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RESUMO

A qualidade no atendimento ao cliente € um dos principais diferenciais para o sucesso das
organizagOes. Além disso, tem grande importancia para definir o nivel do atendimento e satisfacéo
do cliente. A organizagdo que nao busca conhecer e desenvolver os fatores que afetam o atendimento
e desempenho nas vendas esta sujeita a nao fidelizacdo e a perda dos seus clientes para a concorréncia.
A presente pesquisa teve como objetivo geral, analisar como a autoeficicia, a competitividade, o
esforco e o atendimento relacionam-se com o desempenho em vendas de roupas de marca propria em
uma loja da fébrica, localizada em Teresina-Pl. A metodologia foi baseada em pesquisa analitico-
descritiva, de abordagem qualitativa e quantitativa, com perspectiva temporal transversal, junto a
técnica de coleta de dados realizada por meio de pesquisa documental e observacao direta, tendo
como método de analise de dados a analise de contetido e estatistica descritiva. Como resultado
principal, além de alcancar o objetivo geral, verifica-se que os construtos investigados se relacionam.
Foram propostas novas estratégias e acdes para organizagdo visando contribuir para otimizacéo de
seu desempenho em vendas.

Palavras-Chave: Atacado. Atendimento. Desempenho. Marca propria. Vendas.
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ABSTRACT

Quality in customer service is one of the main differentials for the success of organizations. In
addition, it is of great importance to define the level of customer service and satisfaction. The
organization that does not seek to know and develop the factors that affect service and sales
performance is subject to non-loyalty and the loss of its customers to the competition. The present
research had as general objective, to analyze how the self-efficacy, the competitiveness, the effort
and the service are related with the performance in sales of own brand clothes in a factory store,
located in Teresina-Pl. The methodology was based on analytical-descriptive research, with a
qualitative and quantitative approach, with a transversal temporal perspective, together with the data
collection technique performed through documentary research and direct observation, using content
analysis and data analysis as a method of data analysis. Descriptive statistics. As a main result, in
addition to reaching the general objective, it appears that the investigated constructs are related. New
strategies and actions for the organization were proposed in order to contribute to the optimization of
its sales performance.

Keywords: Wholesale. Attendance. Performance. Own brand. Sales.

1 INTRODUCAO

As organizac6es que ndo buscam o conhecimento sobre os fatores que afetam o desempenho
em vendas acabam por sujeitar-se a possivel ndo fidelizacdo e consequente perda dos seus clientes
para concorrentes. Os clientes criam expectativas sobre as informacdes propagadas pelo marketing e,
quando suas expectativas ndo sdo atendidas, ocorre uma espécie de desvalorizacdo no processo
compra e venda dos produtos da empresa. Sendo assim, quanto mais preparada e treinada for a equipe
de vendas, mais simbiose existira entre clientes e organizagdo (BRAGA, 2014; COSTA; SANTANA;
TRIGO, 2015; PEREIRA, 2014; PEREIRA; CAPELLI, 2018).

Sabe-se que muitos clientes deixam de comprar na concorréncia embora o0s produtos tenham
qualidade semelhante. No caso da organizacdo atacadista objeto de estudo, ela s6 vende produtos de
marca propria, sendo assim, a experiéncia de atendimento pode influenciar positivamente ou
negativamente o desempenho em vendas. Com isso, a pesquisa aqui descrita debrugou-se sobre o
seguinte questionamento: Como a autoeficicia, a competitividade, o esforco e o atendimento
relacionam-se com o desempenho em vendas de roupas de marca propria em uma loja da fabrica,
localizada em Teresina-P1?

Com suporte na pesquisa de Donassolo e Matos (2014), foram utilizados os construtos e
subconstrutos como direcionadores de pesquisa, ou Sseja, como proposicdo teve-se como base
analitica que os construtos definidos pelos autores possuem relacéo positiva entre si e, possivelmente,
sobre o atendimento que, por sua vez, tem relacao direta sobre o desempenho em vendas.

Entdo, este trabalho teve por objetivo geral analisar como a autoeficacia, a competitividade, o
esforco e o atendimento relacionam-se com o desempenho em vendas de roupas de marca propria em

uma loja da fabrica, localizada em Teresina-PlI.
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Donassolo e Matos (2014) testam em seu estudo trés construtos (Figura 2) e a pesquisa aqui
proposta incorpora mais um construto, o do atendimento, como fator influenciador do desempenho
em vendas (Figura 3) e pretende analisar sua relacdo. Sendo este o gap tedrico foco do estudo.

A realizacdo da pesquisa contribuiu para a obtencéo de informagdes sobre o comportamento
dos consumidores, suas recompras ao longo do tempo e os fatores que as influenciam. Auxiliando,
assim, na compreensdo da dinamica por trds do novo mercado, o qual cria informacdes de maneira
quase que instantanea, ocasionando na reducao da capacidade de controle das organizacdes sobre o
comportamento do cliente, consequentemente, surgindo a necessidade da criacdo de novas estratégias
de vendas na procura por facilitar o processo de tomada de decisdo de seus consumidores. Além disso,
os resultados da pesquisa conduzem os gestores rumo a profissionalizacao da gestdo das empresas e
do trato com as vendas (BARBOZA, 2013).

O artigo estrutura-se em cinco partes, iniciando pela introducdo a que aqui se conclui. Logo
apos se traz 0 embasamento tedrico da pesquisa, seguido dos procedimentos metodoldgicos de
conducdo da mesma. Na parte quatro sdo apresentados os resultados e analises em relacdo ao caso

objeto de estudo. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes e referéncias utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Em esséncia, o marketing refere-se ao mercado em acao, trata-se de processos gque envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragédo do
relacionamento com eles, de modo que o beneficio seja mutuo para organizacgdo e seu publico. Em
suma, é promocdo de pessoas, produtos e servicos, pois 0s produtos necessitam de compradores,
assim como uma empresa precisa de clientes (BARCELLOS; SCHELELA, 2018; RIBEIRO;
BARBOSA, 2019).

