com preferéncia pela exceléncia
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Esta indicacdo seria considerada uma normalidade, isto €, esperar que os revendedores

esperassem a melhor atuacdo das empresas, conforme o exemplo do gréafico 44.
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As questdes relacionadas a esta tendéncia tem como base um maior empenho das
empresas em suas atividades de tal forma que tomem para si um pouco do trabalho que ¢
normalmente de responsabilidade do revendedor. Isto se refere principalmente no que se
refere ao controle de registros e fluxos de informagdes pertinentes aos processos das

empresas.

6.2.2 A preferéncia por servicos de qualidade mediana

Respostas com tendéncia a homogeneidade na preferéncia pela execugdo de qualidade
mediana de servigos por parte das empresas.

Em alguns casos uma quantidade mais significativa dos revendedores prefere que as
empresas oferecam servicos de qualidade apenas de uma boa qualidade, sem apresentar
condi¢cdes de exceléncia em sua atuagao.

Correspondem as perguntas: 2, 4, 6 ¢ 22.

Gréfico 45- Perguntas com preferéncia mediana
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Esta indicagdo seria considerada fora da normalidade, pois os revendedores esperam

das empresas algo que seja menos que a melhor atuacdo, conforme o exemplo do grafico 45.
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Este tipo de tendéncia de respostas estd diretamente relacionado ao sentimento de
auto-protecao dos revendedores. Sempre que uma ac¢do de exceléncia, praticada pela empresa
reflita em uma reacdo de cunho pessoal dos revendedores, causando algum desconforto
recebem este tipo de respostas, como exemplo: receber da empresa um produto semelhante e
ndo aquele requisitado exigird um esfor¢o em dobro do revendedor para o convencimento do
consumidor de que as diferencas apresentadas niao consistem em grande perda de sua

satisfacdo.

6.2.3 A falta uma preferéncia predominante

Para algumas perguntas os revendedores apresentaram preferéncias diversas e
até, em certos casos, bem divergentes, como mostrado no grafico 46. Respostas com
tendéncia a conglomeracao em trés preferéncias basicas dos revendedores parte pela execucao
mediana dos servigos, pela média entre as duas e parte pela exceléncia.

Correspondem as perguntas: 3, 5, 7, 12, 13, 16, 24, 26, 32, 34, 35 e 36.

Este comportamento das respostas dos revendedores indica a existéncia de, pelo
menos, dois tipos revendedores nos grupos pesquisados. Pessoas que, embora tenham

escolhido atuar neste tipo de atividade, buscam resultados diferenciados em sua atuagdo.

Gréfico 46- Perguntas sem preferéncia predominante nas respostas
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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As perguntas que exigem uma postura mais profissional dos revendedores receberam

este tipo de tendéncia, indicando a pouca formacdo dos revendedores no que diz respeito aos
processos comuns das empresas. A posi¢ao de revendedor exige uma agdo dos revendedores
semelhante ao funcionamento de uma loja varejista, que ndo possui estoque proprio. A falta
de maiores exigéncias no que diz respeito a formagdo académica ou profissional para atuar
como um revendedor na venda direta acarreta na existéncia de diversos tipos de pessoas,

comprometidas ou ndo de forma profissional com as empresas de venda direta.

Um bom exemplo desta realidade pode ser observado na pergunta 34 onde os
revendedores sdo solicitados a identificar se para eles o sistema de vendas diretas deveria
proporcionar condi¢des de exceléncia para quem atua neste mercado como um “bico”, uma
renda a mais em seu orcamento ou uma atividade definitiva e profissional, neste caso os
resultados encontrados foram as maiores quantidades de respostas dadas apontando para as

respostas dos extremos.

6.3 O ENVOLVIMENTO E A ATUACAO DO REVENDEDOR

Para entender como podem ocorrer respostas tao divergentes € necessario que sejam
entendidos tanto a atuagdo dos revendedores na cadeia do canal de distribuicdo quanto como

se d4 o envolvimento dos revendedores para esta atuagao.

6.3.1 A atuacdo do revendedor no canal de distribuicao

O revendedor ¢ o elo final da cadeia de atendimento da empresa com o consumidor,

ficando responsavel pelo atendimento tanto no que diz respeito ao repasse de informagdes, a
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entrega dos produtos e a transacdo financeira realizada junto ao consumidor, conforme

indicado na figura 37.

Figura 37- Atuacao dos revendedores no canal de distribuicao da venda direta
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Fonte- Elaboragdo propria a partir da descrigdo da ABEVD (2007)

No repasse das informagdes ao consumidor sobre os produtos o revendedor recebe o
apoio das empresas no que diz respeito a materiais impressos, como os catdlogos e amostras,
porém de forma que os custos referentes a este material de merchandising sdo cobrados

diretamente aos revendedores.

Poucos exemplos de tipos de gratuidade, referentes a estes materiais, sdo encontrados
nas relagdes das empresas com os revendedores, € a maior parte deles ocorrem no momento

de iniciar esta relagdo de parceria.

Sdo de responsabilidade tnica dos revendedores todas as atividades referentes as
condi¢cdes de pregos e forma de pagamento, negociados entre revendedor e consumidor, além

das condig¢des de entrega dos produtos.
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6.3.2 O envolvimento nos processos do canal de distribuicio

Os esforcos despendidos para a execucdo das atividades referentes ao canal de
distribui¢do das vendas diretas variam para cada sujeito que atua no canal, a identificagdes
destes esforcos pode apontar a motivacdo para algumas respostas tidas como incomuns nesta

avaliagao.

Na figura 38 ¢ apresentado um mapa de envolvimento pessoal do revendedor com a

execucao das atividades do canal de distribuicdo da venda direta.

Tomando como base a descricdo da forma de trabalho dos revendedores junto a seus
clientes, consumidores, pode ser tragado um mapa, onde o esfor¢o pessoal do revendedor, isto
¢, sua dedicacgdo do tempo e aten¢do individual para atuar como profissional de revenda gera
beneficios financeiros. Estes beneficios podem elevar sua condic¢do social, enquanto poder de

compra de bens e do reconhecimento como profissional na comunidade em que vive.

Figura 38- Os envolvimentos no canal de distribui¢do da venda direta
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Fonte- Elaboragdo propria a partir da descri¢do da ABEVD (2007).



257

6.3.3 Envolvimento da empresa

O envolvimento da empresa no canal de distribuicdo ndo difere tanto de outras

empresas em outros tipos de canal.

Como os revendedores da venda direta atuam basicamente como os lojistas de outras
formas de canal, a empresa repassa as tarefas relacionadas a negociagdo dos produtos para o
revendedor, da mesma forma que para os lojistas, isto €, o contato direto com o consumidor,
logo todas as tarefas da ponta do canal sdo de responsabilidade do revendedor, ndo cabendo a
empresa responsabilidades junto ao consumidor, a ndo ser aquelas relacionadas diretamente a

garantia da qualidade do produto.

6.3.4 Envolvimento individual do revendedor

Alguns aspectos referentes aos revendedores devem ser observados para a

compreensdo do seu envolvimento com o canal de distribuicao.

6.3.4.1 Aspecto pessoal

Os revendedores assumem as mesmas obrigacdes de um lojista, porém, sem o
estabelecimento comercial, isto implica em que todas as atividades ocorrem dentro do espago
pessoal do revendedor:

- sua casa ¢ o local onde os produtos sio entregues;
- sua casa ¢ onde os produtos sdo armazenados;

- seu telefone pessoal passa a ser o de negocios.
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Esta invasdo do seu espago pessoal intimida qualquer pessoa, com isto, algumas
atividades normais do canal precisardo ser limitadas para respeitarem a individualidade dos

revendedores.

Nas perguntas 4 e¢ 6 o revendedor apresenta em suas respostas a expressdo desta
aversdo a invasdo de seu espaco particular, o seu lar. As acdes de tentativas de entrega podem
gerar um desconforto além da forma com que os entregadores se comportam, pois eles tém

que executar as entregas na casa do revendedor.

