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RESUMO

Este estudo buscou compreender o canal de marketing usado para distribuicdo de
servidores de microinformética do tipo x86 que, segundo institutos de pesquisas
como o IDC (2009), responderdo pela maioria absoluta de todos os servidores
vendidos no pais. Dentro da categoria de servidores x86, foram explorados os que
estdo em fases de crescimento e maturidade no ciclo de vida, devido aos potenciais
de venda e de agregacdo de servicos ao cliente final. Para tanto, foram
entrevistados doze membros deste canal, incluindo o fabricante dos produtos, trés
atacadistas, quatro varejistas e quatro clientes finais. Estes foram questionados
sobre suas funcdes no canal de marketing analisado, avaliacdo de capacitacéo
técnica para venda e prestacdo de servi¢cos ao cliente, além dos papéis dos clientes
e suas expectativas quando ao servico ao cliente prestado. Percebeu-se que
deficiéncia na capacitacdo e falta de estruturacdo nos varejistas pode ser um fator
critico para o canal de marketing, podendo comprometer a imagem dos produtos
vendidos, o entendimento das necessidades e a prestacdo de servicos ao cliente e,
de certa forma, o resultado de todos os outros membros do canal.

Palavras-chave: Canal de marketing. Servidores x86. Servigos ao cliente.



ABSTRACT

The intent of this study was to understand the marketing channel used to distribute
x86 servers which, according to research institutes such as IDC (2009), will account
for the majority of the servers sold in Brazil. Within the x86 category only products in
growth or maturing lifecycle were considered in the investigation. These were
selected due to potential of sales and customer services aggregation to the final
purchasing customers. To accomplish that, twelve members of this channel were
interviewed, including the product manufacturer, three wholesalers, four retailers and
four final customers. They were asked about their function in the studied marketing
channel, about their technical capability to sell and to serve customers, in addition to
understanding the customer roles and their expectations on the performed service.
The results found that reseller deficiency in technical skills and poor structure
definition may be a critical factor for the marketing channel. This possibly
compromises the image of sold products, the understanding of customer needs,
customer services delivered and, in a certain way, the results for the other channel
members.

Key words: Marketing channel. x86 servers. Customer services.
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1 INTRODUCAO

Os termos “computadores” ou “informética” ndo sdo novos. De certa forma,
podem ser encontrados pela histéria da humanidade desde a criacdo do chamado
“computador analitico” de Charles Babbage no século 19, nas maquinas tabuladoras
de cartbes perfurados de Herman Hollerith no final do século 19 ou nas grandes
maquinas valvuladas — agora dispositivos eletrénicos - usadas durante e apos a
segunda guerra mundial, como o Mark | ou ENIAC (GEHRINGER; LONDON, 2001).

Na década de 1940, computadores eram tao grandes, frageis, caros e dificeis
de serem operados, que o lendario fundador da IBM, Thomas Watson, sentenciou:
“Acredito que exista um mercado global para, talvez, cinco computadores”
(GEHRINGER; LONDON, 2001).

A partir da década de 1970, os computadores passaram a ganhar
funcionalidades e poder de processamento. Adicionalmente, ficaram mais baratos e
menores, dando origem ao “computador pessoal’ ou “micro computador’. Nas
décadas de 1980 e 1990, estes computadores pessoais foram ligados a outros
computadores, nas chamadas “redes locais” (do inglés LAN — Local Area Network),
“redes de longo alcance” (do inglés WAN — Wide Area Network), culminando na
“rede global” ou Internet.

Ao pensar em computadores interligados em rede, surge um tipo de
equipamento essencial, chamado “servidor”. Segundo Tanenbaum (2001), Almasi e
Gottlieb (1994), um servidor é um sistema de computacdo que fornece servicos a
uma rede de computadores. Esses servigcos podem ser de natureza diversa, como
por exemplo, acesso a arquivos e correio eletrénico. Os computadores que acessam
0s servicos de um servidor sdo chamados clientes. As redes que utilizam servidores
sdo do tipo cliente-servidor, utilizadas em redes de médio e grande porte (com
muitas maquinas) e em redes onde a questao da seguranca desempenha um papel
de grande importancia. O termo servidor é largamente aplicado a computadores

completos, embora um servidor possa equivaler a um software ou a partes de um
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sistema computacional, ou até mesmo a uma maquina que nao seja

necessariamente um computador.

O instituto de pesquisa IDC, em seu estudo “IDC’s Worldwide Hardware and
Network Infrastructure Taxonomy” (IDC, 2007), categoriza servidores por tipo de
processadores e instrucdes executadas, nas categorias abaixo. As categorias estao

listadas em ordem decrescente de preco e capacidade de processamento.

¢ CICS - Sistemas proprietarios, com tipos de instrucées complexas. Nesta
categoria estdo os servidores de grande porte e alta capacidade de

processamento, chamados de Mainframes;

¢ RISC - “Reduced Instruction Set Computer” ou Computador com um
Conjunto Reduzido de Instru¢cdes. Como o proprio nome diz, sao
computadores com um menor conjunto de instrucbes executadas e que

utilizam processadores IBM Power ou Sun SPARC, por exemplo;

e EPIC — “Explicitly Parallel Instruction Computing” ou Computacdo de
Instrucdes Explicitamente Paralelas. Esta familia utiliza processadores da
linha Itanium 64 bits, desenvolvidos em conjunto pela Intel e Hewlett
Packard,;

e X86 — Esta categoria engloba processadores como Pentium e Xeon da Intel
e Athlon da AMD, que processam aplicativos de 32 e 64 bits com os
sistemas operacionais Microsoft Windows, Linux, Novell Netware, dentre
outros. Servidores x86 sdo conhecidos também como servidores de
microinformética, devido a sua arquitetura desenvolvida a partir dos

computadores pessoais.

Pela proépria definicdo do IDC fica claro que todos os fabricantes de servidores
do tipo x86 usam processadores de apenas dois fornecedores, Intel e AMD. Este
fato pode levar os usuarios finais a inferirem que, se os processadores sd0 0S
mesmos para todos os fabricantes de servidores, a capacidade destes servidores é

equivalente, ndo importando o fabricante.

O Instituto de Pesquisa Gartner (2008) utiliza categorizagdo semelhante. A
Figura 1 demonstra os percentuais de faturamento de cada categoria de servidores e

previsao de evolucéo até o ano de 2012.
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Figura 1 - Predicts 2008: worldwide servers marketshare
Fonte: Adaptado de Gartner (2008).

O mercado de servidores do tipo Mainframe é pequeno no faturamento e
muito pequeno em quantidades vendidas, com poucos fabricantes e compradores.
Sao maquinas que requerem grandes investimentos em pesquisa e desenvolvimento
e tém custo de aquisicdo elevado, embora garantam O6timo retorno sobre
investimento para empresas com altissimo volume de processamento de dados.
Pelo preco, tamanho de mercado, caracteristica da venda (essencialmente técnica)
e necessidades especificas de cada cliente, € comum ver fabricante e cliente na

mesma mesa de negociacdo, sem intermediarios.