E amplamente utilizado pelas organizacdes, seja para promover a empresa, seja para se
aproximar do cliente, seja para fortalecer sua marca, sdo varias as maneiras de utiliza-lo, e essa
variacao foi se adaptando as exigéncias do mercado que cada dia € mais competitivo, exigindo das
empresas um posicionamento estratégico que agrega valores ao mercado. Independente do nicho de
atuacdo € fundamental quando se busca o aumento das vendas, a melhoraria do posicionamento da
marca, propaganda, publicidade e a fidelizacdo dos clientes (MEDEIROS, 2014; RIBEIRO;
BARBOSA, 2019).

Em acdo, o marketing diferencia os produtos e servigos para o seu publico alvo, de tal forma
que se adapta a cada perfil do consumidor para atendé-lo de forma satisfatéria. Sua énfase é realizar

a andlise do mercado em relacdo ao comportamento do consumidor e coletar dados para basear as
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decisdes sobre o posicionamento do produto no mercado. Ou seja, € um conjunto de atividades que
sdo relacionadas ao produto, servico, definicdo de preco, canais de divulgacdo e negociacdes que
direcionam a empresa na criagdo de um elo com seu cliente (LIMA, 2015; RIBEIRO; BARBOSA,
2019).

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Entende-se por marketing estratégico o processo de analise de oportunidades, escolha de
objetivos, desenvolvimento de estratégias, formulacdo de planos de agbGes e execugdo de
implementacdo e do controle. Revela-se como as medidas e técnicas adotadas pela organizacao para
atender as necessidades dos seus clientes atuais e/ou potenciais clientes como também tornar a
empresa competitiva, buscando se adaptar e crescer frente aos desafios impostos pelo mercado
(FERRELL; HARTLINE, 2009; KOTLER, 1976).

Os estudos do processo de estratégia de marketing contribuem para o entendimento de fatores
associados ao processo de estratégia a fim de produzir melhores resultados as organizagoes.
Especificamente, a contribuicdo vem da compreensdo de como as atividades do processo, de forma
independente, podem favorecer a eficacia da estratégia de marketing. E fundamental descobrir o que
motiva as pessoas a consumir para que se possa planejar e formular estratégias de marketing que
permitam a organizacdo identificar as necessidades dos seus clientes e desenvolver produtos e/ou
servigos que satisfacam o publico-alvo (FINOTI, 2018; MACHADO; CAMFIELD; CIPOLAT;
QUADROS, 2012).

A base da estratégia de marketing é a cadeia de valor, que consiste na elaboracdo das acdes
de médio a logo prazo da empresa que tem em sua esséncia o consumidor, suas necessidades e seu
poder de escolha com o objetivo de inovar e diferenciar o produto ou servigo dos concorrentes. Nesta
ceara, o foco do marketing estratégico estd na geracdo de vantagens competitivas sustentaveis e
experiéncias satisfatorias ao consumidor em suas escolhas (NISIYAMA; OYADOMARI, 2012;
PORTER, 1989).

A estratégia de marketing indiferenciado considera que o mercado € homogéneo em relacédo
as suas caracteristicas e necessidades, sendo assim, a empresa pode oferecer um marketing mix sem
nenhuma diferenciacdo. Tal estratégia sem diferenciacdo pode ser empregada para produtos e
servicos que atendem as necessidades bésicas, como agua, por exemplo, e a prestacdo de servi¢os
gerais (KUAZAQUI, 2015; RIBEIRO; BARBOSA, 2019).

Porém, as estratégias de marketing, além de sua concepc¢ao mercadoldgica, abrangem tambem
a promocdo de ideias que potencializa a imagem da organizacdo no mercado, um fator este que

influencia o comportamento do cliente ao realizar a compra de um produto ou servigo, ou seja,
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marketing institucional. As estratégias de marketing institucional estdo diretamente relacionadas na
atribuicdo de uma identidade e valores a marca, pois se percebe que o cliente compra o produto ou
servigco pela qualidade e o valor que a marca possui no mercado (GARCIA, 2016; RIBEIRO;
CARVALHO, 2019; RIBEIRO; BARBOSA, 2019).

2.3 0OS 4P’S DO MARKETING

Kotler e Keller (2012) apresenta uma visdo holistica do marketing, que sao os 4P’s (Mix de
marketing) como sendo o do produto (variedade, qualidade, design, garantia, etc.), do preco
(descontos, prazo de pagamento, crédito, etc.), da pragca ou ponto de venda (canais, localizacéo,
estoque, transporte, etc.) e o da promocéo (publicidade, forca de vendas, promocéo de vendas, etc.),
quando os 4P"s estdo em equilibrio, a probabilidade de a empresa influenciar o consumidor adquirir
seu produto ou servi¢co € maior, 0 mix de marketing tem o objetivo de gerar no consumidor o desejo
de compra.

Para gerar o desejo de compra, precisa envolver decisdes da empresa relacionadas a
padronizacdo do mix de marketing (produto, preco, praca e promocdo). Tais acOes podem ser
desenvolvidas de maneira local, regional, nacional ou mesmo global, onde as atividades podem ser
concentradas em poucos paises, de forma coordenada. A participacdo de mercado pode ser medida
localmente ou considerando o mundo como um grande mercado, sendo medida a participacédo global
(ROCHA et al., 2015).

Quanto ao produto/servico, 0 mix de marketing estd relacionado ao oferecimento para o
consumidor e mercado do desejo de obtencdo que proporcione uma experiéncia satisfatoria. Ja o
preco deve estar em harmonia com o mercado, além de ser justo e adequado, pois 0 mesmo gera a
receita da empresa e contribui para a imagem da marca e organizacional. A praca é como o
consumidor tem acesso ao produto/servico, ou seja, o canal de distribuicdo seja em uma loja fisica ou
virtual (e-commerce), sendo estratégico que a empresa esteja bem localizada para potencializar o seu
acesso ao publico alvo e vendas. A promocdo é a dedicacdo para promover o produto ou servico
atraindo seu cliente, por meio de propaganda, relac6es, vendas diretas, publicidade e etc, ou seja, tem
a ver com 0 meio de comunicacdo mais adequado (sites, rede sociais, midias televisivas e etc) para
acessar o cliente e mercado (KOTLER; KELLER, 2012; STEFFEN, 2009; MACHADO;
CAMFIELD; CIPOLAT; QUADROS, 2012).

