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RESUMO

Para entender quais atributos influenciam a decisé@o por comprar de forma offline ou
online, realizou-se entrevistas em profundidade de carater exploratério com 16
compradores do segmento de materiais de construcdo, com o propésito de identificar
esses atributos, suas influencias no comportamento e de que forma interferem nessa
jornada. Foi analisado as dimensdes dos canais e formatos de vendas, relacao
comprador e vendedor, a jornada de compras entre eles, e as habilidades necessérias
para isso. Conclui-se que o estudo de todas estas dimensdes permitiu identificar
diversos atributos que influenciam essa decisdo. Este trabalho tem como objetivo
fazer analise da jornada de compras dos compradores do segmento de materiais de
construcdo, e identificar que atributos sdo mais relevantes no momento da compra.
Identificar quais os canais de atendimento mais utilizados pelos compradores de
empresas de materiais de construcao, e entender em sua na jornada de compras,
como atuam de forma offline e online. De posse desses resultados queremos
contribuir estrategicamente na orientacdo de como as forcas de vendas podem atuar
junto a jornada de compras do comprador profissional, entendendo que a
transformacdao digital é algo real e presente.

Palavras-Chave: Varejo, Compradores; Atributos; Jornada de compras; Materiais de

construcao



ABSTRACT

To understand which attributes influence the decision to buy offline or online, in-depth
exploratory interviews were conducted with 16 buyers in the construction materials
segment, with the purpose of identifying these attributes, their influences on behavior
and how they interfere. on that journey. The dimensions of the sales channels and
formats, the buyer and seller relationship, the shopping journey between them, and the
skills necessary for this were analyzed. It is concluded that the study of all these
dimensions allowed to identify several attributes that influence this decision. This work
aims to analyze the purchasing journey of buyers in the construction materials
segment, and to identify which attributes are most relevant at the time of purchase.
Identify the service channels most used by buyers of construction materials
companies, and understand in their shopping journey, how they work offline and online.
With these results in mind, we want to contribute strategically in guiding how sales
forces can act alongside the professional buyer's journey, understanding that digital

transformation is something real and present.

Key words: Retail, Buyers; Attributes; Shopping journey; Construction Materials.
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1. INTRODUCAO

As relacdes entre compradores e vendedores existem desde que os homens
comecaram a negociar bens e servicos. (Wilson, David, 1995). Essas relacdes foram,
ao longo dos tempos, ampliando-se, ajustando-se e transformando de acordo com as
necessidades dos clientes e dos mercados.

Na década de 80 e inicio dos anos 90, o contato e a visita presencial do vendedor com
o comprador ainda era, provavelmente, o formato mais eficaz e tradicional para

realizagéo e a condugao de uma venda.

Ja no inicio dos anos 2000, devido a inimeras mudancas na gestao e tecnologia das
transacdes comerciais, essa premissa podia ndo ser mais vélida (Byrnes et al., 2008).,
pois 0 processo de compra e venda vem passando por inumeras mudancas

comportamentais, transformacdes digitais ou um misto entre ambas.

Algumas empresas, ja percebendo e enxergando essas mudancas, estdo realizando
diversos estudos de métricas e andlises de como revisar o modelo de atendimento
tradicional frente a todas as mudancas tecnoldgicas, objetivando melhorar

produtividade, performance e otimizar custos e servicos (Guissoni et al., 2016).

Ainda segundo Guissoni et al., (2016), as empresas iniciaram uma reavaliacdo no
formato de atendimento comercial, especificamente nos vendedores de campo,
analisando o custo de aquisicédo por cliente (CAC) por eles atendidos. Estudaram e
avaliaram com mais atencdo como novas tecnologias podem contribuir e otimizar o
atendimento, sem deixar de garantir os niveis de confianca semelhantes ao

atendimento tradicional “face a face” (offline).

Essa revisdo da relacdo entre vendedores e compradores torna-se mais critica em
mercados em recessao, como € o caso do segmento da Construcéo Civil, que desde

2014 vem apresentando quedas sucessivas de mercado.
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Tabela 1. Taxa de Variagao - Setores e Construgdo Civil

Taxa crescimento

Ano acumulado
2010 13,1%
2011 8,2%
2012 3,2%
2013 4,5%
2014 -2,1%
2015 -9,0%
2016 -5,6%
2017 -5,0%
2018 -2,4%

Fonte: IBGE - Diretoria de Pesquisas. Coordenagdo de Contas Nacionais.
Elaborac¢éo: Banco de Dados-CBIC.
Em 31.08.2018

A desaceleracdo ano apés ano foi o estopim para que o setor da Construcdo Civil
revisasse os formatos das transacdes comerciais, e 0 que poderia ser feito para

maximizar resultados e por outro lado diminuir custos.

Dentro deste setor da construcéo civil, foi destacado o segmento de materiais de
construcdo, que faz parte do objeto de estudo deste trabalho aplicado, e que sofreu

diretamente esta desaceleracao.

Em 2001, especialistas ja previam que o meio digital se tornaria principal rede de baixo
custo para transacdes comerciais entre empresas (B2B — Business to Business), e
gue os compradores iriam se beneficiar das economias e melhorias de produtividade

associadas as compras online (Deeter-Schmelz et al., 2001).

A transformacao digital, passou entdo, a ser uma importante ferramenta estratégica
na jornada de compras entre vendedores e compradores. Estudar e propor mudangas
no formato de atendimento tornou-se fundamental e uma resposta para os altos custos
comercias, com melhor monitoramento e otimizacdo dos processos.

Decorrente do inicio desta transformacéo digital, Callahan (1999) e Lancioni et

al.,(2000) citam que muitos compradores recorreram a estas mudangas no processo
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de compras, passando a experimentar atendimentos complementares ou substitutos

ao presencial.

Porém, parte deles, ndo perceberam beneficios na auséncia fisica do vendedor,
enxergando com preocupacgao o risco de compartilhar informacdes em plataformas

online além de dificuldades na interface nesse novo formato de atendimento.

Byrnes et al., (2008) também ressaltam que tornou imperativo que a gestao de vendas
revise continuamente suas estruturas, forma de atendimento, e que busque
compreender as preferéncias de seus clientes sobre como podem interagir sem perder

os valores transacionais.

Essas constatacdes colocam comprador e vendedor como parte importante deste
processo, em que suas habilidades sdo postas a prova em um mercado competitivo e

em constantes mudancas tecnolégicas e comerciais (Serrentino, 2016).

Os compradores devem, além de suprir as necessidades das matérias primas e/ou
produtos das empresas, ser fonte de informagOes e tendéncias para tomada de
decisbes das diversas areas da organizacao.

N&o diferente das transformacdes na jornada de compras descritas acima, a fungao
dos compradores profissionais também passou por inUmeras mudancas, de um “mal
necessario”, para parte estratégica e geradora de vantagens competitivas as

empresas.

Tornou-se uma fungao integrada e vinculada a alta direcdo, operando com modernos
sistemas de gestdo, fazendo com que o comprador entre outras situacdes, possa

antever problemas, procurar solucées e compartilhar informacdes.

Assim sendo, a figura do comprador ganha destaque notorio. Por isso entender esse
profissional em sua jornada de compras, conhecer suas vivéncias nessa
transformacao digital e suas expectativas nos canais de vendas que utiliza, passou a

ser muito importante e estratégico.
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Esse sera o propoésito deste TA, que tem como objetivo principal fazer uma andlise da
jornada de compras dos compradores do segmento de materiais de construgéo, e

identificar que atributos sdo mais relevantes no momento da compra.

Deste objetivo principal desdobram-se dois objetivos especificos:

e |dentificar quais os canais de atendimento mais utilizados pelos compradores
de empresas de materiais de construgéo.
e Entender em sua na jornada de compras, como os compradores atuam de

forma offline e online.