6.3.4.2 Aspecto profissional

Quanto ao aspecto profissional, ¢ clara a sobrecarga de func¢des e conhecimentos que
deverdo ser absorvidos pelo revendedor, exigindo de todos um alto grau de
empreendedorismo, para que suas atividades sejam revertidas em beneficios financeiros

palpaveis.

As novidades das empresas quanto a seus produtos ou servicos devem ser
imediatamente assimiladas pelos revendedores. E elas acontecem com muita freqiiéncia,
sendo o revendedor o responsavel pela apresentacdo do produto em suas caracteristicas ao
consumidor, esta atividade exige muito empenho deles, as reunides a cada campanha ajudam
a disseminar este conhecimento, porém de uma forma rapida, apenas esclarecimentos, as
questdes de maior profundidade devem ser estudadas.

As questdes financeiras fazem com que alguns aspectos que sdo considerados como
normais nas atividades de canais de venda como estoque e balcdo, ndo sejam recebidos de
forma preferencial pelos revendedores, como nas perguntas 2, 22 e 24, tanto no que diz

respeito ao controle gastos para a execucdo das atividades, quanto ao risco financeiro da
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execucao de pedidos, sem que haja um deposito prévio de fundos para o revendedor, por parte
dos consumidores, e sem qualquer garantia direta das empresas,

As perguntas 22, 24 e 26 apontam a preocupag¢do com as condi¢des de participagdo no
mercado quanto aos pre¢os dos produtos.

As exigéncias de dedicagdo a profissdo e as facilidades de realizagdo de negdcios com
vendas diretas dividem as opinides, como visto na pergunta 34, onde as atividades deste canal

sdo consideradas preferencialmente em dois aglomerados: como um bico ou como profissao.

6.3.4.3 Aspecto social

Muitas pessoas entram para trabalhar com este canal sem a visdo de que seja uma
profissdo, tendo sido identificado também pela ABEVD (2007) a existéncia de grande parte
de pessoas que entram para ter um motivo de relacionar-se com outras pessoas de sua
comunidade. A ABEVD (2007) também identifica um grande nimero de “donas de casa”
atuando neste canal, pela ndo exigéncia de formacgdo anterior e pelo aspecto de “trabalhar fora
de casa”, o que eleva a auto-estima destas pessoas, muitas vezes excluidas socialmente de
uma gera¢do renda ou de serem profissionais de alguma area.

Os beneficios conseguidos pela atuacdo neste canal de distribuicdo fazem diferenca no
poder aquisitivo dos revendedores elevando seu grau social na percep¢do dos individuos de

seu convivio social.

6.4 ANALISE DAS RESPOSTAS QUANTO AO SERVICO DE ENTREGAS
Um grupo de perguntas do questionario foi desenvolvido para identificar as

preferéncias dos revendedores quanto ao servigo de entregas.
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Dois fatores definiram a divisdo deste grupo em dois sendo o primeiro o proprio
servigo executado, a dimensdo técnica, € o segundo as mensagens sobre o servigo oferecidas

pela empresa, a dimensdo funcional, tendo como base as indicagdes de Gronroos (2003, p.85).

A qualidade de um servigo, como percebida por clientes , tem duas dimensdes: uma
dimensdo técnica ou de resultado e uma dimensdo funcional ou relacionada a

Processo.

6.4.1 Dimensao técnica

A dimensdo técnica foi questionada através das perguntas de numeros 1 a 7 cujas
respostas foram analisadas em conjunto, de forma tal a identificar o nivel de preferéncia da

exceléncia de qualidade que ¢ esperada pelos revendedores quanto aos servigos de entregas.

Reunidas em um tUnico grafico, grafico 47, onde os valores de exceléncia esperados

estdo apresentados individualmente para cada pergunta.

As respostas individuais indicam as preferéncias por uma atua¢do da empresa de

forma mediana, quanto as exigéncias de exceléncia de qualidade.

A média dos valores das preferéncias ¢ de 5,30 pontos.

Um desvio desta tendéncia ¢ a primeira pergunta que fala sobre as informagdes
referentes ao custo de entrega dos produtos, os revendedores desejam receber melhores

informagdes sobre o custo sobre cada aquisi¢ao.



Grafico 47- Médias de cada resposta para as perguntas sobre o fisico

o B MNWw R 1Y N 0 WD
I

Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

6.4.2 Dimensao funcional
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A forma como foi realizada a interagdo entre prestador e cliente, a atmosfera de

execucdo do servigo, dependentes das informagdes causam impactos na percep¢do do cliente,

durante o processo de prestacao de servigo.

Grafico 48- Médias de cada resposta para as perguntas sobre o funcional

Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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No grafico 48, sdo apresentados os valores médios referentes as respostas as questoes

de 8 até 18.
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As respostas individuais indicam as preferéncias por uma atuacdo da empresa de
forma acima da mediana, quanto as exigéncias de exceléncia de qualidade das informacdes.

A média dos valores das preferéncias ¢ de 7,24 pontos.

6.4.3 Comparacio entre as dimensdes Fisica e Funcional

No grafico 49 ¢ apresentada uma comparagdo entre as respostas dadas aos aspectos

fisicos e funcionais.

Pode ser observado que as respostas relacionadas ao aspecto funcional estdo acima
daquelas dadas ao aspecto fisico, indicando que a preferéncia do revendedor ¢ que a empresa
desenvolva as exigéncias quanto a funcionalidade e informagdo de forma mais aplicada,

buscando mais a exceléncia.

Uma comparagdo direta pode ser feita entre os valores médios resultantes das

preferéncias se colocadas em um esquema de proporcionalidades de utilidade.

Grafico 49- Médias de cada resposta para as perguntas sobre o fisico e funcional
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa de teste inicial
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Tomando-se os valores alcangados nas médias: dimensao fisica, 5,30 ¢ dimensao

funcional 7,24 podem ser calculadas a propor¢do de cada escolha por preferéncia.

Dados basicos

Fisico= 5,3 Funcional = 7,24 Total = 12,54

Proporcionalidades:

Fisico=5,3/12,54 = 0,4223

Funcional = 7,24 /12,54 =0,5777

Diferenca:

Funcional / Fisico=0,5777 /0,4223 = 1,37

Estes valores indicam uma preferéncia por parte dos revendedores de trinta e sete por
cento, maior para a atuacao de maior exceléncia na qualidade dos servigos relacionados com a

funcionalidade e as informacdes.

6.5 ANALISE DAS RESPOSTAS QUANTO A CADA ELEMENTO DE MARKETING

6.5.1. O canal de distribuicao

Quatro aspectos foram investigados quanto ao canal de distribui¢do junto aos
revendedores; o sistema de vendas, a disponibilizacao adequada dos produtos em estoque, as
condig¢des das informagdes relacionadas ao canal e as condi¢des referentes as entregas, o foco

da pesquisa.
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Grafico 50- Médias de cada resposta para as perguntas sobre canal
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Foram calculadas as médias dos valores referentes a preferéncia indicada pelos

revendedores para as respostas 34, 35, 36 e 37, conforme apresentado no grafico 50.

Tomando-se os valores alcangados nas médias: dimensao sistema de vendas, 5,87,

produto disponivel, 6,25, entregas, 5,02 e informagdes sobre a estrutura 7,81 pode ser

calculada a propor¢ao de cada escolha por preferéncia.

Dados basicos

Sistema de vendas = 5,87 Produto disponivel = 6,25
Entregas = 5,02  Informacdes = 7,81

Total = 24,95

Proporcionalidades:

Sistema de vendas = 5,87 / 24,95 = 0,235

Produto disponivel = 6,25 /24,95 = 0,251

Entregas = 5,02 /24,95= 0,201
Informagdes = 7,81 /24,95 = 0,313

Estes valores indicam que entre os quatro aspectos pesquisados existe uma preferéncia

maior para a atua¢do de maior exceléncia na qualidade dos servigos relacionados com a oferta
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de informagdes sobre o sistema de trabalho no canal. Um total de vinte por cento das

preferéncias dos revendedores sdo indicadas ao servigo de entregas.