Em resumo, tem-se a figura 1 que apresenta o mix de marketing com os 4P’s de maneira

conectada e mutuamente interdependentes.
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Figura 1- Os 4P"s do marketing

Produto. ——> Publico-Alvo €<— Praca

[

Promog¢ao

Fonte: Autoria propria (2020)

Ou seja, os 4P’s sdo elementos de base estratégica do marketing, que trabalham de maneira
unificada, sendo usados para aproximar a empresa do cliente (publico-alvo). Cada estratégia
desenvolvida por meio dos 4P’s deve ser alinhada de acordo com os objetivos organizacionais,
proporcionando a atuacdo em diferentes frentes, mas com o mesmo objetivo de tal maneira que se

tenha uma relacdo simbidtica de aplicacdo do mix (STEFFEN, 2009).

2.4 ATENDIMENTO AO CLIENTE DE ATACADO

A gestdo do atendimento ao cliente ainda se mostra incipiente na realidade brasileira. A
explicagcdo pode estar na falta de uma cultura organizacional que valorize o atendimento e o
relacionamento com o cliente, associada a uma cultura social pouco exigente. O que se percebe
atualmente é que a construgdo da imagem organizacional e a construcdo de confiabilidade e
credibilidade dependem da forma como a empresa interage com seus clientes (SOUZA, 2018).

Sendo assim, a qualidade no atendimento tem um papel fundamental no dia a dia nas
organizag0es, pois atualmente as empresas se encontram em um ambiente cada vez mais competitivo
e de mudancas céleres. Desenvolver bens e servi¢os que satisfagam as necessidades e expectativas
dos consumidores deve ser o foco das atengdes de qualquer organizacdo que queira se manter rentavel
e competitiva frente a concorréncia. Neste cenario, o atendimento com qualidade é questdo de
sobrevivéncia, pois ele contribuird para que a empresa se perpetue ou ndo no mercado (ARAUJO,
2015).

O grande desafio que se impBe para as areas comerciais das empresas é, portanto, o de
construir e manter relacionamentos com os clientes, principalmente com aqueles de melhor potencial
gerador de vendas e de lucros (INGRAM et al., 2008). A construcdo de relacionamentos é
* Braz. J. of Develop., Curitiba, v. 6, n. 6, p. 39161-39186, jun.2020. =~ ISSN 2525-8761
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fundamental para competir no mundo atual e, para tanto, a empresa necessita de vendedores
capacitados e conscientes de seus papéis (JARAMILLO; MULKI, 2008; RIBEIRO; RIBEIRO
FILHO; ALVES; NERES; VALE, 2019).

Nesta ceara, é estratégico que se reconheca que o atendimento no atacado em uma organizacao
é tdo importante, quanto ter produtos inovadores e de qualidade, e precos acessiveis. Conhecer as
necessidades e os desejos dos clientes € uma das formas em que as organizacdes encontram 0 Seu
sucesso no mercado competitivo. Na busca constante pela fidelizacdo dos consumidores, a qualidade
no atendimento surge como um meio eficiente de transformacéo de meros consumidores em clientes
fiéis @ marca (GUIMARAES, 2016).

2.5 VENDAS NO ATACADO

O processo de vendas é a negociacdo de um produto ou servico entre empresa e cliente. A
cada dia as empresas buscam aprimorar suas vendas através do marketing estratégico alinhando ao
setor de vendas, com a visdo de desenvolver um atendimento diferenciado que aproxime o
consumidor da empresa. No atacado néo é diferente, ocorre um processo de negociacdo B2B (empresa
para empresa), onde, a empresa deve estabelecer acbes estratégicas que envolva o cliente para adquirir
seu produto/servigo assim como no cliente fisico (NUNES; NETO, 2015; RIBEIRO, 2007).

Para o planejamento de vendas no atacado é necessario realizar zoneamento de vendas,
previsdo de vendas, cotas de vendas, definir um numero equilibrado de vendedores com a demanda
e aprimorar o relacionamento entre cliente e empresa, possibilitando um atendimento mais eficaz. A
importancia do planejamento vendas consiste na visualizagdo clara e objetiva do esforgo das vendas
realizadas e que, assim, a equipe mantenha foco especifico (LAS CASAS, 1989, 2009).

No atacado o processo de venda ocorre junto aos clientes institucionais, 0s quais compram
produtos e servicos para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais. Para o
gerenciamento adequado da forca de vendas, recomenda-se comecar por distinguir marketing e
vendas. A gestdo de pessoas € uma area responsavel pelo capital humano das organizagdes,
utilizando-se dos processos de agregar, aplicar, recompensar, desenvolver, manter e monitorar
pessoas. Assim, para construir talentos que atinjam os objetivos individuais e organizacionais, faz
uso do processo de desenvolver pessoas (MARTINS, 2015).

Com isso, é fundamental a capacitacéo e desenvolvimento da forga de vendas para superar 0s
desafios inerentes ao processo de vendas. Para isso, € importante que 0s gestores tenham relatérios
de avaliacéo de desempenho de todas as areas da empresa, principalmente na area de vendas, pois ela
é a porta de entrada da receita da empresa, e as mesmas irdo cobrir todos os gastos e gerar lucro. Para

iSs0, as vendas devem ser planejadas estrategicamente, por meio de um planejamento das atividades
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comerciais e do processo de vendas, bem como da capacitacdo dos vendedores para o atendimento
(LAS CASAS, 1989, 2009; MARTINS, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O problema de pesquisa em conjunto com 0s objetivos a serem alcangados pela pesquisa
demandou a utilizacdo de pesquisa do tipo analitico-descritiva, de abordagem qualitativa e
quantitativa, com perspectiva temporal transversal, tendo como estratégia de pesquisa o estudo de
caso Unico, junto a técnica de coleta de dados feita por meio de pesquisa documental e observacdo
direta, sendo feito uso de anlise de conteldo e estatistica descritiva como meétodos de analise dos
dados (BARDIN, 2009; CRESWELL, 2010; GIL, 2002, 2008; MARTINS; THEOPHILO, 2009;
YIN, 2010).