De posse desses resultados este trabalho quer contribuir estrategicamente na
orientacdo de como as forcas de vendas podem atuar junto a jornada de compras do

comprador profissional, entendendo que a transformacéo digital € algo real e presente.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Nesta revisao de literatura analisa-se quatro dimensdes basicas:

Os canais e formatos de vendas mais relevantes no segmento de materiais de
construcéo, a relacdo do comprador com o vendedor, bem com sua tendéncia para o
futuro. A jornada de compras B2B e os atributos e habilidades dos vendedores que

podem influenciar esse processo.

2.1 - Canais e formatos de venda

Segundo Coughlan et al. (2012), a relacéo entre compradores e vendedores ocorrem
nos principais canais de comercializacdo, que sao: fabricantes, intermediarios

(atacado, varejo e especializados) e usuarios finais.

Fabricantes produzem, fabricam ou processam o produto. Intermediarios compram
esses produtos direto de fabricante para revender e distribuir a clientes varejistas.
Usuarios finais compram normalmente destes varejistas ou especializados, porém
existem também processos de compra e venda que ligam diretamente os fabricantes
diretamente aos clientes varejistas (popularmente chamados de atacarejos), ou até

diretamente aos consumidores finais.

Nesse trabalho direciona-se o estudo e pesquisas no processo de compra e venda

B2B, envolvendo empresas com empresas, € ndo empresas com consumidores finais.

Segundo Deeter-Schmelz et al. (2001), especialistas ja previam que a compra online
entre empresas (B2B), se tornaria uma grande inovagéo, com baixo custo e grandes

beneficios na produtividade.

Atualmente existe envolvimento de forgas de vendas offline ou online, de acordo com
a estrutura ou estratégica de cada canal, sendo que podem atuar separadamente ou

em conjunto durante a jornada de compras.



18

As forcas de vendas offline utilizam o formato de atendimento presencial por meio de
vendedores, representantes, agentes ou consultores, que vao até o cliente, e

interagem presencialmente com o comprador.

O servico de televendas ou call center pode ser considerado também uma forca de
vendas offline, porém com o avanco das tecnologias e plataformas de atendimento
digitais, pode atuar de forma mista, sendo parte da jornada de compras até a decisao

final do comprador.

J& os processos de vendas online sdo aqueles que ndo tem interferéncia presencial

ou humana durante o processo de compra e venda.

Contudo devido as mudancas estratégicas e tecnoldgicas, necessidade reducédo de
custos e revisdo do numero de vendedores, ocorreu maior investimento para
aprimorar e potencializar o formato de venda online, através de tecnologia de CRM
para construcdo de relacionamento com niveis de confianca semelhantes ao

atendimento tradicional face a face.

Segundo Agostini (2017), empresas estudam e optam por formatos de atuagdo com
menor custo e mais gerenciaveis, como a plataforma online, para manter o controle
do relacionamento e experiéncia do canal, porém o processo de atendimento de
vendas online é uma forgca que ndo deve substituir a offline, e sim torna-las

complementares, fazendo que os compradores percebam isso.

De acordo com Sancar (2019), em um mundo cada vez mais globalizado e conectado,
a unido de diversos canais de vendas passou a ser estratégico e necessario.

A ampliacdo dos canais tradicionais (presenca fisica e televendas entre outros) para
redes sociais, blogs, sites, e-commerces, possibilitaram maior amplitude, agilidade e

experiéncias na jornada de compras tanto B2C como B2B.

A jornada de compras transita entre as experiéncias presenciais e digitais, e estar
presente em diversos canais, sendo multicanal, pode ser fator decisivo de sucesso e

por que nao, de sobrevivéncia das empresas.
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2.2 — Relagdo Comprador e Vendedor

Teixeira e Jamieson (2014) descrevem que a relacdo entre compradores e
vendedores vem sofrendo grandes inovacdes e mudancas, permitindo a dissociacéo
dos modelos tradicionais, e oferecendo ao comprador possibilidades de maiores

beneficios e vantagens econdémicas.

Segundo Grewal et al. (2015), as decisbes de compra B2B estdo cada vez mais
complexas, contrariando praticas antigas e criando novas jornadas de compra. Assim
como a revolucéo digital, a nova dindmica das vendas B2B online, transformou os
caminhos de compra e venda, tornando-as menos Obvios e lineares, permitindo que
compradores utilizem diversas ferramentas de pesquisa, avaliacdo e compartilham

experiéncias sobre produtos antes das compras.

Ainda segundo Grewal et al. (2015), muitos relacionamentos de compra que se
baseavam na influéncia de um vendedor, agora dao lugar a varias oportunidades
possibilitadas pelas redes de relacionamento online, que permitem 24 horas por dia

de situagdes e vivéncias para influenciar as decisdes de compra.

Deeter-Schmelz et al. (2001) relatam que estas decisdes estdo ligadas na forma com
que sdo percebidas as inovacdes, podendo ser classificadas como continuas ou

descontinuas.

As inovacdes continuas sédo basicamente extensdes ou atualiza¢cdes de produtos ou
servicos, exigindo pouca ou nenhuma mudanc¢a no comportamento de compra, ja as
descontinuas sao percebidas como completamente novas, com grandes mudancas

tecnoldgicas e comportamentais.

Contudo, entender essas transformacgoes, e de que forma as inovagdes impactam no
comportamento do comprador nem sempre é uma tarefa facil, e segundo Ram (1987),
o ele ainda pode resistir as mudancas em sua rotina de trabalho, refutando alteracgdes,

como por exemplo, passar a comprar de forma online e ndo mais presencial.
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Com isso enfrentar a resisténcia as inovagodes, principalmente as descontinuas, € um

dos grandes desafios na relacéo entre compradores e vendedores.

Enfatizar os beneficios, praticidades, com suporte e orientacbes podem ser boas
estratégias para os fornecedores superarem estes obsticulos, e aumentarem a
compreensao dos atributos e conveniéncias da compra online para os compradores.
(Deeter-Schmelz et al. 2001).

Compromisso e Confianca

As relacdes entre compradores e vendedores faz parte da organizacéo social atual, e
segundo Sherman (1992) a maior dificuldade para sua continuidade é a falta de

confianca.

Berry (1983) enfatiza que a confianga também favorece o processo de compra e venda
no varejo, elevando os niveis de lealdade na negociacdo, e ressalta que 0s

relacionamentos séo construidos com base no compromisso mutuo.

Por sua vez, Morgan e Hunt (1994) concluem que o relacionamento bem-sucedido
requer compromisso e confianca, e quando estédo juntos, tornam-se centrais para as
mudancas ou continuidades no relacionamento, produzindo eficiéncia, produtividade

e senso de cooperagédo, conduzindo assim ao sucesso transacional.

Confianca € central para todas as trocas relacionais possibilitando ambiente de
compromisso, contribuindo para resolucdo de problemas, conflitos, estimulando o

interesse e a curiosidade pela busca de solucdes. (Morgan; Hunt, 1994).

Precursores do compromisso e da confianca no relacionamento

Em sua teoria do compromisso-confianga no marketing de relacionamento, Morgan e

Hunt (1994) identificaram cinco precursores principais como mostrado na Figura 1:
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Figura 1. Modelo KMV de Marketing de Relacionamento

Custo de término

' Aquiescéncia
do relacionamento

Beneficios do
relacionamento

Propensdo a
deixar

Compromisso de
relacionamento

Valores

Cooperagdo
compartilhados

Comunicagdo Conflito funcional

Comportamento
oportunista

Fonte: Morgan; Hunt (1994, p. 22)

Custo de término do relacionamento

Os custos de rescisdo sdo todas as perdas e despesas de troca esperadas com o
termino do relacionamento. Morgan e Hunt (1994) concluem que esses custos
esperados de rescisdo, com a descontinuidade de uma parceira, devem ser
analisados com muito cuidado, pois podem gerar desgastes, retrocesso e perdas
significativas, uma vez que uma parceira venha se apresentando de forma satisfatoria

e positiva.
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Beneficios do relacionamento

Webster (1991) observa que a estratégia de compra e venda podem ser ingredientes
muito importantes para agregar valor. Parceiros que oferecem beneficios superiores
sao muito valorizados, fazendo com que as empresas se comprometam em manter e

desenvolver relacionamentos mais duradouros.