6.5.2 O produto

Nas perguntas 20, 21, 22 e 23, referentes aos aspectos dos produtos das empresas de
venda direta foram analisadas as condi¢des de: Qualidade do produto, valor da marca, tipos de
embalagem e as informacdes sobre os produtos. Foram calculados os valores médios para as

respostas dadas pelos revendedores, conforme apresentados no grafico 51.

Grafico 51- Médias de cada resposta para as perguntas sobre produto
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Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Tomando-se os valores alcangados nas médias: dimensdo Qualidade do produto, 6,91,
valor da marca, 6,73, embalagem, 4,35 e informagdes produto, 7,44 pode ser calculada a

propor¢ao de cada escolha por preferéncia.

Dados basicos
Qualidade do produto = 6,91 valor da marca = 6,73
Embalagem = 4,35 informagdes produto = 7,44

Total = 25,43
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Proporcionalidades:

Qualidade do produto = 6,91/ 25,43 = 0,272

Valor da marca 6,73/ 25,43 =0,265

Embalagem 4,35/25,43=0,171

Informagdes produto = 7,44 /25,43 =0,292

Estes valores indicam que entre os quatro aspectos pesquisados existe uma preferéncia
menor para a atuacdo de maior exceléncia na qualidade dos servigos relacionados com a
qualidade das embalagens dos produtos.

Em média os outros trés aspectos estdo proximos quanto a preferéncia estando um

pouco mais valorizada a busca por informagdes sobre o produto.

6.5.3 O preco

As questoes referentes ao aspecto dos pregos praticados pelas empresas de venda
direta foram pesquisadas através das perguntas 25, 26, 27 e 28 com questionamentos sobre: 0s
descontos oferecidos aos revendedores, as concessdes para pagamento, 0S prazos para

quitacdo e a forma com que as informagdes sobre os pregos sao divulgadas.

Grafico 52- Médias de cada resposta para as perguntas sobre preco
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Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Os valores médios sdo calculados para a analise e apresentados no grafico 52.
Tomando-se os valores alcangados nas médias: dimensao desconto revendedor, 8,04,
concessdes para pagar, 5,91, prazos, 6,22 e informagdes, 7,90 pode ser calculada a propor¢ao
de cada escolha por preferéncia.
Dados basicos
desconto revendedor = 8,04 concessdes para pagar = 5,91
prazos = 6,22 informagdes = 7,90
Total = 28,07
Proporcionalidades:
desconto revendedor = 8,04 /28,07 = 0,286
concessoOes para pagar = 5,91 /28,07 =0,210
prazos =6,22 /28,07 =0,222
informagdes =7,90/ 28,07 =0,282
Estes valores indicam que entre os quatro aspectos pesquisados existe uma preferéncia
maior para a atuacao de maior exceléncia na qualidade dos servigos relacionados com a oferta
de informacgdes sobre os precos praticados e descontos para os revendedores. A preferéncia
em relacdo a aten¢do que a empresa deve dar aos precos ¢ o item do composto que recebeu

maior preferéncia por parte dos revendedores.

6.5.4 A promocgio

As impressdes dos revendedores, quanto as atividades do composto promocional,
foram investigadas a partir das questdes 29, 30, 31 e 32. Foram pesquisados os aspectos

referentes as propagandas, os programas sociais desenvolvidos pelas empresas, as promogdes
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que sdo criadas tanto para revendedores quanto para os consumidores além do material de

merchandising fornecido pela empresa para auxiliar os revendedores de forma direta.

Os valores médios calculados, referentes a estas perguntas estdo apresentados no

grafico 53.

Grafico 53- Médias de cada resposta para as perguntas sobre promog¢ao
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Fonte- Elaboragio propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Tomados os valores alcangados nas médias pode ser calculada a propor¢ao de cada
escolha por preferéncia: dimensdao propaganda, 6,67, programas sociais, 7,06, promogoes,

6,73 e merchandising, 5,96,.

Dados basicos

Propaganda = 6,67 programas sociais = 7,06
Promogodes = 6,73 merchandising = 5,96
Total = 26,42

Proporcionalidades:

Propaganda = 6,67/ 26,42= 0,252
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programas sociais = 7,06/ 26,42= 0,267

Promocodes 6,73 /26,42= 0,255

merchandising 5,96/ 26,42= 0,226

Estes valores indicam que entre os quatro aspectos pesquisados existe uma preferéncia
um pouco maior para a atuacao de maior exceléncia na qualidade dos servigos relacionados

com a participacao das empresas em programas sociais.

O indice mais baixo refere-se ao merchandising, neste caso os panfletos e revistas, os
revendedores preferem que as empresas facam investimentos em comunicacdo bem

abrangente quanto a populacao.

6.6 ANALISE DAS RESPOSTAS QUANTO AO COMPOSTO DE MARKETING

A andlise das preferéncias dos revendedores quanto ao composto de marketing foi
realizada a partir dos valores médios das respostas dadas a cada um dos principais aspectos de

marketing: o produto, o preco, a promogao ¢ o canal de distribuigdo.

Grafico 54 — Médias de cada elemento do composto para as perguntas sobre marketing
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Fonte- Elaboragdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Foram calculados os valores médios para cada elemento do composto de marketing,
conforme apresentado no grafico 54, a partir destes foram identificados os indices de

preferéncias dos revendedores para cada um.

Parindo dos valores médios de cada elemento foram calculadas as preferéncias: a
distribuicdo, 6,24, o produto, 6,36, o preco, 7,02 e a promogao, 6,61.

Dados basicos

Distribuicdo = 6,24  Produto = 6,36

Preco= 7,02  Promocao = 6,61

Total = 26,22

Proporcionalidades:

Distribuigdo = 6,24  / 26,22 = 0,238

Produto =6,36 / 26,22 =0,242

Preco 7,02 / 26,22= 0,268

Promocao =6,61 / 2622= 0,252

Estes valores indicam que entre os quatro elementos do composto de marketing
pesquisados existe uma preferéncia um pouco maior para a atuagdo de maior exceléncia na
qualidade dos servicos relacionados com o desenvolvimento de precos para os produtos,

aproximadamente vinte e sete por cento das preferéncias dos revendedores.

6.7 A ARVORE DE PREFERENCIAS DOS REVENDEDORES

A arvore de preferéncia dos revendedores foi montada a partir das respostas dos

revendedores agrupadas para cada elemento a ser analisado.
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Como o objetivo € pesquisar a importancia das informagdes de entregas para os
revendedores, quanto ao total de sua percepcdo sobre a empresa a teoria de montagem de

arvores com os resultados se aplica para a melhor visualizagdo desta importancia.

A pesquisa tomou como base de questionamento as preferéncias dos revendedores

3

quanto a atividade da empresa para ser vista como “uma boa empresa” e os resultados
apontam para uma orientagdo, caso estas empresas adotem a estratégia de atender aos

requisitos que os revendedores mais irdo perceber como qualidade.

6.7.1 A arvore de preferéncias referente ao composto de marketing

A arvore de preferéncias quanto ao composto de marketing indica que os quatro
elementos do composto sdo exigidos de uma forma muito proxima, tendo apenas as questoes
referentes aos pregos como um ponto que deve receber uma maior atengdo das empresas,

conforme a figura 39.

O canal de distribui¢do e o composto de produto podem ser vistos como a parte de
execucao real dos servigos da empresa, planeja o produto, embala e entrega, estando mais

préximo ao revendedor e, logo, ao consumidor.

Os dois demais se relacionam de forma mais direta com informagdes, pois o composto
promocional ¢ a saida de informacdes da empresa e o composto de precos funciona em grande
parte como uma reagdo da empresa as informacdes recebidas do mercado de uma forma geral,

criando prego, prazos e condi¢des que sejam adequadas ao mercado.
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Figura 39- A arvore de preferéncias referente ao composto de marketing

ARVORE DE
PREFERENCIAS PRODUTO

DOS REVENDEDORES 24,25
PRECO

PREFERENCIAS 26,77

DO COMPOSTO

DE MARKETING
PROMOGAD
25,19
DISTRIBUICAD
23,79

Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Para cada elemento do composto foram desenvolvidas algumas questdes que
identificaram as preferéncias dentro destes, formando assim os ramos da arvore do composto
de marketing, ramificando até atingir as preferéncias relacionadas as informagdes sobre as

entregas.