O modelo conceitual que deu base a presente pesquisa foi o proposto por Donassolo e Matos
(2014) em um estudo com vendedores atacadistas realizado em nivel nacional, conforme apresentado

na figura 2.

Figura 2 — O Modelo de Krishnan, Netemeyer e Boles

Autoeficacia

Qi

Esforco

Desempenho

Competividade

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Donassolo e Matos (2014, p. 452)

A competitividade impulsiona o individuo no caminho da vitéria como, por exemplo, quando
um vendedor deseja bater a meta de vendas antes dos demais vendedores. A autoeficacia tem a ver
com a confianca em si mesmo de conseguir desenvolver uma tarefa que Ihe foi confiada ou atribuida.

O esforc¢o diz respeito ao quanto se envolve com o que se esté realizando, como o tempo destinado a
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realizacdo da atividade e o envolvimento com ela. J& 0 desempenho tem a ver com a percepcao sobre
0 alcance dos resultados esperados ou acordados (DONASSOLO; MATOS, 2014).

Com base no gap teorico foi elaborado um modelo conceitual da pesquisa (Figura 3) para
nortear o desenvolvimento da pesquisa incluindo o construto atendimento para se analisar junto aos

demais propostos no modelo conceitual base.

Figura 3 — Modelo Conceitual da Pesquisa

@

Autoeficacia

Desempenho

Competividade

Fonte: Autoria prépria (2020)

Para isso, a pesquisa foi desenvolvida em uma empresa do ramo atacadista de roupas que
mantém producdo e venda de roupas apenas de marca propria. Tendo como publico outras empresas
e pequenos empresarios que trabalham no ramo de comércio de roupas. Para isso, foi feito uso de
pesquisa documental e observacao direta como técnicas de coleta de dados para enriquecer e sanar as
necessidades de dados e informacdes a serem analisadas para alcance dos objetivos propostos.

O desenvolvimento geral da pesquisa aconteceu em dois momentos onde o0 primeiro momento
foi composto por pesquisa documental (Quadro 1), recolhendo dados referentes as vendas, nimero
de clientes cadastrados e compradores em cada periodo, além de relatorios que se mostraram
oportunos e Uteis para auxiliar nas analises e inferéncias. Nao se teve por objetivo a identificagcdo de
qualquer pessoa, cliente ou vendedor de maneira isolada, mas tdo somente se buscou conhecer as

peculiaridades da organizacdo em relagdo a sua constituicdo e funcionamento.
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Quadro 1 — Protocolo de Pesquisa Documental

DOCUMENTO DADO E/OU INFORMAGAO COLETADA

Relatérios de Vendasde | @ Dimensionamento da carteira de clientes
2018 e 2019 b) Parametrizar o desempenho em vendas
c) ldentificar a existéncia de sazonalidade e seu impacto nas vendas

d) Parametrizar o desempenho financeiro para auxiliar na compreensdo do
desempenho em vendas
e) ldentificagdo das formas de pagamento (“P” do prazo)

Relatérios Financeiros
de 2018 e 2019

f)  Perfil dos clientes
Banco de Dados g) Periodicidade de compras
h) Impacto no desempenho (ticket médio de compra)

i) Levantar os produtos vendidos

Relatérios Gerenciais j) Identificar relagdo produtos vendidos X disponiveis (“P” do produto)

k) Identificar os pregos praticados (“P” do preco)

I) Composicdo da equipe de vendas (nimero, aptiddes, formacéo, experiéncia)

: m) Estratégias de marketing utilizadas
Planejamento Anual n) Localizacdo e layout da loja
0) Estratégias promocionais (“P” da promogao)

Relatorios Setoriais p) Relatdrios setoriais do seguimento industrial (de roupas e confecgdes)

Fonte: Autoria prépria (2019)

A segunda etapa da coleta de dados (Quadro 2) foi feita com base em observacao direta onde
foram buscadas informacGes e dados acerca do funcionamento da organizacao, layout, tamanho,

localizagdo, disposicao dos produtos, etc.

Quadro 2 — Protocolo de Observagao Direta

DOCUMENTO DADO E/OU INFORMACAO COLETADA
Layout q) Estrutura e fluxo de funcionamento e atendimento

Organizacdo r) Forma de organizagdo interna da empresa

Disposicao dos | s) Exposicdo dos produtos

Produtos t) Planograma

u) Endereco
Localizacao v) Fachada
w) Facilidade de acesso

Tamanho da X) Espaco

Empresa y) Em relagdo aos concorrentes e empresas proximas

Qutras z) Estratégias de vendas utilizadas (planejadas e/ou executadas)

informagdes aa) Outras informag@es que foram julgadas relevantes no momento da observacéo

Fonte: Autoria propria (2019)
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A técnica de analise de dados foi a analise de conteudo e estatistica descritiva, para isso, 0s
dados foram organizados, tabulados e categorizados de maneira a realizar inferéncias sobre 0 impacto
sobre a empresa e seu desempenho, bem como relacionar as dimensdes presentes no modelo

conceitual de pesquisa com base nos métodos quantitativo e qualitativo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A empresa objeto de estudo é do segmento de comércio de vestuario com mais de 12 anos no
mercado, fundada em Campo Maior - PI. A principio o planejamento do negdcio estava relacionado
a concepcdo de produzir roupas jeans femininas, com um toque de tendéncias da moda, a fim de
suprir as necessidades de mulheres de diferentes faixas etarias, alem disso, a roupas seriam
direcionadas ao uso diario. A sua principal atividade é atender a demanda de produtos no atacado,
visando o publico adulto jovem, que usam da pontuacao 34 a 46.