Valores compartilhados

S&o crencgas, comportamentos e objetivos comuns entre parceiros, o qual agregam,
compartilham e trocam informacdes, realizacdes e experiéncias. Segundo Morgan e
Hunt (1994), é unico conceito como precursor direto do comprometimento e da
confianga no relacionamento, e quando trocam valores, eles realmente se

comprometem mais em seus relacionamentos.

“O objetivo essencial de um fornecedor e um comprador é se envolverem em um

relacionamento, trabalhando em conjunto de maneira para criar valor para eles.
(Achim et al. 2001, p. 366).

Este valor, entre diversas definicbes pode ser considerado como troca de beneficios
e recompensas, sendo por um lado os fornecedores buscando entender como gerar
relacionamentos duradouros, e por outro, 0s clientes compradores buscando

vantagens e condicfes comerciais competitivas (Achim, et al., 2001).

Nos valores compartilhados pode-se incluir a da Tecnologia Compartilhada, que
refletem o quanto, comprador e vendedor, valorizam a tecnologia percebida, variando
de melhorias tecnol6gicas em produtos até novos sistemas e plataformas de compra
e venda.

Esse compartilhamento tecnolégico pode gerar pressdes e dificuldades nos estagios
iniciais no relacionamento, mas no decorrer contribui para a construcdo de um
relacionamento mais forte e duradouro (Vlosky; Wilson 1994).

Han e Wilson (1993) também relatam que a tecnologia pode contribuir para aumentar

0 compromisso com o relacionamento.



23

Comunicacao

A boa comunicacdo quando é oportuna, com a funcdo de aproximar, ajuda na
construcdo dos relacionamentos, promovendo confianca e auxiliando na resolucéo e
alinhamentos dos objetivos. A comunica¢do € um dos antecedentes da confianca.
(Moorman; Desh; Zaltman, 1993)

Comportamento oportunista

Morgan e Hunt (1994) dizem que, quando uma parte acredita que um parceiro se
envolve em um comportamento oportunista, pensando unicamente ou de forma
desproporcional em seu beneficio, levara a diminui¢cdo da confianca. Da mesma forma
pode-se concluir que quanto menor for o comportamento oportunista, menor seréo as

incertezas, contribuindo para o processo de geracdo de confianca.

Aquiescéncia

E o consentimento, grau de concordancia a proposta de negociacdo do outro.
Segundo Morgan e Hunt (1994), o compromisso de relacionamento influencia a
aguiescéncia positivamente, e a confianca pode influenciar de forma mais direta e

evidente quando ja se tem uma parceria.

Propenséo a deixar

A propenséo a deixar ou sair de uma parceira tem forte relacdo com a estabilidade.
Ainda segundo Morgan e Hunt (1994), quanto mais estavel, menos mudancas e
alteracdes, por exemplo entre vendedores e compradores, menor sera a propensao a
sair.

Do mesmo modo a mudanca de vendedor, alteracdo de comprador pode diminuir o
comprometimento e o relacionamento ja conquistados, aumentando a projecdo de um

possivel rompimento em um futuro préximo.
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Cooperacgéo

Analisando a teoria do compromisso e confianca de Morgan e Hunt (1994), a
cooperacao potencializa e garante o sucesso do relacionamento.

Mesmo que paradoxalmente cada um dos lados ter certos objetivos distintos, como
por exemplo: comprar o melhor possivel na visdo do comprador e por outro lado

vender o melhor possivel, por parte do vendedor.

Ressaltam ainda que comportamentos conflitantes podem coexistir com acdes
cooperadas, mesmo que temporariamente, pois o custo do termino do relacionamento
pode ser alto para ambos os lados.

Diferente da aquiescéncia que € reativa, a cooperagdo € proativa e influencia
diretamente o compromisso e a confianca nos relacionamentos, tendo o objetivo de

fazer a relacéo funcionar.

Anderson e Narus (1999) citam que a quando j4 existe confianca, as empresas
entendem que acoes e esfor¢cos coordenados conjuntamente seréo mais positivos que

se agissem unicamente em interesses proprios.

Conflito funcional

Faz parte dos relacionamentos de troca e podem acarretar no encerramento dos
relacionamentos. Contudo a Teoria do Compromisso e Confian¢ca de Morgan e Hunt
(1994) diz que quando as divergéncias e disputas sao resolvidas de forma amigéavel,
e entendem-se que fazem parte do processo, podem aumentar a produtividade a
cooperacdo e no final resultam no aumento da confianga. Portanto quanto mais
confianca, mais os conflitos podem passar a ser funcionais e menos destrutivos,
proporcionando ajustes, mudancas necessarias e benéficas para a continuidade e

maturidade da relacao.

Incerteza

Quanto menor a confianca mais incerteza nas tomadas de decisao.
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O desenvolvimento da confianga diminui a incerteza, pois parte do pressuposto que

com o aumento da confianga menor serdo 0s comportamentos oportunistas.

2.3 Jornada de compras B2B

Segundo Teixeira e Jamieson (2014), a jornada de compras é o caminho percorrido
até a compra, e seguindo até a pds compra. Uma das etapas da jornada € a opcao
por um ou outro fornecedor, e que, vem sofrendo mudancas e ajustes, potencializado

pela evolucao das tecnologias online.

Segundo Archacki et al. (2019), atualmente as jornadas de compra B2B, passam pelos
canais online e off-line, podendo durar dias, semanas e até meses, sendo muitas
vezes, com a participacdo ndo sé dos compradores, mas também de outros

influenciadores dentro da prépria empresa.

“Essa complexidade dificulta a mensuragao e a compreensao da eficacia do marketing

digital, principalmente para vendas offline.” (Archacki et al., 2019, p. 1).

Com isso um dos grandes desafios é entender e mensurar até que ponto o marketing

digital influencia a jornada de compras B2B.

“Hoje, a maioria dos compradores de B2B inicia o processo de tomada de
decisBes online. Eles permanecem on-line durante grande parte de sua
jornada, comparando precos e desempenho do produto, adequando as
especificagbes do produto as suas necessidades, avaliando as opg¢des e, em
muitos casos, escolhendo um local de loja off-line ou conectando-se a um
representante de vendas para a compra. E em média, dois tercos dos
compradores B2B de maquinas industriais, suprimentos industriais e produtos
e servicos de embalagem e expedi¢cao indicaram em nossa pesquisa que suas
decisdes de compra foram significativamente influenciadas pelo digital. ”
(Archacki et al., 2019).

No entanto, ainda segundo Archacki et al., (2019), a maioria das jornadas de compras
B2B ainda terminam da maneira tradicional, com a finalizacdo da compra em uma loja

ou envolvendo interagéo presencial e direta de uma equipe de vendas.

Archacki et al., (2019), ressaltam que apds uma venda inicial, caso os compradores

de segmento industrial sejam envolvidos digitalmente, tem oito vezes mais chances
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de ampliar o mix com produtos suplementares da mesma marca, e o dobro de chance

de recomprar estes mesmos produtos.

Esse estudo, realizado pelo Boston Consulting Group, em parceria com o Google,
identificou que o comprador médio de B2B, progride cerca de 60% de sua jornada de
compras no ambiente online, e sé depois busca o contato direto com o fornecedor

e/ou a equipe de vendas.