Servidores do tipo RISC e EPIC sdo menos complexos que os servidores
Mainframe, com capacidades de processamento menores. Neste mercado o nimero
de fabricantes é ligeiramente maior, bem como sua participacdo de mercado. Estes
servidores podem ser vendidos diretamente do fabricante ao comprador ou via
parceiro de negdcios, na funcéo de varejista.

Feitas as primeiras consideracdes, compete destacar que o foco deste
trabalho é o mercado de servidores de microinformatica do tipo x86, onde o cenario

é totalmente distinto do mercado de Mainframes, RISC e EPIC. Embora existam
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cerca de cinco empresas ofertantes no Brasil, o0 niumero de clientes e clientes em
potencial € elevado. De pequenos estabelecimentos comerciais ou peguenas
empresas prestadoras de servicos a grandes corpora¢cfes multinacionais, qualquer
cliente usa ou usara algum tipo de servidor padrdo x86. Isto se deve ao preco de
aquisicdo baixo, grande quantidade de aplicativos (programas) disponiveis e pela

disseminacdo dos conhecimentos técnicos pelo mercado.

Esta previsdo de utilizacdo crescente de servidores padrdo x86 € feita por
institutos de pesquisa em carater global conforme o Gartner (2008) e regional,
conforme IDC (2009). Conforme a Figura 1, dentre as diversas familias ou tipos de
servidores, a Unica a apresentar crescimento estimado para os préximos anos é

justamente a linha x86.

Cabe ressaltar que a Figura 1 representa participacdo no faturamento
mundial, ndo numero de unidades vendidas mundialmente. Servidores do tipo
Mainframe tém preco de aquisicdo elevado e pequeno numero de vendas, enquanto
servidores x86 tém precos mais acessiveis e grandes volumes de venda. Os

servidores EPIC e RISC estao dispersos entre as duas categorias anteriores.

Para o Brasil, o IDC (2009) apurou o volume de venda de servidores e realiza

previsao de vendas em unidades, conforme sumarizado na figura a seguir.
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Figura 2 - Previséo de vendas de servidores no Brasil
Fonte: Adaptado de IDC (2009).

Com base na Figura 2, percebe-se o significativo volume de vendas dos

servidores x86 no Brasil, bem como a importancia deste produto no mercado.

Servidores x86 apresentam diferentes niveis de beneficio e complexidade,

atendendo aos mais diferentes estagios de utilizacdo ou maturidade do usuario.

Segundo o IDC (2007), esses servidores podem ser classificados em:

e Servidores Rack ou “montados em rack”: sédo servidores para uso em racks

padrdo, com 19 polegadas de profundidade, muito usados em industrias

como manufatura ou telecomunicacdes. Seu tamanho € expresso em

unidades de altura (U), portanto, os servidores tém tamanhos de 1U ou 2U,

por exemplo, sendo que um rack padrdo acomoda até 42U de espaco.

Normalmente estes servidores tém espaco limitado para receber discos

rigidos internos, sendo necessario o uso de unidades de armazenamento de

dados externas, chamadas de Storage. Sao servidores de média

complexidade;
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e Servidores Lamina (Blade): sdo servidores extremamente condensados,
com tamanho “sub-U”, ou seja, ocupam menos de 1U de espaco. Incluem
processadores, memarias e conexdes de rede e estdo sempre associados a
um gabinete, que permite com que multiplos servidores sejam dispostos em
um rack padréo de 19 polegadas. Nos gabinetes ficam os componentes que
ndo estdo nos servidores, como fontes de alimentagdo e ventiladores.
Devido ao espaco extremamente reduzido, configuracdes com este tipo de
servidores contam com unidades de armazenamento externas (Storages).
Este tipo de arquitetura foi desenvolvida primordialmente para aumentar a
densidade computacional, com o uso de mais servidores em um dado
espaco disponivel. Pelas suas caracteristicas técnicas e possibilidades de

uso, sao servidores de maior complexidade.

Visando facilitar a compreenséo sobre formatos de servidores x86, a Figura 3
apresenta imagens dos produtos em questdo, bem como imagem do gabinete tipo

rack, que suporta servidores do tipo rack e os servidores do tipo lamina.

Servidores tipo torre — baixa complexidade - cada figura € um servidor

Servidores tipo lamina — alta complexidade - cada figura engloba varios servidores

Figura 3 - Os diferentes formatos de servidores x86
Fonte: Elaborado pelo autor.
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O tipo de servidor mais simples é o servidor tipo torre, desenhado de forma a
permanecer em pé em qualquer ambiente, exatamente como um computador para
uso pessoal, eliminando a necessidade de instalagdo em rack padréo. Possui baixa
densidade, ocupando grande espaco, mas pode suportar uma grande quantidade de
discos internos. Estas caracteristicas fazem com que seja utilizado em pequenas
quantidades por localidade (WHATIS?COM, 2009).

Os servidores torre e rack sao de simples configuragdo, com tecnologia
bastante disseminada no mercado. Solu¢gdes com servidores tipo lamina sao de
configuracdo mais complexa, com a necessidade de maior conhecimento por parte
de técnicos ou integradores. Segundo o IDC (2008), os servidores x86 do tipo torre e
rack apresentardo taxas de vendas decrescentes e o crescimento de mercado
acontecera justamente no tipo lamina, mais complexo, e que demandara mais
conhecimento e capacitacdo por parte de vendedores e suas equipes técnicas. A

previsdo de participacdo dos servidores torre, rack e lamina € exposta na Figura 4.
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80% - 0 41% m Blade

46%

R | T ] e
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41%

50% - o Rack
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20% -| "N 487 a5% Il 4206 | 309
10% -

0% -

37% | Tower

35%
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Figura 4 - Vendas de servidores no Brasil por tipo — 2003 a 2012
Fonte: Adaptada de IDC (2008).

Cabe salientar que para o usuario final, o custo de aquisicdo de um servidor
corresponde a aproximadamente um terco do custo total de sua operacdo. Este
custo, embora pequeno, acaba tendo grande foco, pois os servidores sédo produtos
tangiveis. Um estudo do IDC de 2009 aponta que dois tercos do custo de operacdo
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do cliente sdo intangiveis — correspondem ao custo de gerenciamento dos
servidores e ao custo de energia elétrica para manté-los funcionando e refrigera-los.

Estes dados estao disponiveis na Figura 5.

Este cenario abre grandes possibilidades para produtos, servicos e solucdes

que propiciem reducdes nos custos de gerenciamento e de energia elétrica.