A empresa ndo tinha fabrica propria, onde terceirizava a producao na cidade de Campo Maior
em uma fabrica de jeans vizinha, ap6s 6 meses, com as variaveis financeiras favoraveis, 0 maquinario
necessario foi comprado, algumas costureiras foram contratadas e a empresa passou a ter sua
producdo interna, terceirizando apenas o necessario. Ap6s 1 ano no mercado comegou a fabricar pecas
masculinas, no jeans e na malharia.

Tem a fabricacdo de pecas masculinas e femininas, além do jeans, produz pecas na malharia,
chamadas também de “modinha”, pecas intimas e esta sempre inserindo novidades no mercado, para
melhor atender os seus clientes.

Toda essa estrutura recebe o respaldo de aproximadamente 70 colaboradores, entre o chao de
fabrica, departamento de estilo e desenvolvimento, administrativo e lojas. A marca possui redes
sociais como facebook, instagram e site, contudo sdo raros os investimentos em publicidade e
propaganda para conciliar a forma de divulgacdo da marca, 0 motivo justificado pela administracao
seria o investimento do capital em maquinario, matéria prima e outros aspectos dos quais acreditam
ser mais favoravel. Porém, deve ser considerado o investimento em marketing como algo estratégico
para contribuir com as vendas e imagem organizacional.

O crescimento ndo parou, hoje com 13 anos no mercado possui trés pontos de atacado, onde
um ¢é situado na cidade matriz, Campo Maior — PI, junto a fabrica, e dois situados em Teresina — PI,
localizados em pontos estratégicos da capital. A filial foco maior do estudo esta localizada na zona
sul da capital em posicéao de facil acesso.

Toda empresa ao elaborar estratégias para apresentar seus produtos ao mercado deve ter uma
analise clara de todos os fatores que podem influenciar o seu desempenho. A atividade empresarial

deve considerar variaveis das mais diversas, bem como decisdo e gerenciamento, pois 0 objetivo
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maior que permite qualquer organizacao ou instituicao existir € para atender alguma necessidade da
sociedade, a qual é constituida por pessoas. Atendendo as necessidades da sociedade a que se propds
a empresa, ela acaba por auferir lucros e prosperar. Ou seja, a atividade empresarial ndo deve ser
desenvolvida aquém do meio ambiente que a envolve, devendo desenvolver um marketing estratégico
e alinhado com as necessidades do cliente.

A realizacdo desta pesquisa propés a andlise da relagdo entre competitividade, autoeficacia,
esforco e atendimento sobre o desempenho em vendas em uma loja da fabrica de roupas de marca
prépria, pois 0 mercado de marca propria tem suas peculiaridades e demanda estratégicas
diferenciadas. Sendo assim, conhecer os construtos que de fato influenciam o desempenho e as
circunstancias em que se dao é de suma importancia estratégica para a sustentabilidade empresarial
das organizacdes. Visto isso, foram analisados diversos dados empresariais dos anos de 2018 e 2019,
para fomentar a pesquisa e embasar as analises e conclusdes de diversas questdes.

O gréfico 01 traga um comparativo entre os dados analisados extraidos dos relatorios de
vendas dos anos 2018 e 20109.

Gréfico 01 — Relatorio de Vendas de 2018 e 2019
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Percebe-se que houve queda geral em 2019 se comparado ao ano de 2018, situagdo que pode
ser explicada pelo cenario politico e econémico global. Porém, carece-se de maiores investigacoes

para compreensdo detalhada dos fatores econdémicos e politicos.
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A sazonalidade é identificada pela oscilagdo na demanda de vendas por um determinado
periodo do ano e isto pode demonstrar uma oportunidade e a0 mesmo tempo um risco de mercado,
pois negdcios com altos indices de sazonalidade se apresentam perigosos ao empreendimento. Com
iss0, revela-se necessaria a concepcao de estratégias que possam fazer frente aos momentos do pico
inferior da sazonalidade para que a empresa possa direcionar esforgcos de planejamento e vendas.

Identifica-se que o ciclo sazonal no ano de 2018 comeca a esquentar o mercado em junho, ja
no ano de 2019 atinge o apice no mercado em dezembro, onde essas variaveis resultam no aumento
das vendas. Logo, observa-se que os meses que diferem dessas varidveis sofrem queda nas vendas.
A demanda sazonal pode ser determinada por diferentes aspectos ou combinacgdes deles, podendo
diversificar devido ao clima ou estacdo do ano, datas comemorativas, feriados, bem como aspectos
relacionados a moda, entre outros aspectos.

As empresas que se mantém atentas a0s movimentos sazonais, representam uma oportunidade
para aumentar suas vendas fazendo ajustes de preco junto ao mercado, bem como ajustes de estoque
para que nao ocasione a escassez de produtos para atender devidamente a demanda em consequéncia
evitando o aborrecimento de seus clientes e consumidores (TURCHI, 2011).

A tabela 1 resume os principais achados da pesquisa em termos financeiros, analisando
comparativamente os anos de 2018 e 2019.