6.7.2 O ramo de preferéncias referente ao composto de produto

O ramo do elemento Produto, do composto de marketing, foi subdividido em quatro
elementos de preferéncia a serem pesquisados: a qualidade do produto, o valor da marca da
empresa, a influéncia das embalagens e o valor das informacdes que sdo disponibilizadas

sobre os produtos.
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A andlise das respostas dos revendedores demonstra um nivel relacionado as
embalagens dos produtos de dez pontos percentuais abaixo dos demais elementos

pesquisados.

A maior preferéncia demonstrada nas respostas esta relacionada com as informagdes
dos produtos, isto ¢, os revendedores preferem saber sobre as caracteristicas dos produtos para
garantir o atendimento ao consumidor. Os elementos que se referem a importancia da
qualidade do produto e a marca também estdo acima da divisdo de um quarto das preferéncias

dos revendedores, como indicado na figura 40.

Figura 40- O ramo de preferéncias referente ao composto de produto

- =718 QUALIDADE FRODUTO

PRODUTO 26,45 MARCA
24,25 h\‘w\: 1713 EMBALAGEM

2025 INFORMACOES PRODUTO

Fonte- Elaborag@o propria, construido a partir das respostas a pesquisa;

Estes resultados indicam que as empresas poderiam satisfazer as preferéncias de seus
revendedores dando uma atencao especial ao repasse das informagdes sobre seus produtos, de
forma tal a garantir que os revendedores possam repassa-las aos clientes consumidores,

divulgando a marca, mas principalmente as qualidades de seus produtos.

6.7.3 O ramo de preferéncias referente ao composto de preco

O ramo do composto de marketing do elemento Pre¢o foi subdividido em quatro

elementos de preferéncia: os descontos aos revendedores, as concessoes de condigdes de
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pagamento, os prazos para executar o pagamento e¢ o fato de ter estas informagdes

disponibilizadas aos revendedores.

A andlise feita a partir das respostas dos revendedores indica, conforme a figura 41,
que os revendedores preferem que as empresas de venda direta concedam de forma mais
sistematica os descontos especiais em produtos para os revendedores e que estas informagdes

recebam grande divulgacao.

Figura 41- O ramo de preferéncias referente ao composto de preco

28,65 DESCONTO REVENDEDOR
21.04 CONCESSOES PARA PAGAR
12,17 PRATOS

28,15 INFORMACOES

PRECO
26,77

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

As oportunidades comerciais geradas por estes dois itens sdo mais claras para os
revendedores que a criacdo de prazos para os pagamentos ou as condi¢des de realizé-los. Os
revendedores conhecem os “seus clientes”, os consumidores a quem atendem, e podem
aproveitar as ocasidoes de descontos para os produtos que seus clientes mais consomem ¢ criar
uma reserva em estoque para este atendimento com um custo mais baixo e consequentemente

com um lucro maior.

O conhecimento das informagdes sobre os precos e prazos foi indicado como o

segundo elemento de preferéncia em um grau quase tao importante quanto os descontos.
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6.7.4 O ramo de preferéncias referente ao composto de promocional

O ramo do composto de marketing referente ao elemento Promogdes foi subdividido
em quatro elementos de preferéncia: a propaganda, as promogdes, o0 merchandising e os

programas sociais desenvolvidos pelas empresas.

Os quatro elementos deste composto sdo em verdade informagao, € mesmo os servicos

relacionados a ele sdo referentes a veiculagdo dos mesmos.

Os revendedores demonstraram uma pequena tendéncia a preferir as atividades das
empresas, referentes ao composto promocional que relacionam as empresas diretamente com
os consumidores, como as propagandas e os programas sociais, como pode ser analisado e

apresentado na figura 42.

Figura 42- O ramo de preferéncias referente ao composto de promocional

25,232 PROPAGANDA

26,73 PROGEAMAS SOCIAIS
15,47 PROMOCOES

22,57 MERCHANDIZING

PROMOCAD
25,19

AN\

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Existe certo equilibrio entre as preferéncias quanto aos elementos do composto
promocional devido ao fato de serem montados especificamente pelas empresas, ficando o
merchandising com menor proporcionalidade, pois este elemento ¢ desenvolvido pelo
revendedor em grande parte das vezes, apenas alguns itens deste elemento sdo fornecidos

pelas empresas aos revendedores. No caso da venda direta ja existe um contato pessoal entre o
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revendedor e seus consumidores ficando em um plano inferior este tipo de veiculacdo da

promogao.

6.7.5 O ramo de preferéncias referente ao composto do canal de distribui¢cdo

O ramo do elemento canais de distribuicdo foi subdividido em quatro elementos de
preferéncia: o sistema de vendas, a disponibiliza¢do de produtos, as informagdes sobre a

estrutura de vendas diretas e o servigo de entregas.

Segundo a andlise feita foram identificados dois elementos em destaque, o primeiro
referente as informagdes sobre a estrutura do canal recebeu uma maior atengdo dos

revendedores, enquanto o servigo de entregas recebeu a menor de todas as atencdes.

Estas observagdes indicam que o servico de entregas ndo ¢ um fator que preocupe tanto os
revendedores, porém estes t€m como preferéncia principal no canal de distribuicdo receber
informagdes e pode ser este o ponto a ser trabalhado pelas empresas com maior dedicacao,

conforme a figura 43.

Figura 43- O ramo de preferéncias referente ao composto do canal de distribuicao

o 23,50 SISTEMA DE VENDA

DISTRIBUIGAO ’:\q:r- 25,06 PRODUTO DISPONIVEL
23,79 \t 31.31 INFORMACOES DA ESTRUTURA
20,13 ENTREGAS

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

Conforme a figura 37 as atividades relacionadas com o canal de distribuicdo passam

pelo revendedor até o atendimento do consumidor. Neste caso, os diversos departamentos das
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empresas envolvidos com o canal de distribuicdo repassam informagdes aos revendedores
para que estes atendam ao consumidor, logo, o entendimento dos processos das empresas,
relacionados ao canal, depende diretamente das informagdes conseguidas sobre o

funcionamento da estrutura do canal de distribuicao.

6.7.6 O ramo de preferéncias referente ao servico de entregas

O ramo do elemento servico de entregas ¢ um derivado do ramos de canal de
distribuicdo e foi subdividido, seguindo a orientacdo de Groonros (2003), em dois elementos
de preferéncias: a execucdo fisica do servico e as informagdes que correspondem a

funcionalidade deste servigo.

A andlise apresentada na figura 44 indica a mesma tendéncia apresentada nos ramos
superiores da arvore uma tendéncia a valoriza¢dao da informagdo sobre as agoes fisicas que sao

executadas pela empresa.

As respostas dos revendedores apontam para uma preferéncia quarenta por cento
maiores de receber informagdes sobre o servigo do que a execucio do servigo, propriamente

dito.

Figura 44- O ramo de preferéncias referente ao servigo de entregas

ISICO
UNCIONAL

— 42,23
TNa 5777

F
.71 F

5

Fonte- Elaboracdo propria, construido a partir das respostas a pesquisa.
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Uma informacdo que dé a certeza da execugdo do servico ¢ mais bem vista pelos

revendedores que o proprio servigo executado.

Como as promessas feitas pelos revendedores aos seus consumidores dependem
diretamente daquelas que sdo feitas a eles pelas empresas, existe uma importancia maior em
possuir a informagdo, para que possam criar o planejamento de atendimento aos

consumidores, a partir de suas proprias informagoes.

Algumas empresas, como CORREIOS, ja possuem sistemas para atender a seus
clientes oferecendo informagdes precisas sobre cada entrega a ser realizada. Esta tendéncia se
apresenta nesta andlise como uma condicdo que se repete para o setor de venda direta, no
fluxo de logistica entre as empresas de venda direta e seus revendedores, indicando que a
estratégia ja implementada em um setor ¢ indicada para outros setores como exceléncia na

qualidade de servigos.