Figura 2. As jornadas de compradores B2B variam de acordo com o setor

#1: Brand
awareness

#2: Presale
research

#3: Store visit

#4: Post-
engagement

ﬂfcﬁ? Q“L, 58% 40% Three times
start with product—not don’t purchase on the as like ly
brand—research first visit o e sk
purchases when they are
engaged digitally
INDUSTRIAL 50% 20% Eight times
SUPPLIES experience the last point of | don’t purchase on the as likely
mﬂue:::s clmu.nte; 1'6";: . first visit e e RG]
'Saia'rnc:ﬂi ner p?]tr;"clhg:es ot purchases when they are
S : engaged digitally
PACKING AND 60% 70% 65%
SHIPPING

start with product—not
brand—research

Fonte: Archacki et al., (2019, p. 04)

buy on the day they make
a purchase decision

track packages online

Com isso pode-se identificar que muitas mudancgas ocorreram na jornada B2B nos
altimos anos. N&o é mais segredo que o percentual de acesso e consultas online vem
crescendo durante a processo de decisdo de compras.

Segundo Kelsey Snyder; Pashmeena Hilal (2015), os compradores mais jovens séo
millennials, nativos digitais. Realizam diversas consultas e pesquisas antes de visitar
o site de uma marca especifica, e nos Ultimos anos esta ocorrendo uma mudanca

significativa nessa demografia.



27

Ainda segundo Kelsey Snyder; Pashmeena Hilal (2015), a metodologia tradicional de
compras através de relacionamentos esté realmente acontecendo de forma online, e
oferecer experiéncias online € decisivo que esta jornada tenha sucesso até a decisdo

de compra.

2.4 — Habilidades dos vendedores

Analisando o vendedor e o processo de vendas, podemos observar que segundo
Gobe et al. (2007), suas habilidades para uma negociacao bem-sucedida podem ser
divididas em 3 categorias principais: habilidades técnicas, de negociacdo e

habilidades interpessoais.

As habilidades técnicas, em que o vendedor precisa conhecer as vantagens,

beneficios e diferenciais do produto ou servico que esta vendendo. Enfatiza-se aqui,
segundo Gobe et al. (2007), a necessidade de conhecer profundamente as
informacdes do mercado, como a concorréncia, aspectos legais e até econédmicos que
possam influenciar a jornada de compras. Fundamental também conhecer os
beneficios e vantagens do produto ou servi¢co, e por fim entender até que ponto a
venda sera, do ponto de vista técnico, um bom ou mau negécio para a empresa ou

cliente.

As habilidades de negociacdo envolvem muitas etapas, desde saber ser comunicativo

e criativo, ter calma, aprender a superar objecdes, oferecer as condicdes comerciais
adequadas para cada situacao e tipo de cliente. Destacamos aqui a importancia de o
vendedor levantar e analisar informacfes para planejar e executar a negociacao
dentro do planejado. Buscar os argumentos e ideias para poder superar impasses e
objecbes, sendo habilidoso e flexivel no processo de negociacdo. O planejamento

prévio nessa etapa € importante fator de sucesso na negociacao.

As habilidades interpessoais, em que o profissional de vendas precisa administrar

suas forcas e fraquezas, saber ouvir e se comunicar, conhecer as necessidades do
cliente e criar um clima de cooperagao e confiangca entre ambas as partes. Utilizar
expressdes, linguagem corporal e comportamentos tipicos imediatos ndo verbais

como olhar, inclinar-se, sentar perto dos clientes, gesticular durante apresentacoes,
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sorrir e falar de maneira carismética, potencializa esse clima favoravel (Gobe et al,
2007).

E dentre estas 3 categorias, optou-se por aprofundar nas interpessoais, e mais
especificamente na habilidade da empatia, que € um dos preditores mais importantes
do sucesso de um vendedor, afetando significativamente a disposicdo do comprador

em fazer a compra (Pilling; Eroglu, 1994).

Pode-se assim definir empatia como a capacidade de entender e responder a
composi¢cdo emocional de outras pessoas (Coleman, 1998). Ja imediatismo n&o
verbal consiste na conduta que engloba o uso da linguagem corporal, como
expressoes, posturas e gestos de carater inconsciente, diminuindo a distancia fisica e

psicolégica com outra pessoa.

Mummalaneni e Wilson (1991) descrevem que compradores e vendedores podem
através da empatia, criar um forte relacionamento pessoal e de amizade,

comprometendo-se além do relacionamento comercial.

Porém em uma situacdo de compra mais continua e complexa, que exige uma série
de fatores criticos, o vinculo social ndo é suficiente para contribuir e transformar o

compromisso em compra e venda (Han; Wilson, 1993).

Os vendedores empaticos frequentemente modificam o contetdo e as abordagens
iniciais, reposicionando se necessario suas apresentacfes para atender as

necessidades percebidas e torna-las mais produtivas. (Pilling; Eroglu, 1994).

Com isso, na Figura 3, pode-se observar, mas claramente caracteristicas, vantagens
e desvantagens do uso das habilidades do vendedor no processo de vendas offline e

online.

Na fase da prospeccao de vendas, o vendedor offline tem maior investimento
financeiro e de tempo do que o vendedor digital, que usa plataformas informatizadas
e redes sociais para ampliar sua area de atuagéo, e podem estar acessiveis 24 horas

por dia nos 7 dias da semana.
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Contudo apesar das grandes facilidades e beneficios que a tecnologia possibilita, o

contato presencial ainda favorece o desenvolvimento da empatia com o cliente.

Nos canais online, por se tratar de uma venda mais transacional, dificulta a
possibilidade de estabelecer um relacionamento empatico, e esse passa a ser um
grande desafio. (PRADO, et al., 2018, p.3).

“Contudo com a “disrupgao digital, as fungées do vendedor mudaram. O uso das
midias sociais passa a ter importante papel desde a prospeccao e qualificacdo de
clientes até a abordagem, a negociac¢éo, o fechamento e as atividades de pds-venda.
" (PRADO et al. 2018, p.3)

Em suma nesse referencial tedrico, buscamos analisar as relagfes entre compradores
e vendedores, e de que forma as quatro dimensdes apresentadas influenciam essa

jornada.

Sendo offilne, online ou uma juncéo entre as duas, os canais e formatos de vendas, a
relacdo comprador e vendedor, sua jornada de compras e as habilidades dos
vendedores sao fatores que podem ser decisivos na decisao de compras.
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Figura 3. Diferencas nas Atividades dos Vendedores Offline e Online em cada
etapa do funil de vendas.

VENDEDOR VENDEDOR

~ Usa a rede de contatos e indicagdes de conhe-
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nada (torget ods em redes e midias sociais).
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a informagdes dos clientes que facilitam a
- Dispende grande esforgo fisico, altos custos qualificaco.
e tempo na atividade.

- Consegue fazer contato com o cliente em
varios momentos (24/7), porém isso impli-

= Tem que conhecer a fundo todo o portfélio ca em disponibilidade no caso de dividas.

da empresa e os produtos que quer vender.
- Usa a lista de produtos e informagdes do

- Depende de materiais de suporte elabora- site para apresentar o valor aos clientes.

dos pela empresa para apoiar a sua argu-

mentag3o de valor. - Seus custos monetarios e fisicos sdo me-

- nores do que na venda offline.
- Consegue estabelecer ropport. que facilita

a comunicagao.
~ Com o contato face a face, pode dar feedbock
quase imediato as ddvidas do consumidor.

- Conecta-se com os clientes via ferramentas
digitais como chats e outras midias em seu
telefone celular.

- N&o consegue estabelecer o mesmo ropport
do vendedor offline.

- Apesar da possivel perda de efetividade de

' negociagdes, pela falta do contato face a face
- Pode aproveitar os beneficios da sua oferta, e de ropport, pode fazer uso dos chots para
bem como o conhecimento das necessidades comunicagdo e fechamento com os clientes.

e interesses do consumidor, para superar as =\ Gl R —_—_—"— -

ahyacras spressctacen; Nogodogio e direcionada para algumas contas.