Tabela 1 — Estudo Comparativo 2018 e 2019

FINANCEIRO 2018

FINANCEIRO 2019

Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 10.378,49 Dinheiro R$ 13.823,07
Cartdo R$ 25.102,43 Cartdo R$ 21.611,36
Janeiro Troca R$ 13.734,04 Janeiro Cartéo de débito R$ 247,09
Ticket Médio R$ 521,71 Troca R$ 9.537,06
- - Ticket Médio R$ 548,94
Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 14.922,70 Dinheiro R$ 1.467,60
Cartdo R$ 40.824,31 Cartdo R$ 9.684,13
. A prazo R$ 109,90 . Cobranca bancaria  R$ 566,10
FEVEreiro carta0 de débito R$ 150,00 FEVEreiro ™ cartao de débito  R$ 24.904,49
Troca R$ 14.451,00 Troca R$ 10.159,50
Ticket Médio R$ 543,75 Ticket Médio R$ 554,88
Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 16.211,30 Cheque R$ 1.581,50
Cartdo R$ 25.520,50 Dinheiro R$ 8.289,15
Marco Cartéo de débito R$ 1.379,74 Marco  Cobranca bancaria  R$ 1.836,90
Troca R$ 11.829,00 Cartdo R$ 16.853,39
Ticket Médio R$ 829,06 Troca R$ 11.546,34
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Més Forma de pagamento
Cheque R$ 1.775,20
Dinheiro R$17. 117,91
Cartdo R$ 44.332,28
Abril Cartéo de débito R$ 1.582,91
Troca R$ 10.072,70
Ticket Médio R$ 544,60
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 6.863,13
Dinheiro R$ 18.397,61
Cobranca bancéria R$ 954,70
: Cartdo R$ 28.201,83
Maio A prazo R$ 149,50
Cartdo de débito R$ 3.379,69
Troca R$ 20.975,19
Ticket Médio R$ 715,38
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 970,80
Dinheiro R$ 30.009,00
Cobranga bancaria R$ 3.200,20
Junho Cartéo R$ 44.772,31
Cartdo de débito R$ 1.881,23
Troca R$ 27.212,10
Ticket Médio R$ 792,48
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 4.704,60
Dinheiro R$ 21.750,28
Cobranga bancéria R$ 5.075,19
Julho Cartdo R$ 45.171,25
Cartéo de débito R$ 422,86
Troca R$ 24.426,16
Ticket Médio R$ 929,20
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 8.635,20
Dinheiro R$ 19.751,12
Cobranga bancaria R$ 706,30
Agosto Cartdo R$ 35.892,20
Cartéo de débito R$ 711,29
Troca R$ 22.381,80
Ticket Médio R$ 677,27
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 840,00
Setembro Dinheiro R$ 18.465,84
Cobranca bancéria R$ 2.007,00
Cartdo R$ 33.189,54
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Ticket Médio R$ 607,67
Meés: Forma de pagamento
Cheque R$ 7.265,20
Dinheiro R$ 14.230,48
Cartdo R$ 17.677,50
Abril A prazo R$ 89,90
Cartéo de débito R$ 6,41
Troca R$ 17.445,00
Ticket Médio R$ 523,59
Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 19.011,21
Cobrancga bancaria R$ 1.202,10
Cartdo R$ 13.840, 29
: Cartdo de débito R$ 620,05
Maio Troca R$ 9.869,00
Ticket Médio R$ 597,82
Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 16.712,90
Cobranga bancaria  R$ 757,10
Cartdo R$ 25.313,66
Junho Cartdo de débito R$ 442,70
Troca R$ 15.578,70
Ticket Médio R$ 640,39
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 2.524,40
Dinheiro R$ 23.332,70
Cobranga bancéria  R$ 3.095,50
Julho Cartdo R$ 37.637,12
Cartédo de débito R$ 11,85
Troca R$ 18.556,50
Ticket Médio R$ 640,39
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 1.057,20
Dinheiro R$ 21.825,79
Cobranca bancaria  R$ 2.469,00
Agosto Cartdo R$ 30.854,10
A prazo R$ 956,50
Troca R$ 16.395,30
Ticket Médio R$ 752,13
Més Forma de pagamento
Cheque R$ 3.066,40
Setembro Dinheiro R$ 18.579,85
Cobranca bancaria  R$ 4.356,70
Cartéo R$ 23.884,19
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A prazo R$ 355,60 Troca R$ 12.501,30
Cartéo de débito R$ 2.013,48 Ticket Médio  R$ 466,23
Troca R$ 17.481,70 - -
Ticket Médio R$ 611,52 - -
Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Cheque R$ 2.547,10 Cheque R$ 1.995,00
Dinheiro R$ 15.958,67 Dinheiro R$ 12.643,27
Cobranca bancéria R$ 3.417,70 Cartdo R$ 26.185,53
Outubro Cartéo R$ 23.431,60 Outubro Troca R$ 11.158,90
Cartéo de débito R$ 726,80 Ticket Médio R$ 785,07
Troca R$ 14.852,60 - -
Ticket Médio R$ 426,68 - -
Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Dinheiro R$ 27.219,47 Cheque R$ 1.525,80
Cobranca bancéria R$ 6.699,00 Dinheiro R$ 16.688,10
Cartdo R$ 33.717,20 Cobranga bancaria  R$ 2.155,80
NOVembro ¢, 135 de débito RS 1.484,75 Eerre Cartdo R$ 27.947,58
Troca R$ 12.854,80 Troca R$ 18.402,40
Ticket Médio R$ 712,58 Ticket Médio R$ 582,13
Més Forma de pagamento Més Forma de pagamento
Cheque R$ 5.398,50 Cheque R$ 7.841,40
Dinheiro R$ 25.906,55 Dinheiro R$ 34.042,61
Cobranga bancéria R$ 1.249,40 Cobranga bancéria R$ 731,70
e Cartdo _ R$ 49.149,57 b Cartdo _ R$ 46.959,91
Cartdo de débito R$ 2.499,65 Cartdo de débito R$ 55,11
Troca R$ 27.932,80 Troca R$ 24.795,80
Ticket Médio R$ 592,98 Ticket Médio R$ 654,23

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se que as mudancas foram pouco significativas de um ano para o outro. No segundo
trimestre de 2018, a empresa adotou novas estratégias na forma de pagamento, iniciando variacoes
como, por exemplo, vendas em cheque e boleto bancario, mas foram implantadas de forma limitada
para minimizar os problemas com inadimpléncia dos clientes atuais e potenciais.