6.7.7 O calculo da arvore de preferéncias

A analise dos resultados da pesquisa inicial ¢ finalizada com o calculo da preferéncia
proporcional dada pelos revendedores as informagdes de entrega através da montagem

completa da arvore de preferéncia.

Uma proporcao dos elementos que compdem o servigo de entregas ¢ aquele referente
as informagdes e seu valor proporcional ¢ de 57,77 por cento das preferéncias dos

revendedores quanto a este servigo.
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Esta proporcao de preferéncias faz parte do elemento de entregas que compde o ramo

do canal de distribuicdo. Como as entregas correspondem proporcionalmente a 20,13 por
cento deste ramo, logo as informagdes de entrega correspondem a uma propor¢ao de 11,62

por cento de todo composto do canal de distribuicao.

O canal de distribuicdo, por sua vez, corresponde a uma proporcionalidade de 23,79
por cento das preferéncias dos revendedores quanto ao composto de marketing de onde pode
ser calculado que uma proporg¢do de 2,77 por cento das preferéncias totais dos revendedores

para o elemento funcional das entregas, conforme se encontra representado na figura 45.

Figura 45- A arvore completa de preferéncias dos revendedores

ARVORE DE o 27,18 QUALIDADE PRODUTO
PREFERENCIAS PRODUTO § oL

DOS REVENDEDORES 24,25 17,13 EMBALAGEM
29.25 INFORMACOES PRODUTO
28,65 DESCONTO REVENDEDOR

PRECO ~" 5 21,04 CONCESSOES PARA PAGAR
PREFERENCIAS 26,77 % 2217 PRAZOS
DO COMPOSTO 28,15 INFORMACOES

DE MARKETING
25,23 PROPAGANDA

PRDMO(;BD —3 26,73 PROGEAMAS SOCIAIS
25,19 & 2547 PROMOCOES
21,57 MERCHANDIZING

» 23,50 SISTEMA DE VENDA
DIST RlBUlq.aO 3 15,06 PRODUTO DISPONIVEL

23,79 3131 INFORMACOES DA ESTRUTURA
Fisico FUNCIONAL 3 ENTREGAS e 42,23 FISICO
NA ENTREGA 42,23|NA ENTREGA 57,77 57,77 FUNCIONAL
NADSTRBUIGAO | 2013|NADISTRBUIGAO| 2013
NO COMPOSTO 23,79/ N0 coMPOSTO 23,79
NO GERAL | 202/NocERaL | 27

Fonte- Elaboragao propria, construido a partir das respostas a pesquisa.

No servigo de entregas a condi¢ao fisica tem seu valor proporcional de 42,23 por cento

das preferéncias dos revendedores quanto a este servigo.
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Esta proporcao de preferéncias faz parte do elemento de entregas que compde o ramo

do canal de distribuicdo. Como as entregas correspondem proporcionalmente a 20,13 por

cento deste ramo, logo as informagdes de entrega correspondem a uma proporcao de 8,50 por
cento de todo composto do canal de distribuigdo.

O canal de distribui¢do, por sua vez, corresponde a uma proporcionalidade de 23,79

por cento das preferéncias dos revendedores quanto ao composto de marketing de onde pode

ser calculado que uma propor¢ao de 2,02 por cento das preferéncias totais dos revendedores

do elemento fisico das entregas, conforme se encontra representado na figura 45.

6.7.8 Os valores diferenciados atribuidos as informacoes

A administragdo de marketing ja faz um tratamento diferenciado para a informacao
quando institui como elemento do composto de marketing a promogdo, que € composta
essencialmente de informacao.

Esta tendéncia a valorizagdo da informagdo se apresenta nas andlises realizadas
referentes aos outros elementos do composto de marketing, tanto no produto, no prego e no
canal de distribuicao.

As preferéncias calculadas a partir das respostas dadas pelos revendedores apontam
que a informagdo esta em destaque sendo apenas ultrapassada sua preferéncia pelo elemento
referente ao “desconto ao revendedor”, por uma margem de 1,70 por cento. A mesma
preferéncia pode ser observada quanto a condi¢do do servigo de entregas, sendo neste caso

uma proporcionalidade entre apenas dois elementos.
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7 CONCLUSOES

Consideracdes gerais

Esta pesquisa investigou em um ambiente um pouco diferente dos convencionais
elementos de empresas do ramo comercial. A venda direta é bastante diferente do comércio

lojista.

A venda direta mostrou-se um sistema de comércio com diversas peculiaridades que a
distingue de outras formas de vender. Seja por sua capacidade de envolvimento de um grande
volume de pessoas, ou suas cifras gigantes em um sistema de facil acesso que ao mesmo

tempo chega a todos os lugares.

Acima de tudo que foi observado na pesquisa a venda direta ¢ um sistema de trabalho
onde a confianca entre as pessoas ¢ o ponto de referéncia da negociacdo e a informagdo o

adesivo capaz de manter unida uma estrutura gigantesca de parceiros diversos.

O mundo vive um quadro de grandes niveis de desemprego, em todos os continentes.
A automagdo na industria e a aplicagdo de modernos sistemas substituiram uma grande

quantidade de pessoas nas empresas.

Na contramao desta tendéncia mundial a venda direta vem ocupando cada vez mais
mao-de-obra em suas atividades. Nesta pesquisa foi identificado que crescimento da venda
direta depende de forma direta do crescimento do total de pessoas envolvidas em suas
atividades. Como este mercado vem crescendo em volume de negocios acima de dez pontos
percentuais ao ano, nos ultimos cinco anos, vem também proporcionando ocupacdo para um

nimero cada vez maior de pessoas.
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A visdo atual do perfil de empregabilidade nas empresas aponta para exigéncias cada

vez maiores de formagdo técnico-profissionais, além das formagdes basicas de educacao
formal. Esta ¢ uma exigéncia de mudan¢a muito rapida para grande parte da populagdo, se
observado que hd poucos anos as empresas ainda exigiam uma formagdo especifica para

executar apenas uma tarefa, na seqiiéncia de processos das empresas.

Também neste sentido a venda direta se mostra diferente, ndo havendo grandes
exigéncias para assumir postos de parceria como revendedor, o maior contingente de pessoas
dentro do sistema do canal de vendas. Na verdade existem apenas exigéncias relacionadas a

documentos pessoais, sem requerer qualquer formacao especifica.

A venda direta oferece uma oportunidade para as pessoas que sejam empreendedoras.

O povo brasileiro ¢ reconhecido como o povo do “jeitinho brasileiro”, tendo saidas
para as grandes adversidades econdOmicas e politicas que ja o afligiram com alguma

resignacdo aos fatos e mudancas.

As empresas de venda direta encontraram no Brasil uma grande oportunidade de
crescimento, chegando a um milhdo e meio de revendedores envolvidos nesta atividade.
Empresas multinacionais como a AVON chegam a marca de um milhdo e cento e setenta e

cinco mil representes de vendas, nimero acima de quaisquer outros paises onde atua.

O empreendedorismo dos revendedores foi destaque nas observagdes em cada visita as
reunides abertas de negdcios promovidas pelas empresas, entre seus gerentes de vendas e os

revendedores.

O que mais pode ser observado ¢ um sistema estruturado de formagdo para

empreendedores onde os revendedores recebem: orientacdes de organizagdo de negbcios,
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controle financeiro, informagdes sobre cada produto, comportamento no atendimento ao

consumidor e outros.

Existe um esfor¢o de formacgdo repetitivo a cada reunido, trazendo ainda ao mesmo

tempo as novidades e lancamentos de cada area de atuacdo das empresas.

As empresas de venda direta reconhecem o papel dos revendedores no canal de
distribuicdo e a exigéncia de uma atuacdo semelhante a das lojas em outros sistemas de

vendas e investem cada vez mais na capacitagdo destes parceiros de negocios.