WW Spending on Servers, Power and Cooling,

and Management/Administration
Spending ($M)
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Figura 5 - The IT Infrastructure of the Future: New Technologies in a Constrained Market
Fonte: Adaptado de IDC (2009).

O mercado de servidores tipo x86 é grande e ainda tem potencial de
crescimento. Seus fabricantes podem adotar a venda direta para o cliente final ou a
utilizacdo de atacadistas e varejistas em seu canal de marketing. E notadamente um
mercado altamente dinamico, com categorias de produtos em diferentes estagios de
maturidade, grande gama de aplicacdes possiveis e muitas empresas ou entidades
interagindo com os clientes. A tendéncia de procura por produtos mais complexos,
com maior quantidade de aplicacdes possiveis e que propiciem reducdes nos custos
de operacdo, demandara mais conhecimento sobre 0s mesmos e mais Servicos

associados por parte dos membros do canal de marketing, a saber: fabricantes,
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clientes, varejistas e atacadistas. Estes servicos podem ser basicos, como

instalacéo, ou avancados, como configuracdes de solucdes e suporte técnico.

Considerando o mercado aqui exposto, este trabalho propde-se a descrever o
canal de marketing dos servidores x86 dos tipos rack e lamina, de forma a entender
quais sao 0s servicos a eles agregados. Para isto, esta estruturado da seguinte

forma:

Capitulo 1 — Introducéo. Breve sintese do escopo do trabalho e descri¢cdo dos
tipos de servidores x86, bem como seus estdgios de maturidade e tendéncias

futuras;

Capitulo 2 — Delimitacdo do tema e definicdo do problema. Introducdo aos
conceitos de ciclo de vida de produtos, canal de marketing, papéis exercidos por
clientes e servicos a clientes, com posterior definicdo do problema da presente

pesquisa e motivacao para realizacao deste trabalho;

Capitulo 3 — Objetivos. Definicdo do objetivo geral e dos objetivos especificos,

gue determinaram o direcionamento deste trabalho;

Capitulo 4 — Fundamentacao tedrica. Descricdo das estruturas dos canais de
marketing, explanando a funcdo de cada um dos seus membros. Descricao dos tipos
de papéis que os clientes podem desempenhar e seus beneficios esperados, a
saber: comprador, usuario e pagante. Descricdo do ciclo de vida dos produtos,
categorizados em introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Por fim, servigcos

ao cliente e sua importancia no canal de marketing;

Capitulo 5 — Método. Escolha do método utilizado, fontes de dados, técnica

de coleta e de andlise;

Capitulo 6 — Resultado da pesquisa. Resultados consolidados da pesquisa

realizada com os membros do canal de marketing e suas implicacdes;
Capitulo 7 — Conclusao. Conclusdes finais;

Capitulo 8 — Referéncias. Referéncias bibliograficas consultadas para a
elaboracao deste trabalho; e por fim,

Capitulo 9 — Anexos. Roteiro de entrevista e formulario utilizados.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O cenério mercadolédgico dos servidores x86 € bastante complexo. Este tipo
de produto, na realidade, € composto de trés categorias de servidores. Estas séo: 0s
servidores dos tipos torre, rack e lamina, cada um com uma caracteristica de
participacdo de mercado, finalidades de usos, beneficios esperados e estagios de
ciclo de vida especificos. Estes servidores sdo comercializados por diferentes canais
de marketing, que podem envolver somente fabricante e cliente ou ainda incluir
atacadistas e varejistas, que irdo agregar algum tipo de servigo para os diferentes

papéis de clientes.

A fim de delimitar o tema deste trabalho, faz-se necessaria uma breve
introducdo ao conceito de ciclo de vida de produtos, uma vez que, como
mencionado no Capitulo 1, os servidores x86 sdo compostos de trés tipos de
produtos, cada um deles em um estagio de vida. Desta forma, o ciclo de vida dos
produtos serd importante na delimitacdo deste trabalho, no entendimento da
capacitacdo dos membros do canal de marketing estudado e no entendimento dos

servicos prestados.

Segundo Kotler (2000), produtos tém vida limitada e, no decorrer desta vida,
passam por estagios que apresentam diferentes desafios, oportunidades e
problemas para o vendedor. Cada estagio do ciclo de vida do produto requer uma
estratégia de marketing, de producdo, de compras e de recursos humanos
especifica, com consequente reflexo nas margens de lucro. Os ciclos de vida sdo

categorizados em introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

Dados do IDC demonstrados na Figura 4 indicam que os servidores torre
perderdo grande participacdo de mercado para os complexos servidores do tipo
lamina. Esta tendéncia, em menor grau, serd seguida também pelos servidores do
tipo rack. Servidores mais complexos demandam mais conhecimento técnico por
parte dos membros do canal de marketing. O conceito de ciclo de vida de produtos

sera abordado mais detalhadamente no Capitulo 4, item 4.2.
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Estes servidores serdo distribuidos por um canal de marketing que tera

caracteristicas peculiares.

“Um canal de marketing € um conjunto de organizacdes independentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou
consumo” (COUGHLAN et al., 2002).

Rosenbloom (2002) e Coughlan et al. (2002) descrevem a importancia e a
estrutura do canal de marketing, permitindo dividi-lo entre membros como
fabricantes, intermediarios (atacadistas e varejistas) e consumidores ou USUArios

finais.

Empresas fabricantes de servidores x86 podem optar por adotar diferentes
canais de marketing. Existe ao menos uma empresa fabricante que vende
diretamente ao usuario final, reduzindo os custos de remuneracdo com membros do
canal, limitando-se a apenas entregar produtos prontos. Demais empresas Sao mais
flexiveis no que tange a estrutura do canal de marketing utilizado, podendo vender
diretamente para clientes seletos ou adotar uma estrutura com intermediérios
(atacadistas e varejistas) para médias e pequenas empresas. Uma estrutura de
canal com mais participantes tende a ser mais custosa, visto que os participantes
tém que ser remunerados; entretanto, os intermediarios tém condicbes de prestar
servicos aos muitos clientes, o que seria muito dificil para o fabricante. Canais de

marketing serdo explorados no Capitulo 4, item 4.1.

Outra informacdo € necessaria para a delimitacdo do tema, e ela esta

relacionada aos papéis que os clientes exercem nas empresas.

Sheth, Mittal e Newman (2001) separam os papéis do cliente em: comprador,
usuario e pagante. Muito embora os trés papéis possam ser exercidos por uma Unica
pessoa para itens simples e de uso pessoal, sdo bem delimitados em empresas —

entidades que utilizam servidores do tipo x86.
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Cada um dos papéis busca valores especificos: compradores, por exemplo,
buscam valor de preco, créditos e financiamentos, enquanto os usuarios buscam
valor de desempenho. Compradores buscam o valor universal do servigo,
englobando fatores como conveniéncia e personalizacdo. Os papéis dos clientes

serdo abordados no Capitulo 4, item 4.3.