No periodo analisado a empresa ndo obteve aumento significativo nas vendas de um ano para
0 outro, mesmo apés implantar as mudancas nas formas de pagamento. Mas, nota-se que os clientes
selecionados para acessarem as novas modalidades de pagamento, mantiveram-se adimplentes e
fidelizados. Embora em alguns meses tenha ocorrido diminuigéo no valor total de compras.

Com o crescimento da competitividade de mercado, investir na permanéncia do cliente é
fundamental. Logo, deve-se conhecer seu publico, para que se possa direcionar adequadamente seus
produtos e servicos, além de oferecer promocdes para esse publico de forma segmentada, tornando

as decisOes gerenciais mais assertivas.
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Os dados coletados permitiram a geracao de um grande leque de informacdes que comegaram
a ser utilizadas para direcionar a aplicacao de melhorias sugeridas ao gestor e proprietario da empresa.

A tabela 2 apresenta a analise feita do indicador de performance de vendas e apresenta-se o
ticket médio. Ele representa o valor médio de compras feitas pelos consumidores entre 0s anos de
2018 e 2019. E observa-se no comparativo dos dois anos que 2019 teve um ticket médio menor que
2018 em 6,5%.

Tabela 2 — Relatérios do Ticket Médio de 2018 e 2019

TICKET MEDIO

Més 2018 2019
Janeiro R$ 521,71 R$ 548,94
Fevereiro R$ 543,75 R$ 554,88
Marco R$ 829,06 R$ 607,67
Abril R$ 544,60 R$ 523,59
Maio R$ 715,38 R$ 597,82
Junho R$ 792,48 R$ 645,16
Julho R$ 929,20 R$ 640,39
Agosto R$ 677,27 R$ 752,13
Setembro R$ 611,52 R$ 466,23
Outubro R$ 426,68 R$ 785,07
Novembro R$ 712,58 R$ 582,13
Dezembro R$ 592,98 R$ 654,23
MEDIA ANUAL R$ 644,40 R$ 602,75

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Logo, a diferenca de ambos é baixa, ndo sendo possivel identificar uma melhoria nas vendas.
Pois, as acdes foram planejadas ao longo de 2019, mas comegaram a ser implementadas a partir de
agosto do referido ano, sendo assim, os dados coletados ndo mostram uma melhoria consideravel,
apenas revelam equilibrio médio em relacdo ao mesmo periodo de 2018. Algo que pode ser explicado
em parte pelo fato de as mudancas implementadas ainda néo estarei surtindo o efeito desejado pelo
curto espaco de tempo decorrido.

Nos gréaficos 2 e 3 apresentam diferencas percebidas no comparativo do segundo semestre
de 2018 x 2019.
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Grafico 2 — Ticket Médio do 2° semestre dos anos de 2018 e 2019

Ticket Medio 22 Semestre 2018 Ticket Medio 22 Semestre 2019
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No comparativo dos graficos do 2° semestre/2018 e 2019, teve uma diferenca também
irrelevante que destaca novamente equilibrio médio entre os dois anos. A baixa variacdo positiva
pode ser explicada pela retragéo geral de consumo no mercado como um todo como aponta o IBGE
que revela uma queda no ano de 2019 para um dos menores patamares dos Ultimos trés anos. No
mesmo periodo, a empresa realizou demissdo em junho/2019, afetando também as vendas, pois 0s
clientes de atacado tem costume de comprar com um vendedor X, e ao realizar a troca 0 mesmo se
sente desconfortavel durante um certo periodo de tempo para negociar com o novo vendedor.

Ou seja, as acdes desenvolvidas sofreram influéncia das mudancgas no cenario externo e
interno, afetando diretamente os resultados financeiros obtidos no ano de 2019. Como acdes de
estruturacdo tendem a trazer resultados de longo prazo, ndo foi possivel mensurar de imediato no
periodo analisado tendo em vista o0 horizonte temporal de realizacdo da pesquisa.

O gréfico 3 resume as principais caracteristicas dos clientes da empresa pesquisada, 0s

mesmos foram analisados conforme os dados fornecidos.
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Grafico 3 — Perfil dos Clientes
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A faixa etéria dos clientes pesquisados estd bem distribuida, observa-se que a maioria dos
clientes tem mais de 34 anos 45%, o publico de faixa etaria de 26 a 33 anos representam 15%, e 0s
clientes com faixa etéria de 42 a 49 anos 35%, e a empresa ainda tem uma pequena amostra de clientes
mais velhos com mais de 50 anos 5%.

Observou-se que grande parte dos clientes é do sexo feminino, representando 90% no grafico
3, e apenas 10% representam o sexo masculino, pois embora seja uma empresa que vende no atacado,
ou seja, esses clientes irdo vender para um consumidor final, esses mesmos sdo do sexo feminino em
grande parte.

O estado civil também foi analisado, e nota-se que grande parte dos clientes sdo solteiros,
correspondendo a 50%, outra parte é casado 30% e a minoria divorciado, correspondendo a 20%.

A marca tem varios canais de vendas, como site, lojas fisicas, vendedores externos, que
atendem outros estados como, Maranhdo e Ceara. Tem um site para pedidos de reposicdo de estoque,
onde os vendedores solicitam mercadorias. O marketing é um limitado e, por vezes falho, mas existes
divulgacéo pelo instagram e contrata alguns modelos locais para divulgar a marca.

A figura 4 apresenta alguns dos principais produtos que compdem o portfélio da loja
atacadista.
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Figura 4 — Produtos da Loja

Fonte: Autoria propria (2020)

Identificou-se durante a coleta de dados e observacGes que existe fragilidade no layout da loja.
Logo, as lojas hoje em dia ndo s6 vendem um produto, mas devem proporcionar experiéncias
completas aos clientes, tendo influéncia do layout que reforca a identidade da marca. E diante do
exposto, foi utilizada estratégica de marketing, visual merchandising, que criou um novo modelo de
layout para empresa proporcionado ao cliente um conforto em seus movimentos na loja, despertando
0 desejo de consumo.