As atividades de formagdo desenvolvidas pelas empresas sdo simples e de facil
entendimento, ndo ha a exigéncia de que os revendedores participem de todos os encontros,
porém, em cada um deles as empresas vao indicando o caminho para o crescimento e sucesso

na vendas.

As metas de vendas minimas para a participacdo de seus parceiros nas campanhas de
vendas variam para cada empresa em valor em torno de R$ 100,00 (cem reais). Isto permite a
participag@o nestas atividades tanto de pessoas que pretendem trabalhar com esta atividade de
forma profissional, como sua principal atividade, bem como as donas de casa que aproveitam

seus momentos livres para visitar consumidores.

Um dado interessante ¢ a existéncia de muitos os casos de revendedoras que se
utilizam desta atividade para estreitar relagdes com outras pessoas de sua comunidade

buscando estar, de certa forma, engajada na sociedade.

O nivel de competéncia e empreendedorismo encontrado entre os revendedores ¢ bom,
sendo muito comum encontrar revendedores com “cabides”, situagdo em que Unico
revendedor centraliza as vendas em seu nome a um grupo de revendedores que “vendem para

ele”, iniciando um processo semelhante a um distribuidor, em pequena escala.
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Os profissionais que gerenciam parceiros-pessoas, que exercem o contato com o0s
revendedores, podem receber diversos nomes em cada empresa, desde representantes de
vendas, monitores e gerentes de setor de vendas. Estes profissionais, quase em sua totalidade
mulheres, atuam diante de um quadro de atividades e conhecimentos muito extenso, sendo o
contato das empresas para o repasse de todos os tipos de informagdes sobre os processos de
cada empresa junto aos revendedores. Atuam como um gerente de parcerias, porém o0s
parceiros ndo sdo empresas, ndo respondem a contratos, mas sim a estimulos pessoais. A
forca desta parceria e ¢ o relacionamento pessoa-a-pessoa, entre este gerente € 0s parceiros

que rege o andamento dose negdcios.

As empresas de venda direta possuem uma for¢a de venda gigantesca, se levado em
conta o numero de revendedores parceiros, tendo todas as questdes relacionadas com os
departamentos de vendas de outras empresas multiplicados algumas centenas de vezes. Em
algumas empresas um grupo de parceiros chega a ser composto de até dois mil revendedores,
enquanto grandes lojas chegam a possuir até apenas algumas dezenas de vendedores em suas

maiores lojas.

O trabalho de captacdo de parceiros, a manutencdo de suas relagcdes, bem como a
formagao de competéncias de cada grupo fica sob a responsabilidade destes gerentes de
parcerias. Este profissional mantém um nivel acima de duzentos contatos diarios para
parceiros, com referéncia aos mais diversos processos em suas relagdes com a empresa, tendo
sempre este relacionamento um nivel pessoal. Este tipo de profissional, de competéncias
diversificadas, e amplo conhecimento de processos, ndo ¢ comum no mercado, o que exige
das empresas de venda direta muito esfor¢o para agregé-lo a sua equipe, sendo muito comum

que estes profissionais troquem de empresas por receberem melhores ofertas.
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Entre todos os aspectos observados na pesquisa, o que mais chamou a atengdo foi a
capacidade da venda direta em alcangar a capilaridade de mercado. Estas empresas sdo

capazes de realizar negdcios em qualquer lugar do Brasil.

Existem revendedores representando estas empresas em quase todos os municipios do
pais, sdo mais de cinco mil centros urbanos, muitos deles ndo contam com facilidades de

transporte ou sistemas financeiros oficiais.

Em apenas um ano estas empresas sdo capazes de fornecer a seus consumidores um
montante acima de um trilhdo de itens, com destinos de entregas em torno de trés milhdes de

enderecos por més, em todos os tipos de ambientes de todo pais.

Este controle exige uma administragdo de informacdes de alto nivel, com sistemas
muito bem adequados a cada atividade, além de uma rede de parceiros em todas as atividades,

desde a fabricagdo, vendas e transportes.

Conclusoes

Neste complexo ambiente de trabalho a opgao de utilizacdo de diversos provedores de
servicos logisticos se faz necessaria, principalmente pela competéncia de cada um em um tipo

de regido onde os materiais serdo distribuidos.

Os processos de planejamento dividem o ano em campanhas de venda, cada uma com:
um catalogo proprio, trocas constantes de nimeros de cddigos de referéncias, criagcdes de
pacotes promocionais a cada periodo, identificagdo dos nichos de consumo, disponibilizagdo
das quantidades proximas as demandas mesmo em picos como o Natal ou demais

comemoragoes.
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Por outro lado existe a negociacdo com cada revendedor-parceiro, diversos programas
de prazos e cobrangas e montagem de programas de incentivos de vendas e premiacdes, que

contam com uma populacdo de milhares ou mesmo milhdes nesta parceria.

Todos estes elementos do processo das empresas de venda direta possuem ainda o
agravante da linguagem utilizada na comunicagdo empresarial. Existe uma diversidade muito
grande de pessoas que atuam nesta atividade, pessoas de qualquer classe social, ou ainda com
os mais variados niveis de formac¢ao na educagdo escolar residindo em qualquer lugar do pais.
Um pais de dimensdes continentais onde existem varia¢des de uso de vocabulario, ainda que
com um mesmo idioma. As empresas de venda direta precisam manter publicagdes de seu

material com informagdes que sejam acessiveis a todos estes niveis.

A fidelizacdo ¢ um grande problema enfrentado pelas empresas de venda direta em
suas relagdes com os revendedores. A questdo 34 da pesquisa indica a existéncia de trés
grandes grupos de revendedores, um grupo que tem o objetivo profissional na atividade, um
segundo grupo que ndo vé esta atividade com profissionalismo e um grupo menor que estd em
uma fase de transi¢do. Esta realidade identificada exige destas empresas quem trabalhem com
parceiros ndo compromissados com a continuidade do seu negbcio, o que uma estratégia de

vendas diferencia de outros canais.

A falta de fidelidade dos revendedores a empresa ndo ocorre simplesmente por uma
atitude especifica do revendedor, mas por este ter, na verdade, como referéncia de seu
trabalho o atendimento ao seu cliente, o consumidor, que pode escolher dentre uma dezenas
de fabricantes o produto que seja mais conveniente. Os revendedores tém a liberdade de
trabalhar simultaneamente com diversas empresas, € este procedimento pode estreitar os seus
lagos com o consumidor, como resultado a grande maioria das vezes os revendedores

possuem mais de uma empresa de venda direta em suas relagdes.
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A informagdo ocupa um lugar de destaque no negocio de vendas diretas. Se observada

a simples aplicacdo das informagdes nos processos mais comuns a qualquer empresa, como
notas fiscais ou entregas, o volume de informagdes internas que sdo trabalhadas diariamente ¢

muito grande.

E fato que existi uma convergéncia de informagdes das empresas para os
revendedores, como visto no capitulo 3, sendo excluidas apenas a propaganda ampla, nos
grandes meios de comunicacdo e as relagdes publicas. Isto implica em um grande volume de
informagdes que devem chegar ao revendedor, para que este realize um bom trabalho junto ao

consumidor.

A qualidade das informagdes repassadas aos revendedores pelas empresas serd
refletida no trabalho dos mesmos. A atencdo dada pelas empresas aos processos de
transmissdo destas informagdes deve receber o mesmo grande cuidado em captar, processar e

armazenar.

O valor das informagdes para a execugdo do trabalho do revendedor deve receber uma
atencdo especial da empresa tanto no que diz respeito: ao tratamento da informacao
internamente, seu valor intrinseco; quanto em alertar ao revendedor do seu valor de aplicacao
nas atividades de venda, valor pragmatico, ou ainda no modo que s3o repassadas aos

revendedores para sua recep¢ao € memorizagao.

O reconhecimento dos revendedores quanto ao valor da informagdo para suas
atividades foi expresso em suas respostas e nas proporcionalidades por elas indicadas em cada
nivel pesquisado. Os elementos referentes a informagdo aparecem a frente dos demais pontos
pesquisados em quase todos os niveis. A indicacdo de que possuir informag¢do ¢ uma

tendéncia da preferéncia dos revendedores indica que ja ha um entendimento dos mesmos
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quanto ao valor pragmatico da informagdo e ja conseguem expressar este fato em seu

comportamento profissional.