« Conta com o suporte do ropport estabelecido - e ;
antes e com a comunicacio face a face para superaqio de objec_:oes - tFaz [ f;ed.u:n:fnlo dd: negacios com os sis-
facilitar o processo de negociagao. e fechamento AR O PROA

- Aproveita os sinais do cliente para fechar (COI'IV.I'SSO) - Usa estlymulos direcionados para ajudar na

conversdo.

a venda.

- Se o cliente desistir, pode retomar a ven-
da caso volte mais tarde na pagina para
comprar.

- Se o cliente desistir e quiser adquirir o pro-
duto em um momento futuro, tera que ini-
ciar toda uma nova interagdo.

= Pode fazer ativagdes direcionadas por meio
de midias e redes.

- ialde — . - Tem como um dos principais desafios a ma-
- Tem o potencial de conseguir interagdes mais ~ 5 ot
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Fonte: Prado; Guissoni; Kehdi (2018, p.15)
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3. Procedimento Metodoldgico

Para responder ao objetivo principal deste estudo de fazer uma analise da jornada de
compra dos compradores do segmento de materiais de construcédo, e identificar que
atributos sdo mais relevantes no momento da compra, foi realizada uma pesquisa
qualitativa de carater exploratdria, coletando informacgfes e dados no ambiente dos
entrevistados (CRESWELL, 2007, p.106).

Para tanto, foram realizadas entrevistas em profundidade com compradores de
empresas do segmento de materiais de construgao.

Para os compradores que permitiram, as entrevistas foram gravadas, com tempo
médio de 20 minutos por entrevistado, e outras foram transcritas, totalizando 12

paginas de pesquisas. O roteiro utilizado nas entrevistas esta anexado a este trabalho.

Foram realizadas ao todo 16 entrevistas com compradores do segmento de matérias

de construcdo que atuam nos canais Atacado e Varejo.

Foi levado em consideracdo o numero de funcionarios das empresas para definir o
tamanho das mesmas, sendo que empresas de 10 a 30 funcionarios foram
consideradas de “Médio Porte” e empresas acima de 30 funcionarios foram

consideradas e “Grande Porte”.

As entrevistas foram divididas entre 08 compradores de empresas de Grande Porte,
sendo 04 atacadistas e 04 varejistas e 08 compradores de empresas de Médio Porte,

sendo 04 atacadistas e 04 varejistas.

Outro critério de identificacdo apds as entrevistas foi a faixa etaria do entrevistado:

21 a 30 anos, 31 a 40 anos, 41 a 50 anos e 51 a 60 anos.

Para respeitar a identidade da empresa e compradores foi atribuido o cdédigo “E”

seguido do numero de 01 a 16, representando a sequéncia das entrevistas realizadas.

A Tabela 2 representa o resumo das segmentacdes e critérios, e a Tabela 3 a

sequéncia das entrevistas realizadas com a segmentacéo e critérios ja adotados.



Tabela 2. Segmentacédo da entrevista

Codigo da Canal tamanho da faixa etdriado
Entrevista empresa entrevistado
EOlaEl6  ATACADOou MEDIO ou 21a30
VAREJO GRANDE 31a40
porte 41a50
51a60

Fonte: Préprio autor

Tabela 3. Sequéncia das entrevistas realizadas

Cddigo da Canal tamanho da faixa etaria do
Entrevista empresa entrevistado
E1 ATACADO GRANDE 41a50
E2 ATACADO GRANDE 41a50
E3 ATACADO GRANDE 51a60
E4 VAREJO MEDIO 31a40
ES VAREJO MEDIO 41a50
E6 ATACADO MEDIO 41a50
E7 ATACADO MEDIO 31a40
E8 ATACADO GRANDE 21a30
E9 VAREJO GRANDE 41a50
E10 VAREJO MEDIO 41a50
E11 ATACADO MEDIO 31a40
E12 VAREJO GRANDE 41a50
E13 ATACADO MEDIO 21a30
E14 VAREJO MEDIO 31a40
E15 VAREJO GRANDE 41a50
E16 VAREJO GRANDE 21a30

Fonte: Préprio autor
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentado a andlise e discussdo dos dados qualitativos

pesquisados, seguindo a o6tica das quatro dimensdes basicas estudadas.

Canais e formatos de venda

O atendimento presencial faz parte da rotina te todos os compradores entrevistados.
Nenhum deles atende unicamente de forma online, pelo contrario, do E1 ao E16, todos
recebem visitas presenciais praticamente diarias, sendo que apenas o E1, E3 e E15

reservam um dia na semana para pesquisas e trabalhos internos.

Tabela 4. Frequéncia de visitas presenciais

Faixa etéaria

41a50 | 41a50 [ 51a60 [ 31a40 [ 41a50 (41a50 | 41a50 | 21a30 |41a50 |41a50 | 31a40 | 41a50 [ 21A30 (31a40 [ 41a50 [ 21a30

Vocé recebe vendedores com que frequéncia?

El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 Ell E12 E13 E14 E15 E16

Segunda [ Todos os | Segunda | Todos os | Todos os | Todos os | Todos os | Todos os [ Todos os | Todos os | Todos os | Todos os [ Todos os | Todos os | Segunda | Todos os
a quinta dias a quinta dias dias dias dias dias dias dias dias dias dias dias | aquinta dias

Fonte. Préprio autor

Na pesquisa realizada, o comprador E5 relata: “Atendemos ha anos da mesma forma
que todas as outras lojas. Logo que abrimos jA comecam a chegar os vendedores.
Muitos chegam cedo para serem atendidos primeiro. O vendedor avisa a secretaria,
gue coloca na sequéncia, e atendo pela ordem de chegada.

As vezes ndo dou conta de atender todos, e é normal alguns ficarem para o outro

dia.”.

O entrevistado E3 completa: “Reservamos normalmente as sextas-feiras para

pesquisas e trabalhos internos, para preparar e organizar o atendimento na préoxima
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semana. Os demais dias atendemos por agenda diaria, sendo a sequéncia de

atendimento pela ordem de chegada dos vendedores.”.

Dentre todos os entrevistados, o tempo médio dispensado no atendimento para cada

vendedor variou entre 15 a 40 minutos, com média geral de 25 minutos.
Os entrevistados que dispensavam maior tempo eram 0s compradores com maior
faixa etaria entre 41 até 60 anos, independentemente do tamanho ou tipo de loja,

utilizando em média 31 minutos.

Tabela 5. Tempo médio de atendimento presencial (faixa etaria 41 a 60 anos)

Faixa etaria

41a50 | 41a50 | 51a60 [ 41a50 | 41a50 | 41a50 | 41a50 | 41a50 [ 41a50 | 41a50

Quanto tempo dispensa em média nos atendimentos (em minutos)

El E2 E3 ES E6 E7 E9 E10 E12 E15

30 40 30 40 30 20 30 30 30 30

Fonte. Préprio autor

Ja os compradores com faixa etaria menor, entre 21 a 40 anos, dispendiam menor

tempo no atendimento presencial, com média de 16 minutos.

Tabela 6. Tempo médio de atendimento presencial (faixa etaria 21 a 40 anos)

Faixa etaria

31a40 [ 21a30 [ 31a40 | 21A30 | 31a40 | 21a30

Quanto tempo dispensa em média nos atendimentos

E4 E8 Ell E13 El4 E16

20 15 15 20 20 15

Fonte. Préprio autor
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Os compradores com faixa etaria menor, costumam utilizar o canal online para
preparar melhor a negociagéo, coletando informagdes relevantes, e fazendo com que

a visita presencial se torne mais objetiva e rapida.

Sancar (2019) j4 ressaltava que em um mundo cada vez mais globalizado e
conectado, a unido de diversos canais de vendas, além de estratégico, contribui para
o evolucdo e eficacia do atendimento, sendo identificado pelo entrevistado E13:
“Procuro fazer antes do atendimento uma analise prévia dos produtos concorrentes,
consultando na internet, caracteristicas e diferenciais dos produtos, catalogos digitais,
propostas enviadas entre coisas. Assim consigo estar mais embasado e preparado

para negociar frente a frente. ”

Contudo todos os entrevistados relataram que, se pudessem, gostariam que o tempo
de atendimento fosse melhor aproveitado.