Por fim, faz-se necessario um embasamento sobre o que sdo servicos a
clientes, que podem ser agregados aos produtos no canal de marketing e focados
em papéis de clientes especificos.

Lovelock e Wright (2001, p. 5) definem servigcos como “atividades econdmicas
que criam valor e oferecem beneficios para clientes em tempos e lugares
especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em

nome do — destinatario do servico”.

Servico ao cliente € uma tendéncia, com produtos comoditizados e poucas
diferencas sobre seus concorrentes levando a uma conseqiente necessidade de
criagdo de vantagem através de valor adicionado (CRHISTOPHER, 1992 apud
MONTE, 1997). Os conceitos, importancias e implicacdes dos servigos ao cliente

serdo abordados nos Capitulo 4, itens 4.4, 4.5, 4.6 e 4.7.

Como descrito anteriormente, clientes podem ser levados a pensar que
servidores x86 de diferentes fabricantes s&o equivalentes, pois utilizam
processadores equivalentes. Oferecer servico que agregue valor ao produto poderia

justificar a manutencao de um canal de marketing com mais elementos.

Orientado pelos contornos tedricos apresentados nos quatro itens explorados
neste capitulo, cabe salientar que este trabalho serd focado em servidores x86 de
média e alta complexidade (tipos rack e, principalmente, lamina) de um dado
fabricante, visto que sédo produtos que estdo em fase de maturidade ou de
crescimento. O canal de marketing a ser considerado compreende intermediarios
como atacadistas e varejistas; ndo serdo considerados canais de marketing que
compreendem a venda direta de fabricante para usuérios finais. Sobre os papéis do
cliente, serdo apenas considerados os usuarios finais e compradores, por serem 0S
papéis que valorizam o produto e, principalmente, demandam servigos que agregam

valor ao mesmao.
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A principal motivacdo para o desenvolvimento deste trabalho € a busca de
uma melhor compreenséo sobre o funcionamento do canal de marketing do produto

servidor x86 de média e alta complexidade.

Sendo assim, com vistas a conduzir ao objetivo geral definido no capitulo
seguinte, a questdo que o trabalho busca responder é: Quais as caracteristicas do

canal de marketing de servidores x86 de média e alta complexidade?
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3 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho estdo divididos em: 1) geral, que decorre das
questbes amplas do problema, e 2) em especificos, com itens que deverdo ser

abordados para enriquecimento do resultado e atingimento do objetivo geral.

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o canal de marketing utilizado para a distribuicdo de servidores x86

dos tipos rack e lamina.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Descrever o relacionamento entre os membros do canal de marketing;

e Avaliar o preparo, treinamento e conhecimento dos canais como oferta

agregada aos clientes;

e Identificar quais sdo o0s servicos que compradores e usuarios finais

valorizam, durante o processo de aquisi¢ao de servidores;

¢ I|dentificar quais sdo os beneficios reais gerados pelo canal de marketing

com distribuidores e revendedores;

e I|dentificar beneficios adicionais que os canais de distribuicdo poderiam

agregar aos clientes.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta temas pertinentes ao objeto de estudo desta
dissertacdo. Para tanto, esta dividido em quatro partes principais: 1) Definicdes
sobre o tema Canais de Marketing, 2) Contextualizacdo do Ciclo de Vida de
Produtos, 3) Teoria sobre os Papéis dos Clientes, e 4) Defini¢des, importancia e
implicacdes dos Servigcos ao Cliente.

4.1 CANAIS DE MARKETING

A American Marketing Association define canal de marketing como “um
conjunto de instituicbes necessarias para a transferéncia do direito de propriedade
de bens e mové-los do ponto de producdo ao ponto de consumo, consistindo de
todas instituicbes e de todas atividades de marketing, no processo de marketing”
(AMA, 2009, p. 1).

Rosenbloom (2002, p. 27) trata o canal de marketing como uma &rea critica
de decisao. Ele o define como “a organizacdo contatual externa que a administracao

opera para alcancar seus objetivos de distribuicao”.

Segundo Coughlan et al. (2002) um canal de marketing ndo é apenas uma
empresa fazendo o melhor que pode no mercado — seja ela fabricante, atacadista ou
varejista. Muitas entidades estdo envolvidas no canal de marketing e cada uma
delas depende dos demais membros para desempenhar sua funcédo corretamente.
Isto vai de encontro a definicdo de canal de marketing de Rosenbloom, que indica

que este é de natureza externa, ou seja, envolve outras organizacoes.
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O propésito do marketing de canal é satisfazer os usuarios finais no mercado,
sejam eles consumidores ou compradores de empresas. Um fabricante que vende
por meio de distribuidores para varejistas, que atendem os consumidores finais,
pode ser tentado a pensar que “gerou vendas” e criou “clientes satisfeitos” quando
sua forca de vendas coloca com sucesso um produto nos armazéns dos
distribuidores. Segundo Slack et al. (2002, p. 415), “guando um consumidor decide

fazer uma compra, ele dispara acdo ao longo de toda a cadeia”.

A definicdo de canais de marketing mostra que, na verdade, é crucial que
todos os membros do canal concentrem sua atencdo no usuario final. Segundo
Rosenbloom (2002), a resposta favoravel do consumidor final ao canal de marketing
resulta do bom relacionamento entre fabricante, distribuidores e revenda. Para Slack
et al. (2002), o propdsito da gestao dos canais de marketing é garantir que todos os
elos da cadeia tenham uma apreciacdo completa de como, juntos, eles possam

satisfazer o consumidor final.

Sob a 6tica do comprador de servidores, um dos grandes beneficios gerados
pelos canais de marketing é a facilitacdo da busca. Segundo Coughlan et al. (2002),
0 processo de busca é caracterizado pela incerteza tanto dos usuarios finais quanto
dos vendedores. Os usuérios finais ndo sabem ao certo onde encontrar os produtos
Ou servicos que procuram, enquanto os vendedores ndo sabem ao certo como
alcancar os usuéarios finais. O canal de marketing passa a ter grande importancia se
os vendedores ndo tém marcas amplamente conhecidas, pois 0s usuarios teriam
davidas sobre os produtos e servigos ofertados. Além disso, os fabricantes ndo
teriam certeza se o usudrio final alcancado € ou ndo o desejado em suas atividades

promocionais.