O uso da arvore de preferéncias foi decisivo para a identificagcdo da propor¢ao de valor
dada pelos revendedores as informacgdes de entregas. Os calculos a partir da formagao da
arvore demonstraram o valor aproximado de trés pontos percentuais, dado pelos
revendedores, indicando assim o quanto de satisfacdo das preferéncias dos revendedores pode
ser influenciada com os esfor¢os das empresas para oferecer uma condi¢do de exceléncia com

relagdo a este tipo de informagdes.

Por outro lado, a montagem da arvore de preferéncias indicou a existéncia de
proporcionalidades das preferéncias dos revendedores para cada aspecto pesquisado. Este fato
faz uma indica¢do de que em outras atividades possam existir diferentes proporcionalidades
para seus publicos, diferenciando-se do que ¢ descrito por Kavan et al (1993) para a
determinagdo de percepcao de qualidade, onde todos os aspectos recebiam uma mesma

propor¢ao ao serem somados diretamente em uma média simples.

O reconhecimento de valores e proporgdes pelos revendedores para um trabalho mais
elaborado no tratamento das informagdes para atender as suas preferéncias. As respostas
referentes a questdao 38 expressam a orientagdo de que os revendedores buscam o atendimento
as suas necessidades e o fato de que a empresa simplesmente execute os seus processos de
uma forma correta ndo significard seu reconhecimento junto a eles. Os processos das
empresas precisam preferencialmente ser adequados as necessidades dos revendedores para

receber o reconhecimento de ser uma boa empresa para se trabalhar como parceiro.

As indicacdes de autores pesquisados referenciando a necessidade de haver um

sincronismo dos sistemas de informagdo entre empresa e parceiro logistico, PSL. Estes sao
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pontos de alta relevancia a serem observados pelas empresas de venda direta, pois sdo
diretamente responsaveis pela formacdo da qualidade intrinseca da informagdo sobre a
logistica que pode ser repassada aos revendedores. O perfeito funcionamento deste canal de
comunicagdo pode gerar informagdes precisas, confiaveis e de facil compreensdo para os

revendedores.

Durante a pesquisa foram identificados alguns questionamentos que poderiam servir
como sugestdes relevantes para outras pesquisas académicas, dentro do mesmo ambiente das

empresas de venda direta.

Diferentes areas da ciéncia da administracdo poderiam estar sendo acionadas para o

desenvolvimento de pesquisas sobre a atuagdo destas empresas.

Na drea social a oferta de aplicagdo de mao-de-obra sem formagdo escolar ou
especifica pode ser investigada quanto as alteracdes no desenvolvimento de algumas
comunidades mais carentes que ndo tiveram acesso a educacdo exigida para a atuagdo em

outras empresas. Uma pesquisa sugerida é:

A influéncia nas comunidades mais carentes a partir das oportunidades geradas pela
venda direta para a atuacdo de pessoas sem perspectivas de empregabilidade no mercado de

empregos atual.

Na area de estratégia, foi observada a complexidade das operacdes necessarias ao
funcionamento de um sistema de venda direta e na pesquisa em campo foi identificada a
utilizacdo de diversos parceiros das empresas de venda direta, nas mais diversas areas como:
produgdo subcontratada, as entregas por PSL, os revendedores ou ainda cobranca de titulos.

Uma sugestdo para pesquisa é:
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O uso de parcerias com terceiros para a execu¢ao dos volumosos e complexos

processos das empresas de venda direta.

Na area de logistica foi identificada a complexidade do atendimento a diversas
regides do pais de forma continua. Esta atividade se apresenta como um grande desafio para

os sistemas logisticos e a sugestdo de pesquisa ¢é:

Como atender a uma demanda de logistica de cobertura tdo capilarizada, em vista do
crescimento observado do mercado e as condi¢des do Brasil quanto a infra-estrutura de vias,

veiculos e capacitacdo de mao-de-obra.

Na area de vendas foi observado o crescimento deste tipo de vendas, com a utilizacao
do contexto de mensagens ndo planejadas sendo inseridas através da aplicacdo de
revendedores, como influenciadores de opinido e replicadores de informagdes. Para este

aspecto poderia ser desenvolvida uma pesquisa no seguinte segmento:

Uma comparacgdo entre os métodos de venda: o balcao tradicional, a venda direta porta
a porta e os novos sistemas com apoio tecnolégicos em larga escala (televendas e comercio

eletronico).

Dentro desta mesma pesquisa e sendo inclusive possivel serem utilizadas as mesmas
respostas ja coletadas, poderia ser desenvolvida uma pesquisa no sentido de identificar as
condi¢des especificas de preferéncias para os revendedores que desejam ser parceiros de
forma profissional e revendedores avulsos, ou descomprometidos com uma continuidade dos

negdcios em venda direta. Esta ¢ a sugestdo:

Diferencas de preferéncias entre revendedores com orientagdo profissional e aqueles

que véem a venda direta como uma oportunidade passageira ou secundaria.
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ANEXO T -
QUESTIONARIO SOBRE A QUALIDADE DO SERVICO DE ENTREGAS

Objetivo da pesquisa

Este questionario pretende avaliar as informagdes sobre o servico de entregas de caixas. As caixas sdo entregues por transportadoras, na
maior parte dos casos.

As informagdes sobre os pedidos podem estar disponiveis para os revendedores.

Como responder as questoes e qual o significado de cada opcio de resposta.
Respostas possiveis ao entrevistado:
A resposta deve ser expressa em um valor de escala entre duas situacoes indicadas, por exemplo:
a) Do que vocé gosta mais: FEIJAO.1.2.3.4.5.6.7.8.9.10.ARROZ
A resposta deve ser dada com o marcagdo de um numero que indique a sua preferéncia, variando da seguinte forma:
. I(um) que indica a SUA PREFERENCIA é pelo FEIJAO TOTALMENTE, de 2 a 4 se gosta um pouco mais do FEIJAO
do que de ARROZ.
. 5 se gosta da mesma forma do ARROZ e do FEIJAO.
de 6 a 9 se gosta um pouco mais do ARROZ do que de FEIJAO e 10(dez) que indica a SUA PREFERENCIA é pelo ARROZ
TOTALMENTE.

QUESTOES E OPCOES DE RESPOSTA

Para que eu veja as empresas de venda direta ( AVON, DeMillus, Hermes, Natura e outras) com as quais eu trabalho, como
sendo uma empresa que me oferece BOAS CONDICOES DE QUALIDADE ela deveria trabalhar de que forma?

1. O custo referente a realizacdo das entregas dos produtos pelas empresas de venda direta deve estar:

I-  “O CUSTO VIR OCULTO NO PRECO” 10- O CUSTO VIR EXPLICADINHO PARA
CADA PRODUTO”

2

2. Se houver algum problema de falta do tipo exato do produto que eu pedi as empresas de venda direta deveria me entregar:

1- “EXATAMENTE O QUE PEDI OU NADA” 10 - “UM OU OUTRO SUBSTITUIDO PARA
TENTAR NAO PERDER A VENDA”
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3. Se houver problemas de faltas nas quantidades dos produtos entregues pelas empresas de venda direta em relacdo ao que eu pedi

deveria ser:

“TUDO O QUE PEDI OU NADA”

10 - “UMA FALTA OU OUTRA FALTA E
ACEITAVEL”

4. O processo de tentativas de entrega usado pelas empresas de venda direta deve ser:

I- “CHAMAR NA PORTA E CAMPAINHA”

10 - “ TELEFONAR UMA VEZ, INSISTIR,
MESMO QUE ATRASE AS OUTRAS”

5. Sabendo que o custo para a empresa manter os prédios de estoque estda embutido no prego do produto entendo que a localizacdo

dos estoques deve estar:

1- “E UM PONTO CENTRAL DE FACIL
ACESSO

10 - “VARIOS, UM PERTO DE MINHA CASA.”