Um exemplo desta necessidade foi o relato do comprador E2, que tem 0 maior tempo
médio de atendimento dispensado aos vendedores, mas tem interesse em rever essa
questao: ‘poderiamos aproveitar melhor o tempo de atendimento se ja tivéssemos um
resumo antecipado do que o vendedor tem para me oferecer, ou o qual a melhor
proposta para a necessidade que eu pedi. Assim poderiamos pesquisa antes 0s
precos dos concorrentes, propostas que tenho na mesa, e ir direto ao assunto com
mais informacdes de mercado. Nao digo que ndo gosto de uma boa negociacéo frente
a frente, mas se antecipassemos informacfes e propostas, eu poderia preparar
melhor as argumentacdes para fechar o melhor negd6cio para a empresa. Estaria

melhor preparado e com a sensacéo que o tempo de atendimento foi bem utilizado. ”

A afirmacgao de Agostini (2017) que diz que o processo de atendimento online néo
deve simplesmente substituir o offline, e sim torna-los complementares, nos remete a

identificar essa necessidade de complementariedade no processo de atendimento.
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Relagcdo Comprador e Vendedor

Grande parte dos entrevistados relataram muitas vantagens e preferéncia pelo
atendimento presencial.
Segundo respostas dos entrevistados E4 e E5, a presenca fisica do vendedor gera

confianga e seguranca.

Além disso a grande maioria dos entrevistados relataram que frente a frente como
vendedor, sentem que podem melhorar as condi¢des comerciais, conseguindo mais

beneficios e vantagens.

O entrevistado E5 cita que: “com o vendedor na minha frente é a melhor forma de
apresentar novos produtos, novidades, promoc¢des e descobri informacbes sobre
mercado e concorréncia. Posso tocar, manipular produtos e amostras e isso me ajuda
a decidir o que comprar. Além disso entendo que o vendedor pode sempre trazer
oportunidades, negociacdes que por telefone ou a distancia ndo conseguiria ou nao

queria escutar. ”.

O entrevistado E11, ressaltou que a presenca fisica do vendedor, pode muitas vezes,
proporcionar maior sensacdo de valor. Situacdo ndo percebida por ele nas

negociacdes online ou ndo presenciais.

Este valor, entre diversas definicdes pode ser considerado como troca de beneficios
e recompensas, sendo por um lado os vendedores buscando entender como gerar
relacionamentos duradouros, e por outro, os compradores buscando vantagens e

condi¢des comerciais competitivas. (Achim, et al., 2001)

Outra situacao citada por muitos compradores, com faixa etaria superior a 41 anos, é
que muitas vezes enviam a cotagdo ou o pedido pelo e-mail ou WhatsApp, porém,
muitos vendedores entendem que se forem presencialmente até o comprador,

acabam conseguindo ampliar as vendas e incluir mais itens nos pedidos.

Archacki et al., (2019), cita que apesar de toda inovacéo e tecnologias, a maioria das

jornadas de compras B2B ainda terminam da maneira tradicional, com a finalizacao
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da compra em uma loja ou envolvendo interacéo presencial e direta de uma equipe

de vendas.

O entrevistado E5 destaca que a presenca fisica do vendedor, acaba gerando um
compromisso moral para negociar um pedido: “vocé esta aqui, veio de longe, nao vai

voltar sem um pedido. ”

Ja os compradores com faixa etaria menor, abaixo de 40 anos, utilizam com mais
frequéncia as plataformas B2B, e ndo enxergam desta forma, entendendo que a
presenca fisica do vendedor néo repercute em uma obriga¢cdo moral em comprar algo

ou fazer um pedido.

Um exemplo disso é o E13 que comenta: “Como pesquiso muito os produtos antes do
vendedor vir, faco muitas vezes uma proposta que o vendedor ndo estava preparado
para responder na hora, com argumentos bem soélidos e com precos embasados
nisso. Muitas vezes acabam levando ao gerente ou diretor da fabrica, para responder
depois. Com isso é normal ndo fecharmos o pedido na hora e nem é uma promessa
futura. A vinda do vendedor na visita agendada ndo € uma promessa de pedido

fechado.”

Identificamos nas entrevistas que a presenca fisica do vendedor durante toda ou em
parte da negociacgao, potencializa a confianca, e que segundo Berry (1983), favorece
0 processo de compra e venda no varejo, elevando os niveis de lealdade. Morgan e
Hunt (1994) concluem gue, quando confianga e compromisso estao juntos, tornam-se

centrais para o sucesso transacional.

O entrevistado E4 ressalta que a proximidade, de ver que tem alguém fisicamente na
loja, gera confianca e mostra a preocupa¢do e o compromisso da fabrica em dar o

melhor atendimento.

Nas entrevistas realizadas, identificamos essa confiangca e compromisso, faz com que
0 custo de termino do relacionamento, identificados por Morgan e Hunt (1994), seja

alto para os compradores que utilizam somente a abordagem presencial nas compras.
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O entrevistado E9 cita que: “Nao quero e ndo gosto que a fabrica fique trocando
sempre de vendedor. A ndo ser que eu peca ou tenha um problema sério com ele.

O processo de compras também é um processo de confianga, e que cresce com 0
tempo, e ter que comecar tudo de novo, com um novo vendedor, atrapalha o

andamento dos negocios.”.

Ja a geracdo mais nova, com faixa etaria entre 21 a 40 anos, destacou que existe sim
uma perda na troca do vendedor ou do formato de atendimento, mas se for para

agilizar e trazer mais beneficios, pode ser algo positivo a curto prazo.

Conforme Achim, et al., (2001), quando fornecedor e comprador trabalham juntos
criam valores compartilhados e geram mais valor no relacionamento. Nessa mesma
visdo, foi identificado que, se as plataformas e sistemas B2B tivessem interfaces mais
amigaveis, mais simples e intuitivas, contribuiriam para essa geracao de valor e para

a jornada como um todo, mesmo que mistas, sendo parte online e parte offline.

Ainda na relacado comprador e vendedor, foi percebido que na visdo da grande maioria
dos entrevistados, os conflitos funcionais podem ser resolvidos de forma mais rapida
e sem prejuizos, com a presenca do vendedor fazendo a ponte até a fabrica.

Muitos compradores entendem que relatando e apresentando o problema ao
vendedor, conseguirdo a solucdo de forma mais agil e sem perdas, utilizando o

relacionamento que tem para acelerar a solucéo.

“Néo continuo novas negociagbes e ndo fago mais pedidos até que o vendedor resolva
os problemas junto a fabrica. Sempre que ligamos ou acionamos o SAC, quando néo
usamos o vendedor e acionamos direto a fabrica ou a industria, o processo acaba

ficando demorado, lento e muitas vezes sem a resolugdo que esperavamos.
Entrevistado E12.

Ainda na relacéo comprador e vendedor, todos os entrevistados apontaram de forma
unanime que o relacionamento de sucesso € aquele que ndo objetiva somente a

venda inicia (sell-in), mas também sell-out.
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Contudo destacaram da mesma forma que poucos ou quase nenhum dos vendedores
atuam dessa forma, ficando grande parte dessa responsabilidade para o comprador.
Muitas vezes por comodismo, por ndo entender o sell-out como parte do seu trabalho
ou até mesmo por nado possuir essas competéncias, essa deficiéncia ficou em

destaque nas entrevistas.

Essa questdo fica muito evidente no relato do entrevistado E4, que diz: “Preciso de
um vendedor que ndo s6 venha fechar pedidos, mas que cuide do ponto de venda,
qgue cuida da forma de apresentar melhor o produto na minha loja. Que ele tenha a
informacé&o do giro do produto. Quero ter mais tranquilidade que tem alguém dividindo

essa responsabilidade comigo. Ok vou comprar, mas me ajuda a fazer girar’.