Adicionalmente, o canal ainda gera o beneficio de “ajuste de discrepéancia de
sortimento”, especialmente atuando no quesito “acumulacdo”. Desta forma, o
atacadista (ou distribuidor) relne em seu estogue ndo apenas 0s produtos do
fabricante de servidores, mas também produtos complementares de varias fontes,
criando um Unico grande estoque homogéneo, gerando maior valor aos varejistas

(ou revendedores) e, por consequéncia, para o cliente final.
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No caso especifico de um vendedor de servidores, um grande beneficio
gerado pelo canal de marketing é a redu¢cdo no numero de contatos. Se nao
existissem canais de marketing, cada fabricante precisaria interagir com cada
comprador ou comprador em potencial individual, gerando custos e aumentando a
complexidade de sua operacdo. A popularizacdo da Internet e a reducao dos custos
de transacdes eletrénicas permitiram que fabricantes e vendedores se tornassem
eficientes nos processos de vendas diretas. Desta forma, a eliminagéo e a ocultacao

de intermediérios no processo se tornaram possiveis.

4.1.1 Estrutura do Canal de Marketing

De acordo com Rosenbloom (2002, p. 37), estrutura do canal, em uma
perspectiva gerencial, é “o grupo de membros do canal para o qual foi alocado um
conjunto de tarefas de distribuic&o”.

A Figura 6 mostra a representacdo das estruturas de canais de marketing

para bens de consumo.

2 niveis 3 niveis 4 niveis 5 niveis
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
l v
Agente
Atacadista v
Varejista v Atacadista
Varejista v
Varejista
v l *
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Figura 6 - Representacéo tipica de estrutura de canal para bens de consumo
Fonte: Adaptado de Rosenbloom (2002).
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4.1.1.1 Fabricantes

Fabricante, ou produtor, € quem da origem ao produto ou servico a ser
vendido, para satisfazer uma necessidade de mercado (COUGHLAN et al., 2002;
ROSENBLOOM, 2002).

Segundo Consoli (2005) os fabricantes sdo a origem do canal de marketing,
pois estdo envolvidos na criagdo dos produtos e das marcas. Ainda segundo o autor,
os fabricantes também sdo o0s responsaveis por determinar estrategicamente as
formas de atingir o mercado, uma vez que eles dao inicio ao processo de

distribuicéo.

Complementarmente, “os fabricantes também se engajam na negociacdo com
0os compradores de seus produtos, para definir termos de venda e merchandising do
produto” (COUGHLAN et al, 2002, p. 29).

4.1.1.2 Intermediarios

“Intermediarios sdo empresas independentes que dao suporte aos produtores
e fabricantes, no desempenho de funcdes de negociacdo e outras tarefas de
distribuicdo” (ROSENBLOOM, 2002, p. 49).

Intermediario € qualquer membro do canal que néo seja o fabricante ou o
usuario final — ou comprador empresarial, como no caso do processo de venda de
servidores. Podem ser classificados em trés tipos: atacadista, varejista e
especializado (COUGHLAN et al., 2002). Rosenbloom (2002) define os

intermediarios como atacadistas, varejistas e agentes.
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Para Rosenbloom (2002) e Coughlan et al. (2002) atacadistas ou
distribuidores sdo empresas que atuam na venda de bens para outros intermediarios
de canal ou para uso industrial, ndo atendendo usuérios finais individuais. Segundo
Coughlan et al. (2002), os atacadistas assumem a titularidade e a posse fisica do
estoque, armazenam estoques, normalmente de varios fabricantes, promovem o
produto em sua linha e negociam financiamento dos mesmos. Seu lucro financeiro
vem da diferenca entre o pregco de atacado pago ao fabricante e do preco vendido
ao proximo elo do canal de marketing.

“Este grupo de intermediarios pode atuar tanto de forma exclusiva quanto

podem representar produtos de diferentes fabricantes” (CONSOLI, 2005, p. 65).

Segundo Coughlan et al. (2002) o intermediario varejista vende ao
consumidor final, que pode ser uma pessoa fisica ou empresa. Esta situacdo pode
ser exemplificada pelo varejista que vende papel para impressoras; seu cliente pode
ser o consumidor final ou algum funcionario ou comprador de pequena empresa gue,
devido ao baixo volume demandado, ndo compra de atacadistas. O papel do
varejista inclui a disponibilizacdo de uma variedade de produtos interessantes ao

seu cliente final.

Os intermediarios especializados estdo envolvidos no processo de canal em
atividades especificas, como financiamento, seguro, logistica, etc, sem envolvimento
no processo completo de vendas. Segundo Rosenbloom (2002), agentes sao
intermediarios independentes que normalmente ndo assumem os direitos dos
produtos que negociam, mas estdo ativamente envolvidos em funcdes de
negociagcdo, como compra e venda. Eles estdo envolvidos de forma direta nas
negociacdes, mas ndo em seu nome, e sim no de seus clientes. Exemplos tipicos
deste tipo de intermediario sdo os corretores, 0s agentes de vendas e agentes de

importacdo e exportacao.

Segundo texto publicado no Journal of Marketing Research sobre Intensidade
da distribuicdo e a escolha de carro novo, “a distribuicdo € um dos mais poderosos
contribuidores para as vendas e participacado de mercado” (HANSSENS; PARSONS;
SCHULTZ, 2001 apud BUCKLIN; SIDDARTH; SILVA-RISSO, 2008, p. 473).
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Bucklin, Siddarth e Silva-Risso (2008) afirmam que, diferentemente de preco,
propaganda e promocdes, os canais de distribuicdo costumam mudar lentamente no
decorrer do tempo, sendo que estruturacdo e resultados destes canais de
distribuicdo também dependerdo do tipo de produto ofertado. Se a maior intensidade
na distribuicdo de itens de conveniéncia em geral tende a aumentar as vendas, para
itens de compra como automdveis e produtos duraveis ha menos evidéncias sobre
os efeitos da intensidade de distribuicdo. Para estes produtos, compradores podem
buscar mais informagbes antes da compra, demandando assisténcia ou

demonstracdes, indo além do simples suprimento.

Sobre o impacto de maior intensidade na distribuicdo de produtos duraveis,

Bucklin, Siddarth e Silva-Risso (2008) constatam que:

e Compradores procurando por um produto especifico podem reduzir seu
tempo de busca ou espera para entrega. Maiores niveis de distribuicdo em
determinada &rea podem aumentar niveis e variedade de estoque de

distribuidores;

e Maior concentragdo em distribuicdo pode aumentar a exposicdo ou
conhecimento da marca, bem como sua reputacdo, sinalizando forca e

comprometimento no atendimento ao mercado;

e Compradores podem selecionar multiplos vendedores de uma mesma
marca. Com isto, determinada marca ndo precisa perder um cliente
simplesmente por que o comprador esta insatisfeito com um determinado

revendedor.

Bucklin, Siddarth e Silva-Risso (2008) alertam ao fato de que, para produtos
duraveis, altos niveis de distribuicdo permitem aos compradores maior facilidade na
comparacao de precos, podendo aumentar a concorréncia de produtos da mesma

marca, que pode levar a menores niveis de lucratividade.