6. Sou da opinido que o comportamento dos entregadores das empresas de venda direta deveria obrigatoriamente ser:

1-  “CAXIAS, CERTINHO”

10 - “PARCEIRAO, INTIMO”

7. A quantidade de vezes em que os produtos que sdo entregues pelas empresas de venda direta “apresentam defeitos ou danos

fisicos” deveria ser:

1- “UMA QUEBRA RARAMENTE”

10 - SEMPRE CERTO OU NAO QUERO MAIS
VENDER

8. Quanto ao repasse das informacoes sobre a disponibilidade dos produtos no estoque as empresas deveriam, no momento em que

eu fizer o pedido:

1- APENAS RECEBER O PEDIDO

10 - CONFIRMAR O SALDO DE CADA
PRODUTO

9. Quanto a confirmacdo das informagoes sobre o local de entregas, as empresas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:

1- “APENAS RECEBER O PEDIDO”

10 -CONFIRMAR TODOS AS INFORMACOES,
SEMPRE




10. Quanto ao repasse da confirmacdo do meu nome no pedido, as em
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resas deveriam, no momento em que eu fizer o pedido:

1- APENAS RECEBER O PEDIDO”

10 - CONFIRMAR TODAS AS INFORMACOES
SOBRE O REVENDEDOR, SEMPRE

11. Quanto ao repasse da confirmacdo da informagdo sobre quando os produtos serdo entregues, as empresas deveriam, no

momento em que eu fizer o pedido:

I- TER APENAS UMA DATA
PROGRAMADA

10 - CONFIRMAR O DIA E HORA DA
ENTREGA

12. As informacoes que permitem conferir a hora da entrega das

ca

ixas, deveriam ser repassadas ao revendedor:

I- NO MOMENTO DO PEDIDO

10- A QUALQUER MOMENTO EM UM
SERVICO DURANTE O HORARIO DA ENTREGA

13. O comportamento das pessoas que repassam as informagdes sobre a situacao real dos prazos para as entregas das empresas de venda direta

deveria ser:

I-  “CAXIAS”

10 - “PARCEIROS”

14. As informacgoes sobre as regras que devo seguir para receber os produtos na hora da entrega deveriam ser:

1- REPASSADAS A MIM QUANDO COMECEI
A VENDER

10 - RELEMBRAR SEMPRE EM CADA
CAMPANHA”

15. A Nota fiscal, repassada para mim, pelas empresas de venda direta onde ha as informacoes correspondentes a entrega realizada

deveria ser:

I- UMA NOTA FISCAL COMUM”

10 - TER TUDO EXPLICADINHO POR
PRODUTO, PRECOS , DESCONTOS E BRINDES

16. Quanto as informagdes sobre as exigéncias documentais para as entregas, as pessoas que fazem as entregas das empresas deveriam, no

momento da entrega:

1- REPASSAR APENAS AS MAIS
NECESSARIAS

10 - ESCLARECER TUDINHO, PARA OS
REVENDEDORES
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17. Para mim as informacaoes precisas e exatas sobre o saldo dos produtos tanto para o tipo e quantidade, sdo:

1-
VENDA

SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

18. Para mim as informacgoes bem apresentadas aos clientes, sobre os

rodutos sdo:

1-
VENDA

SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

19. Para mim as informacgaoes precisas e exatas sobre o prazo de entre,

a, sdo:

1-
VENDA

SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

20. Quanto aos produtos oferecidos pelas empresas de venda direta

deve

riam apresentar como qualidade ser:

1-

PROPOSTO

PRODUTOS QUE FAZEM O QUE E

10 - PRODUTOS COM ALGO A MAIS QUE O
COMUM PARA O CLIENTE”

21. Quanto a influéncia do valor do nome (a marca) das em

resas de venda direta:

1-

E BOM TER MARCA

10 — E FUNDAMENTAL POIS O CLIENTE
COMPRA PELA MARCA

22. Quanto a influéncia do valor das embalagens e o design dos produtos oferecidos pelas empresas de venda direta precisam ser:

1-

FUNCIONAIS E BARATOS”

10 - SOFISTICADAS REQUINTADAS E
CARAS”

23. Para mim as informacgdes precisas e exatas sobre os produtos

e suas caracteristicas, repassadas ao consumidor, sdo:

1-
VENDA

SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

24. Os precos praticados no catalogo dos produtos, pelas empresas de venda direta precisam ser:

1-

“COMPETITIVOS

10 - ABAIXO DA CONCORRENCIA, SEMPRE
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25. Os descontos para os revendedores, oferecidos pelas empresas de venda direta precisam:

1-  EXISTIR QUASE SEMPRE 10 - OFERECER SEMPRE VANTAGENS EM
RELACAO AQO CATALOGO DO CONSUMIDOR

26. As concessOes para os pagamentos em atraso, DI, unilo, coluna outros precisam ser:

I- SO PARA O MOMENTO EM QUE EU 10 - ABERTO VARIAS VEZES AO ANO
MAIS PRECISO
27. Os Prazos de pagamento oferecidos pelas empresas de venda direta precisam ser:

1- DE ACORDO COM UMA 10 - FLEXIVEIS DE ACORDO COM EPOCAS
PROGRAMACAO DO ANO

28. Para mim as informacoes precisas e exatas sobre os precos dos produtos requisitados sdo:

1- SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA 10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
VENDA QUE EU FACA A VENDA
29. As Propagandas na TV jornais e revistas divulgadas pelas empresas de venda direta precisam ser:

1- APOIO NA DIVULGACAO DO PRODUTO 10 - APOIO DESDE O PRODUTO ATE O

REVENDEDOR

30. A participa¢ao das empresas de venda direta em programas de sociais e de Relacoes publicas precisa ser:

1- ESCOLHIDAS A DEDO 10 - CONSTANTES PARA MANTER A MARCA
NA CABECA DO POVO

31. Os programas de promocoes de vendas, oferecidos pelas empresas de venda direta precisam ser do tipo:

1- TRAGAM RETORNO FINANCEIRO 10 - CONSTANTES PARA GARANTIR O
ENTUSIASMO DOS REVENDEDORES




32. A qualidade dos cartazes, amostras e catalogos oferecidos
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pelas empresas de venda direta precisa ser:

1- FORNECEREM INFORMACOES
COMPLETAS PARA O CONSUMIDOR

10 - FORNECEREM INFORMACOES COM
ACABAMENTO IMPECAVEL, REPRESENTATIVOS
E BONITOS

33. As empresas fornecerem informacgaoes precisas e

exatas div

ul

ando na TV e Revistas sobre os produtos, é para mim:

1- SIMPLES APOIO OU AUXILIARES NA
VENDA

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

34. O sistema de vender porta a porta precisa ser:

1- UM BICO, UM ALGO A MAIS NA RENDA

10 - CAPAZ DE ME FAZER MANTER MINHA
FAMILIA COM ESTE TRABALHO

35. A disponibilizacio de produtos no estoque precisa ser:

1- CAPAZ DE ATENDER AOS PEDIDOS

10 - PREPARADO PARA AS POSSIVEIS
VARIACOES DE CADA REVENDEDOR E PERIODO

36. Os servigos de entregas oferecidos pelas empresas de venda direta deveriam:

1- ATENDER NO PRAZO TODOS OS PEDIDOS

10 - ATENDER NO PRAZO, QUALQUER
PEDIDO, A QUALQUER HORA, EM QUALQUER
LUGAR

37. A qualidade das informac¢des que formam a estrutura de trabalho

oferecida pelas empresas de venda direta deve:

I- GARANTIR O MEU LUCRO NAQUELA

VENDA FEITA, SO NAQUELE MOMENTO

10 - EXTREMAMENTE NECESSARIAS PARA
QUE EU FACA A VENDA”

38. Para mim a imagem de boa qualidade das empresas de venda

direta com as quais eu trabalho serda melhor se:

1- FIZER TUDO CERTINHO

10 - ME ENTENDER E ATENDER MELHOR O
QUE EU MAIS PRECISO”

OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAO EM NOSSA PESQUISA.




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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