Os entrevistados E1, E2, E7 e E10 relatam de forma muito parecida que o vendedor
preocupado com o ponto de venda, exposicao, treinamentos da equipe interna da loja
e em fazer o produto que “girar” faz toda a diferenca e pode ser o grande beneficio e
diferencial. Webster (1991) cita que parceiros que oferecem beneficios superiores
sao muito valorizados, fazendo com que as empresas se comprometam em manter e

desenvolver relacionamentos mais duradouros.

Tabela 7. Preocupacéo do vendedor com o sell-out do cliente

Faixa etéaria

41a50 | 41a50 [ 51a60 [ 31a40 [ 41a50 (41a50 | 41a50 | 21a30 | 41a50 | 41a50 | 31a40 | 41a50 [ 21A30 [ 31a40 [ 41a50 [ 21a30

Os vendedores se preocupam e/ou trabalham o sell out?

El E2 E3 E4 ES E6 E7 E8 E9 E10 Ell E12 E13 E14 E15 E16

quase
nenhum

quase
nenhum

quase

oucos | nenhum 0ouCcos
P P nenhum

poucos poucos | poucos | poucos | nenhum | poucos poucos | poucos | alguns | poucos

Fonte. Préprio autor

Habilidades dos vendedores

Outra unanimidade entre os entrevistados € que a empatia impacta positivamente e

de forma decisiva na decisdo de compras dos entrevistados, e podemos sim confirmar
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que ela é um dos preditores mais importantes do sucesso de um vendedor, afetando
significativamente a disposicdo do comprador em fazer a compra (Pilling; Eroglu,
1994).

Tabela 8. Empatia X decisdo de compras

Faixa etéaria

41a50 | 41a50 [ 51a60 [ 31a40 [ 41a50 (41a50 | 41a50 | 21a30 | 41a50 | 41a50 | 31a40 | 41a50 [ 21A30 [ 31a40 [ 41a50 [ 21a30

Vocé acredita que a empatia pode impactar na decisdo de compra? Ou contatos néo presenciais, mais técnicos, podem produzir o mesmo efeito?

El E2 E3 E4 ES5 E6 E7 E8 E9 E10 Ell E12 E13 E14 E15 E16

Ambos | Ambos | Empatia | Empatia | Empatia | Empatia | Ambos | Ambos [ Empatia | Ambos | Empatia | Ambos | Ambos | Empatia | Empatia | Ambos

Fonte. Préprio autor

Reafirma aqui o que Wilson e Mummalaneni (1986) e Mummalaneni e Wilson (1991)
descrevem, que compradores e vendedores podem através da empatia, criar um forte
relacionamento pessoal e de amizade, se comprometendo além do relacionamento

comercial.

Vale ressaltar que praticamente todos os entrevistados destacaram que a empatia
com o vendedor traz beneficios, facilita o consentimento para novos produtos e
servicos e € uma das mais importantes razées para a continuidade da parceira.

Conforme relata o entrevistado E5: “Ja pedi para algumas fabricas trocarem o
vendedor por ndo termos tido empatia. Para mim empatia é fundamental, me ajuda a

ter confianga na negocia¢ao e na empresa que estou fechando a venda. ”

Os entrevistados também destacaram que, diferentemente dos canais online, o

contato presencial, favorece e potencializa o desenvolvimento da empatia.

Contudo todos os entrevistados entendem que que o formato de venda presencial
podera diminuir sensivelmente nos préximos anos, e que a tecnologia tera grande

influéncia nessa nova jornada de compras.
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Jornada de compras B2B

Na jornada de compras dos entrevistados fica muito evidente que a faixa etaria tem

forte influéncia na utilizacdo do online até a decisdo de compra.

Os compradores entrevistados com faixa etaria mais novas, pesquisam, se informam
e permanecem online durante grande parte de sua jornada, comparando precos e
desempenho do produto, no entanto, segundo Archacki et al., (2019), a maioria ainda
terminam da maneira tradicional, com a finalizacdo da compra em uma loja ou

envolvendo interagao presencial e direta de uma equipe de vendas.
Isso nao foi diferente nas entrevistas, visto que em todos 0s casos, independente da

jornada, faixa etaria ou tipo do negécio, sdo finalizadas de forma offline pelo
comprador.

Tabela 9. Utilizag&o de ferramentas online najornada B2B

Faixa etéaria

41a50 | 41a50 [ 51a60 [ 31a40 [ 41a50 (41a50 | 41a50 | 21a30 | 41a50 | 41a50 | 31a40 | 41a50 [ 21A30 [ 31a40 [ 41a50 [ 21a30

Vocé compra produtos de forma online (B2B) para sua empresa? Com que frequéncia? E como foi sua experiéncia B2B?

E1l E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E1l1 E12 E13 E14 E15 E16
Utilizo. Utilizo. | Utilizo. Utilizo. | Utilizo. | Utilizo. Utilizo. Utilizo. | Utilizo. Utilizo.
Poucas N&o Poucas | Poucas N&o Poucas |Algumas | Muitas N&o N&o |Algumas| Nao Muitas |Algumas| N&ao [Algumas
vezes vezes vezes vezes vezes vezes vezes vezes vezes vezes

Fonte. Préprio autor

Nas entrevistas foram evidenciados que as razdes mais citadas que fariam o

comprador passar a utilizar a forma online durante toda ou parte da jornada seriam:

e Mesmas condic¢des oferecidas de forma offline;
e Precos iguais ou até mais atrativos;
e Mais informacdes e agilidade para a tomada de deciséo;

¢ Interface pratica e amigavel;
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Citamos o exemplo do entrevistado E10: “Eu até mudaria, ou passaria a comprar de
forma online, mas o site da empresa tem que ser simples de achar os produtos, que
tenham meus histéricos, que eu tenha a mesma sensacao de importancia que se fosse
comprar com o vendedor. Que o site faca sugestdes de compras, que seja intuitivo.
Enfim que seja muito parecido com sites que eu jA compro pessoalmente, que me
mostre e va me informando todo o status da compra, do inicio ao fim, e que eu tenha

a sensacao no final que fiz a melhor compra possivel nessa empresa.”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O modelo de vendas ndo é mais 0 mesmo e a transformacéo digital acentuou ainda

mais essa mudanca.

Mesmo em um segmento tradicional como o de materiais de construgdo, essas

alteracdes passam por toda jornada de compras, transitando entre offline e o online.

O objetivo de estudo deste trabalho foi, através de entrevistas com compradores,
identificar quais os atributos que influenciam suas mudangas no comportamento, e de

gue forma interferem nessa jornada.

Para isso analisamos as dimensdes dos canais e formatos de vendas, relacéo
comprador e vendedor, a jornada de compras entre eles e por fim as habilidades

necessarias para isso.

Na dimensé&o canais de venda, para todos os entrevistados, o atendimento presencial
fazia parte da rotina de atendimento aos vendedores.

O estudo identificou uma diferenca significativa no tempo de atendimento de acordo

com a faixa etéaria dos entrevistados.

Para compradores entre 41 a 60 anos o tempo médio de atendimento foi quase o
dobro dos com idade entre 21 e 40 anos. Portando a idade dos compradores

influenciou o tempo de atendimento.

Ainda nessa dimenséo, o estudo identificou que, independente da faixa etéaria, todos

0s entrevistados gostariam que o tempo de atendimento fosse melhor aproveitado.

A grande maioria dos compradores relataram que se os vendedores apresentassem
antecipadamente, de forma online, propostas ou solu¢des comerciais para uma prévia

analise, a percepc¢éo de ganho no tempo seria real.
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Contudo foi identificado como relevante a possibilidade de além do offline, o canal
online fazer parte da jornada de compras, para ganhar qualidade nas informacgdes e

produtividade no tempo de atendimento.

Na dimensao da relagdo comprador e vendedor o referido estudo identificou que
grande parte dos compradores enxergam muitas vantagens no atendimento

presencial.