29

A forma de distribuicdo usada pela empresa em estudo emprega entidades
gue atuam como atacadistas, chamados internamente de distribuidores e outras
entidades que atuam como varejistas, também chamados de revendedores. Segue,
portanto, a estrutura de distribuicdo de quatro niveis elaborada por Rosenbloom
(2002) na Figura 6. O distribuidor desempenha o papel classico do atacadista, com a
posse dos produtos, estoque, etc. Um revendedor pode e deve prestar um servico
pré e pés venda, bem como suporte e integracdo de outros produtos ou programas
de computador, ndo se limitando apenas a vender um servidor. Oferecendo servigos
adicionais, pode cativar o cliente ou mesmo vender mais produtos ou Servigos,

ampliando seus resultados financeiros.

Os papéis de distribuidores e revendedores sdo muito proximos, mas
apresentam grandes diferencas. Vale lembrar que o lucro do distribuidor vem do giro
do estoque e o do revendedor, da venda ao usuario final e da prestacdo de servicos

de valor agregado.

4.1.1.3 Usuario Final

O Consumidor é o fim da linha de distribuicio (MCCALLEY, 1996 apud
CONSOLI, 2005). De acordo com Consoli (2005, p. 66), “todos o0s outros
componentes do canal devem estar preocupados em atingir a satisfacdo do usuario

com o produto”.

Os usuérios finais englobam tanto os clientes de empresas como 0s
consumidores individuais, que também constituem membros do canal, visto que eles
podem desempenhar e freqiientemente desempenham papéis nos fluxos de canal.
Estas acdes de fluxos de canal podem ir desde a estocagem de produtos para
utilizacdo posterior, chegando até ao financiamento do canal, com pagamentos a
vista (COUGHLAN et al. 2002).
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4.1.2 Fluxos e Func¢des do Canal de Marketing

Coughlan et al. (2002) demonstram que os membros do canal de marketing,
no decorrer de suas atividades, desempenham oito fluxos de marketing universais,
gue podem mover-se para frente no canal (como no fluxo de posse fisica do produto,
propriedade e promogé&o), para cima no canal, partindo do consumidor (pedido e
pagamento) ou mesmo para as duas direcbes (negociagao, financiamento e risco).
Estes fluxos universais estdo representados na Figura 7. Estes fluxos séo passiveis
de personalizagdo ou juncdo, para fins de estudo de canais especificos.
Rosenbloom (2002) consolidou os fluxos de marketing ndo em oito, mas em cinco

categorias: produto, negociacao, propriedade, informacéo e promocao.

Os autores fazem uma ressalva de que nem todos os fluxos ou funcdes
precisam ser desempenhados por todos os membros do canal. De forma geral, estes
fluxos ou funcdes deveriam ser compartilhados pelos membros do canal de

marketing que podem agregar valor ou reduzir custos ao assumi-los.

Por fim, se dois membros de um mesmo canal de marketing desempenham
exatamente a mesma funcdo, como em uma visita a um cliente final realizada por
vendedores de duas empresas, um custo adicional e desnecessario foi gerado
(COUGHLAN et al., 2002).
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Figura 7 - Fluxos de marketing em canais
Fonte: Adaptado de Coughlan et al. (2002).

4.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Como citado no Capitulo 1, institutos de pesquisa como o IDC (2009)
prevéem aumento na demanda de servidores x86 para 0S proximos anos.
Entretanto, ao considerarmos que os servidores x86 sdo divididos em categorias de
produtos, como torres, racks e laminas, nota-se que os servidores torre apresentarao
decréscimo nas vendas percentuais enquanto os servidores rack sofrerdo pouca
variacdo. Notadamente, os servidores do tipo lamina, mais complexos, sofrerdo
acréscimo nas vendas percentuais (IDC, 2008). Estas informacfes estdo
relacionadas ao ciclo de vida do produto, detalhado a seguir. Os fundamentos
tedricos do ciclo de vida do produto foram usados na delimitagdo do tema,
justificando a exclusdo de servidores do tipo torre deste trabalho e trardo outras

implicacdes no canal de marketing pesquisado.

As curvas que representam o ciclo de vida de produtos, em sua maioria, séo
retratadas em forma de sino, sendo divididas em quatro fases: introducao,
crescimento, maturidade e declinio. A representacéo grafica de uma curva de ciclo
de vida de produto, relacionada com as margens de lucro esperadas, esta disposta

na Figura 8.
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Figura 8 - Representacgdo de ciclos de vida e lucros
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

4.2.1 Introducao

Segundo Kotler (2000), durante a introducéo de um produto, o crescimento de
vendas € baixo, com lucros negativos ou baixos, devido as baixas vendas e as

despesas com distribuicdo e promocao.

Segundo Bowersox e Closs (2001) no estagio de introducdo de um produto,
altos volumes de propaganda e promocdes Sa0 necessarios, pois 0s clientes
potenciais ndo conhecem todos os atributos necessarios para a decisdo de compra.
As vendas, nesta etapa sdo de dificil planejamento, pela dificuldade em estimar

aceitacéo do produto ou comportamento dos clientes.

Kotler (2000) define a introdugéao de produto como uma fase com crescimento
de vendas, especialmente para produtos caros, dada a complexidade destes

produtos e baixo niumero de compradores.
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4.2.2 Crescimento

Bowersox e Closs (2001) definem a fase de crescimento como sendo de alta
penetracdo de mercado, com melhor aceitacdo por parte do mesmo e com volumes
de venda um pouco mais previsiveis. A adequacdo do nivel de servicos ao cliente
passa a ganhar complexidade, com muitas empresas incorrendo em aumentos
significativos nestes gastos. Ainda, nesta fase, ha potencial para um alto nivel de

transacdes lucrativas.

Segundo Kotler (2000) os precos, nesta fase, sdo constantes ou apresentam
ligeira queda, com as vendas crescendo mais do que 0s gastos com promocao,
elevando a lucratividade. Para sustentar o crescimento acelerado, a empresa pode
adotar varias estratégias, incluindo aumentar a cobertura de distribuicao,

ingressando em novos canais de distribuicao.

Nesta fase encontram-se 0s servidores do tipo lamina, com crescimento de
vendas e maior aceitacdo por parte do mercado. Como explicitado acima, o nivel de
servico ganhando complexidade e a possibilidade de aumento de cobertura dos

canais de distribuicdo podem ser alternativas validas para este produto.

4.2.3 Maturidade

Na maturidade de um produto, segundo Kotler (2000) as taxas de crescimento
sao baixas, visto que o produto ja conquistou a maioria dos compradores potenciais.
Nesta fase, o0s lucros estdo estabilizados ou sédo declinantes, em funcdo do

acirramento na concorréncia.
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Os servidores tipo rack podem ser categorizados nesta fase, dada sua
penetracdo de mercado e perspectiva de crescimento. Este tipo de produto, de
complexidade mediana, tem diversos ofertantes e muitos sdo os intermediarios que

0 comercializam, caracterizando um segmento de mercado bastante competitivo.