O novo layout contribuiu diretamente para otimizagao dos processos da empresa, com uma
organizacéo objetiva e clara dos espacos, tornando-se mais organizado e facilitando a movimentagéo
dos clientes. Além de melhorar a experiéncia do cliente, 0 novo layout também contribuiu para o
bem-estar dos seus colaboradores, facilitando a localizagdo dos produtos e, em consequéncia,
reduzindo o esforgo fisico, além de aumentar sua eficiéncia com um atendimento mais agil e efetivo.

Braz. J. of Develop., Curitiba, v. 6, n. 6, p. 39161-39186, jun. 2020. ISSN 2525-8761



JRrazilian Journal of Development

Na figura 5, apresenta-se a proposta de novo layout que foi implementada na empresa e passou

a vigorar na empresa.

Figura 05— Novo Layout da Loja
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Fonte: Autoria prépria (2020)

O novo layout da loja modificou a fachada, interior, trajetéria e balcdo. Na fachada, foram
organizados 0s manequins e as pecas amostra, preocuparam-se sempre com o visual com finalidade
de atrair os clientes. J& no interior, foi realizada uma organizagéo na iluminagdo que proporciona uma
leveza e uma ideia de amplitude em que o cliente se sinta confortavel no espaco.

Na trajetoria, foi organizada a partir do perfil do pablico alvo, o comportamento dele na loja
e diante disso foram organizadas as pegas por sexo, tamanho e cores durante todo percurso que o
cliente faz na loja, tendo uma facilidade para encontrar o que deseja. E no balcdo, teve a estratégia de
colocar os itens mais em conta e pequenos (bijuterias, len¢os, maquiagens e etc) que sdo sempre
comprados no Gltimo minuto por impulso.

Foi possivel mensurar que os resultados permitem a compreensdao de como se da o
desempenho em vendas da empresa estudada, como se relacionam o0s construtos e dimensodes
pesquisadas, e subsidiar a concepgao de estratégias para otimizar o desempenho em vendas baseando-
se em premissas cientificamente construidas tornando ainda mais profissional a gestdo e execucao

das atividades na empresa corroborando para otimizacéo do uso dos recursos e pessoal disponiveis,

Braz. J. of Develop., Curitiba, v. 6, n. 6, p. 39161-39186, jun. 2020. ISSN 2525-8761



JRrazilian Journal of Development

com a melhoria do atendimento, dos produtos, dos precos, das modalidades e prazos de pagamentos,
da qualificacdo da equipe de vendas e da melhor divulgacdo e promocéo da loja, tudo isso sendo
consequéncia de um planejamento futuro baseado nos dados, informac@es, analises e inferéncias
resultantes da pesquisa.

Em relacdo aos construtos influenciadores do desempenho em vendas (autoeficacia,
competitividade e esforgo) contribuiram para desenvolver um atendimento de alta performance,
proporcionando um melhor desempenho organizacional. Mas, ndo sendo possivel medir a intensidade
em virtude do curto tempo e as mudancas ocorridas no ano de 2019, justamente no decorrer da
execucao da pesquisa, afetando diretamente a analise dos resultados e seus impactos.

5 CONCLUSAO

O desenvolver do presente estudo possibilitou a ampliacdo das discussdes sobre a relevancia
da area de marketing e sua importancia para o processo de vendas de produtos e como o processo de
marketing e vendas pode contribuir com o entendimento de fatores associados ao processo de
concepcao e execucao da estratégia que destaque a autoeficacia, a competitividade, o esforco e o
atendimento, identificando que tais fatores possibilitam um engajamento e desempenho em vendas
de roupas de marca propria no ramo atacadista.

Logo, identificou-se que a layout estd relacionado no processo de vendas também, sendo
fundamental uma organizacdo de espaco sistematizado (fachada, interior, fluxo, balcdo de
atendimento, planograma, estoque a vista, etc) que proporcione uma experiéncia satisfatéria de venda
junto ao cliente, impulsionando-o a consumir e ampliar seu ticket médio de compras.

A pesquisa foi efetuada levando em consideracéo a perspectiva dos construtos influenciadores
no processo de vendas, mas, em virtude do tempo, os resultados foram limitados, sendo necessario
fazer uma pesquisa quantitativa para mensurar a intensidade das relagdes entre os construtos
influenciadores e se existe diferenca entre os vendedores. E em virtude ser um caso Unico, as acdes
estruturas possuem limitacdo cientifica e, caso deseje aplicar em outra organizacao, deve-se analisar
e adaptar de acordo com seu negocio ou empreendimento.

Em tempo, os resultados contribuiram para a criacdo e complementacdo de um arcabouco
tedrico complementar ao proposto por Donassolo e Matos (2014). Para que se possa dar continuidade
ao presente estudo junto as outras organiza¢fes do mesmo ramo ou mesmo um aprofundamento e
amplificacdo do escopo investigatorio dentro da mesma empresa objeto de estudo atual, é preciso
realizar os ajustes necessarios, pois 0 cenario de negocios tem se apresentado cada vez mais complexo

devido as questdes politicas, sociais, concorrenciais, entre outras. Tudo isso, demanda a compreensédo

Braz. J. of Develop., Curitiba, v. 6, n. 6, p. 39161-39186, jun. 2020. ISSN 2525-8761



JRrazilian Journal of Development

pormenorizada do funcionamento de uma organizacao e de suas estratégias de marketing que possam
leva-la a maximizacdo do sucesso em relagcdo ao seu desempenho em vendas.

E com o cenario em constate mudancas, exige resiliéncia perante as situa¢fes que venham a
surgir. Segundo Nobre e Ribeiro (2013), o grau de complexidade cognitiva (GCC) e a
sustentabilidade em organizagdes (SEO) exercem influéncia direta um sobre o outro, sendo que o
GCC esté ligado a habilidade do administrador de examinar todo o quadro ambiental da empresa
tomando as melhores e mais eficientes decisdes rumo a SEO, sendo o profissional que procura
justamente a atuacdo assertiva perante as metas organizacionais de modo continuo (Triple Bottom
Line — TBL).
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