Foi relatado que estar frente a frente traz mais beneficios, que ndo foram percebidos
da mesma intensidade em negociacdes por troca de e-mail, telefone ou outro formato

de venda a distancia.

A presenca fisica facilita a apresentacdo de lancamentos, novos produtos e
inovacgdes, as quais o vendedor aproveita também os agendamentos para este fim.

O estudo identificou ainda que para os compradores a presenca fisica do vendedor
eleva os niveis de lealdade, gera mais confianga, compromisso e amplia a sensacao

de vantagens e beneficios na negociacgéo.

Paralelamente a isso o trabalho identificou que a presenca fisica do vendedor gera
uma espécie de compromisso moral para o comprador ao menos fechar um pedido
ou incluir mais itens no mesmo. Contudo essa influéncia vai perdendo a forca

conforme as faixas etarias vao diminuindo.

Compradores mais novos tendem a diminuir ou perder essa sensacao de

compromisso moral.

Ainda nessa dimensao, foi identificado que a sensacdo de vantagens e beneficios
podem sofrer consequéncias positivas ou negativas na troca do vendedor.
Compradores com faixas etérias maiores entendem que estas mudancas prejudicam
e retardam o processo, e entendem que precisardo comecar de novo a construcao da

confiancga.
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Por outro lado, compradores com faixa etaria menores, entendem que uma possivel
troca de vendedor pode fazer parte do processo, e que nao interfere de forma

significativa na negociacéao.

A preocupacdo do vendedor com o sell-out foi atributo unanime a todos os

entrevistados.

Em suma, a preocupacdo com o ponto de venda, exposi¢ao, treinamentos da equipe
interna da loja e em fazer o produto que “girar” foi identificado como grande diferencial

para manter relacionamentos mais duradouros.

Na dimensao habilidades dos vendedores, todos os entrevistados destacaram que a
empatia como impulsionador para a continuidade na jornada de compras.
A empatia proporcionou consentimento para incluséo de novos produtos e servicos, e

foi preditiva para a continuidade da parceira.

O trabalho identificou também que todos os entrevistados ainda ndo conseguiram

perceber ou desenvolver a empatia na jornada online.

J4 na dimensdo da jornada de compras, o presente trabalho evidenciou que 0s
compradores com faixa etaria menor utilizam mais o formato online em sua jornada
que os mais velhos, porém todos os 16 entrevistados finalizam as compras com a
presenca fisica do vendedor. Contudo este estudo permitiu identificar que os
compradores estdo dispostos a revisar e potencializar a utilizacao do formato online.
A manutencao das condicdes comerciais, interface mais pratica, intuitiva e amigéavel,

seriam 0s principais impulsionadores para esta mudanca.

A analise e estudo de todas estas dimensdes permitiu identificar diversos atributos
gue influenciam e podem influenciar a jornada de compra.

Estes atributos seréo de grande valia para entender melhor a jornada de compras dos
compradores profissionais do segmento de materiais de construcéo, e de que forma

possam ser trabalhados.
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Parte online e parte offline, concluimos que o modelo misto, pode ser a melhor
alternativa para direcionar as forgas de vendas a atuar de forma mais assertiva e
direta, desde que a empresa vendedora estruture um formato online amigavel e de

facil utilizacao.

Entendemos também que o modelo de vendedor que atualmente atende o segmento
de materiais de construcdo ndo tera muito éxito nos proximos anos, podendo até nao

fazer mais parte das forcas de vendas dos fabricantes.

Vender a partir de uma Unica forma de atendimento ndo é mais eficiente, mas sim um
atendimento multicanal, que em sua esséncia permitira uma melhor experiéncia na

jornada de compras.

Incluimos no final deste estudo a tabela 10 com o resumo dos atributos que

influenciam as decisdes nessa jornada.

Podemos identificar como limitacdo para este estudo o fato de o pesquisador atuar ha
anos no segmento de materiais de construgcdo e que, jA conhecia todos o0s
entrevistados. Assim, foi mais dificil manter uma posi¢do neutra na pesquisa, podendo

ter exercido certa influéncia nas respostas e na propria analise.

Uma nova pesquisa, segmentando compradores millennials, pode ser mais assertiva
e mais direta para conhecer os atributos por eles percebidos, e de que forma a jornada

B2B pode ser mais eficiente.
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Tabela 10. Atributos que influenciam as decisdes najornada de compras

DIMENSAO ATRIBUTOS IDENTIFICADOS COMPRADOR
faixa etdria 21 a 40 | faixa etdria 41 a 60
anos anos
Otimizagdo do tempo de atendimento muito relevante relevante
Canais e formatos de
vendas Receber a proposta de negdcios previamente, de forma online, com :
muito relevante relevante

detalhes e informagGes da negociagdo.

Relagdao comprador e
vendedor

Atendimento presencial

Preferencialmente no
fechamento da venda

Durante toda ou
quase toda jornada

Atendimento presencial facilita langamento novos produtos,
novidades e langamentos

Enviar amostras por
correio

muito relevante

Atendimento presencial eleva os niveis de lealdade, gera mais
confianga, compromisso e amplia a sensagdo de vantagens e
beneficios na negociagdo.

muito relevante

muito relevante

Atendimento presencial gera compromisso moral com o
comprador

pouco relevante

muito relevante

Atendimento presencial pode ampliar o ticket médio do pedido

pouco relevante

muito relevante

Permanéncia do vendedor (n3o trocar)

pouco relevante

muito relevante

Preocupagdo com o sell-out: treinamentos engajamento da equipe
de vendedores da loja

muito relevante

muito relevante

Habilidades dos
vendedores

Empatia: impulsionador para a continuidade na jornada de
compras. Preditiva para a continuidade da parceira.

muito relevante

muito relevante

Empatia: auxilia na inclusdo de novos produtos e servigos

relevante

muito relevante

Empatia

nao percebida no
online

ndo percebida no
online

Jornada de compras
B2B

Tempo da jornada online

muito relevante

pouco relevante

Persepgdo da manutengdo das condigSes comerciais no online

percebido

ndo percebido

interface mais pratica, intuitiva e amigavel

relevante

muito relevante

Fonte. Préprio autor
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APENDICES

Atributos que influenciam a compra offline ou online:
Andlise frente aos compradores do segmento de materiais de construcéo

Entrevista pessoal com o comprador.

Numero da Entrevista: E ()

Tamanho de empresa:

() Médio porte: 10 a 30 funcionarios

( ) Grande porte: acima de 30 funcionarios
Tipo de Loja: () Atacado ( ) Varejo

Nome comprador:

Empresa:

1. Vocé recebe vendedores com que frequéncia?

2. E quanto tempo dispensa em média para cada um deles?

3. Atende por agendamento? Ordem de chegada?

4. Para vocé existe vantagens e beneficios no atendimento presencial?

5. Quais as caracteristicas / qualidades de um vendedor de sucesso? Comente
exemplos?

6. Vocé acredita que a empatia pode impactar na decisdo de compra? Ou
contatos néo presenciais, mais técnicos, podem produzir o mesmo efeito?

7. De forma geral, o vendedor faz treinamentos ou apresentacdes de seus
produtos de forma eficiente?

8. Os vendedores se preocupam e/ou trabalham o sell out?

9. Quando ocorre problemas ou conflitos comerciais (precos, SAC, atrasos),

como o vendedor participa desta resolugéo?
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10.Vocé utiliza ferramentas online (B2B) para comprar para sua empresa? Com
que frequéncia?

11.Em caso negativo? O que faria vocé comprar um produto de forma online
para sua empresa? (Sem a presenca de um vendedor).

12.Em sua opinido, ha mudanca em termos de confianca/lealdade na compra
online e off-line? Porque?

13.Com as inovacdes e 0s avancos tecnoldgicos, como vocé visualiza a

profissdo dos vendedores tradicionais daqui alguns anos?