Segundo Bowersox e Closs (2001), produtos bem sucedidos geram
concorréncia de diversos produtos substitutos. Desta forma, servidores tipo rack
competem ndo s6 entre si, mas também com novas tecnologias, como os servidores

[amina.

A mudanca para produtos substitutos, segundo Kotler (2000), cria um excesso
de capacidade produtiva no setor, intensificando a concorréncia. Neste estagio, 0s
concorrentes adotam algumas agdes como procura de nichos, reducéo de precos,
aumento de promoc¢des publicitdrias ou aumento em gastos com pesquisa e
desenvolvimento, para melhorar o produto ou ampliar a linha. Concorrentes mais

fracos tendem a se retirar do negaocio.

Neste momento, grandes empresas tendem a dominar o setor, praticando
altos volumes de vendas e baixos custos, podendo ser uma empresa lider em
qualidade, uma lider em atendimento e uma lider em custos. Em torno destas
empresas dominantes, existe uma grande quantidade de especialistas em nichos de
mercado, oferecendo produtos especiais ou customizados. A decisdo de uma
empresa atuante em mercado maduro fica entre ser uma grande empresa, com altos
volumes de vendas e baixo custo ou ser uma empresa de nicho, com baixos

volumes e altas margens de lucro.

Algumas empresas podem abandonar produtos mais fracos, concentrando
sua atencdo em produtos mais lucrativos ou novos produtos. Kotler (2000) ressalta

que pode haver potencial em mercados maduros e produtos antigos.

Acdes para expandir participacdo de produtos em mercados maduros podem
incluir a busca por novos segmentos de mercado ou a aliciacdo de clientes dos
concorrentes, além de tentar estimular o aumento natural do consumo ou utilizacao

do produto.
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Existe ainda a possibilidade de estimular as vendas por meio de alteracdes
nas caracteristicas do produto, como qualidade, particularidade ou estilo. Uma
melhoria na qualidade, por exemplo, visa melhorar o desempenho funcional de um

produto, como durabilidade, confiabilidade ou velocidade.

Neste estagio devem-se considerar, ainda, alteracdes nos elementos de
marketing como reducbes nos precos, aumento no nivel de promocdes ou
propaganda. Negociar maior apoio e participagao junto aos distribuidores ou agregar

servicos complementam as agoes.

4.2.4 Obsolescéncia — Declinio

Produtos em fase de declinio, segundo Kotler (2000), tém queda vertiginosa
nas vendas e nos lucros. Bowersox e Closs (2001) definem que neste momento,
executivos avaliam alternativas de abandonar os produtos ou reduzir sua

distribuicao.

Desfazer-se do negdcio rapidamente, dispondo de seus ativos da maneira
mais rapida possivel, colher o investimento, de forma a recuperar rapidamente o
caixa ou diminuir o nivel de investimento de forma seletiva, abrindo méo de clientes
nao lucrativos sdo estratégias validas para empresas em setores declinantes.
Permanecer no mercado ou mesmo aumentar investimentos, para domina-lo séao

outras possiveis estratégias (KOTLER, 2000).

Conforme exemplificado, o conceito de ciclo de vida de produto, segundo
Kotler (2000) pode ser utilizado para categorias de produtos (como servidores de
microinformética), formas de produtos (servidores tipo rack, lamina ou torre) ou

marcas destes produtos.

Categorias de produtos possuem ciclos de vida mais longos, sendo que
muitas permanecem no estagio de maturidade permanentemente, crescendo de

acordo com a taxa de crescimento da populacao.
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Ja as formas de produto seguem o padrdo de ciclo de vida de produto mais
fielmente. Segundo o autor, a maquina de escrever manual passou pelas fases de
introducdo, crescimento, maturidade e declinio, sendo que seu produto sucessor, a

maquina de escrever elétrica, passou pelas mesmas fases.

As marcas de produtos podem ter ciclos de vida longos ou curtos, com muitas

marcas sucumbindo em pouco tempo e outras ativas ha varios anos no mercado.

Cobra e Zwarg (1986) utilizam o mesmo conceito de ciclo de vida de produto
para demonstrar o ciclo de vida de servigcos, ressaltando que estes também tém

fases de introducéo, desenvolvimento, maturidade e declinio no decorrer do tempo.

4.3 OS PAPEIS DOS CLIENTES E BENEFICIOS ESPERADOS

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o cliente pode exercer trés
diferentes papéis: comprador, usuario e pagante. Em muitos casos, o cliente pode
exercer dois ou mesmo os trés papéis simultaneamente. Devido as caracteristicas
técnicas e precos de um “computador tipo servidor”, seus clientes tendem a ser
empresas de diversos tamanhos ou instituicdes de ensino ou pesquisa (que podem
ter modus operandi semelhantes aos empresariais nas areas de compras ou de
tecnologia). Desta forma, € de se esperar uma clara separacdo de papéis entre
compradores (area de compras), usuario (departamento de tecnologia da

informacgé&o) e pagante (setor financeiro).

Mesmo em pequenas empresas, onde seria natural o acimulo de papéis pelo
baixo niumero de empregados, ndo € de se esperar um acumulo total de funcdes,
pois o papel de usuario demanda conhecimento muito distinto dos pagantes e
compradores. Definidos os papéis dos clientes, faz-se necessario discorrer pelos
beneficios que cada um destes papéis busca.
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4.3.1 Beneficios que os Usuérios Buscam

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), os consumidores buscam valores

pessoais sociais e emocionais, aléem do valor de desempenho.

Servidores sdo produtos de relativa complexidade e normalmente sao
utiizados em salas especiais, com seguranca de acesso e controle climatico,
chamados Centro de Processamento de Dados (CPD). Salvo os rarissimos casos
onde o CPD ¢é diferencial competitivo, 0s servidores ndo séo Vistos ou expostos.
Desta forma, ndo é de se esperar grande importancia dos valores sociais, embora a
marca do produto, com sua tradicdo e reputacdo, ainda possa gerar algum valor

emocional.

O valor universal, desempenho, refere-se ao resultado fisico da utilizacdo do
servidor, ou seja, capacidade de processamento de dados, confiabilidade, baixa
necessidade de intervencgéo técnica, facilidade de manutencéo, etc. Este tende a ser

o principal valor para o usudrio.

4.3.2 Beneficios que os Pagantes Buscam

Para um pagante, o valor universal € o valor de preco (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001), incluindo outros custos financeiros incidentes ao adquirir 0
produto. Em muitos casos, o custo de ciclo de vida (também chamado no mercado
de custo total de propriedade) sera muito importante para o pagante. Uma analise do
custo de ciclo de vida de um servidor mostrara que produtos mais eficientes tém
menor consumo de energia e dissipam menos calor (0 que demanda menos
consumo de energia para resfriamento), gerando economia ao longo de sua vida util.
Esta economia pode compensar maiores investimentos na aquisicdo de um produto

diferenciado.
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Os pagantes também buscam os valores pessoais de crédito e financiamento.
Ambos consistem em facilitar o pagamento do produto ou servigo. Por financiar,
entende-se oferecer termos de compra que tornem o pagamento mais facil,
distribuindo-o por um periodo estendido de tempo (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

4.3.3 Beneficios que os Compradores Buscam

Os compradores buscam o valor universal de servico e os valores pessoais

de conveniéncia e personalizagao.

O valor de servico que os clientes buscam ao adquirir 0o produto engloba:
aconselhamento e consultoria na pré compra, aconselhamento e consultoria pos-
compra, a manutencao do valor de uso do produto e garantia contra risco de uma
compra equivocada. No servi¢co de pré venda, os compradores buscam informacdes
sobre o produto, de forma claramente explicada e documentada. O servico de pos
venda engloba dicas de utilizacdo e conservacao dos produtos, bem como eventuais
trocas ou manutencdes em caso de defeitos decorrentes da utilizagdo normal dos
mesmos. Por fim, eventuais trocas podem ser solicitadas, caso o comprador tenha
se arrependido da compra e o produto esteja em perfeitas condicbes. Este
arrependimento, segundo Schiffman e Kanuk (2000), € chamado de dissonancia pos
compra e pode ser eliminado com dicas de uso apropriadas, oferecendo garantias

ou aprimorando os servi¢os de pré venda.

O valor pessoal de conveniéncia esta relacionado a economia de tempo e

praticidade que o comprador tem ao adquirir o produto.

O valor da personalizacao é obtido pelo servigco de entrega da mercadoria no
que tange aos horarios combinados, mas é ainda mais relevante na relacao
interpessoal agradavel e positiva entre vendedor e comprador. E natural que este
valor esteja ligado ao comportamento de um vendedor apto ou treinado, que seja

gentil e que goste de interagir com os clientes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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Muitos dos aspectos de preco sdo irrelevantes se comparados com a
qualidade de elementos tangiveis de servicos (COOPERS & LYBRAND DELLOITE
1992 apud ABREU, 1996).

Os clientes de servidores tendem a buscar os servi¢gos de aconselhamento na
pré compra, especialmente se ndo possuirem departamentos de tecnologia da
informacdo e de compras treinados e especializados. Desta forma, empresas
fabricantes que trabalham com distribuidores tendem a estarem mais proximas dos
clientes, com interacdes pessoais, auxiliando ndo s6 na pré, como na pds compra.
Casos de devolucédo de produtos ndo sdo comuns nesta industria, salvos os raros

casos de problemas comprovados de falta de qualidade.

O conhecimento destes papéis € de extrema importancia para os fabricantes
de servidores e seus canais de distribuicdo, de forma a adequar a mensagem para
cada departamento ou papel no processo de compra, maximizando o valor para o

cliente e diferenciando sua proposta da concorréncia.

4.4 FATORES DIFERENCIADORES DE OFERTA

De acordo com Kotler (1998), o conceito de diferenciacdo consiste em
relacionar diferencas significativas para distinguir o produto da empresa do produto
do concorrente. Desta forma, para que a estratégia de diferenciacdo do produto seja
efetiva, a empresa deve contar com a exceléncia operacional, intimidade com o
consumidor (de forma a conhecer suas reais necessidades) e a lideranga

tecnoldgica, no que tange ao produto.

A empresa em estudo sofre com a comoditizacdo de seus produtos
diferenciados, uma vez que vantagens técnicas estdo sendo desconsideradas em
detrimento de diferenciais em precos — ou os diferenciais dos seus produtos nao
estdo sendo comunicados ao longo do canal de marketing. Desta forma, faz-se

necessaria a énfase na diferenciacdo de seus produtos. Uma das formas de
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diferenciacdo de produtos é a agregacdo de servicos ao cliente, que serdo

abordados a seguir.

4.4.1 Servicos ao cliente

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2009, p. 1), servigos séo:

1. Produtos, como empréstimo bancéario ou seguranga residencial, que sé@o
intangiveis ou substancialmente intangiveis. Se totalmente intangiveis, sédo
comercializados diretamente entre produtor e usuario, ndo podendo ser
transportados ou armazenados, sendo pereciveis quase que
instantaneamente. Produtos de servico sao dificeis de identificar, pois sdo
criados no mesmo momento em que sdo comprados e consumidos. Eles
compreendem elementos intangiveis que sdo inseparaveis; normalmente
envolvem participagdo do cliente de alguma forma importante; ndo podem
ser vendidos na forma de transferéncia de propriedade; e ndo tém direito de
propriedade. Hoje, entretanto, a maioria dos produtos é parcialmente
tangivel e parcialmente intangivel, e a forma dominante é usada para
classificd-los como produtos ou servicos (ambos sdo produtos). Estas
comuns formas hibridas, quaisquer sejam seus nomes, podem ou néo ter
atributos dados a servigos totalmente intangiveis.

2. Servicos, como termo, é também usado para descrever atividades
executadas por vendedores e outros, que acompanham a venda de um
produto e auxiliam em sua troca ou utilizacdo (por exemplo, auxilio na
escolha de sapatos, financiamento ou suporte telefénico 0800). Estes
servicos sao pré ou poés-venda e complementam o produto, ndo o
compreendendo. Se executado durante a venda, sdo considerados partes
intangiveis do produto.

Segundo Slongo e Mussnich (2005), os servicos sdo a oferta essencial e
indispensavel, com caracteristicas béasicas como relagdo com clientes,
perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e customizacéo. Servigcos ao cliente,
por sua vez, possuem as mesmas caracteristicas dos servigos propriamente ditos,
ndo mais como oferta essencial, mas como oferta complementar ou ampliada de

Servicos.

La Londe e Zinszer (1976) definiram servi¢co ao cliente como “um conjunto de
atividades que compdem a interface entre uma empresa e seus clientes e que

facilitam a venda ou a utilizacao de produtos / servicos”.



41

Cobra e Zwarg (1986) salientam que servicos sdao menos uniformes ou
padronizados, dado o peso do componente humano em sua producdo; também séo
dificeis de serem protegidos por patentes e, por isso, facilmente copiados, o que
ressalta a importancia de uma imagem de marca. Por fim, servicos sao mais dificeis

de serem precificados, dada a variacdo de custos do trabalho humano.

Abreu (1996) salienta a atencdo que as empresas fabricantes devem ter a
medida que canais de distribuicdo e intermediarios multiplicam-se, fazendo com que
aumente a distancia para com o cliente final. Uma maior distéancia entre
fornecedores e clientes finais diminui o controle das empresas produtoras nas

condicBes de venda e oferta de servi¢co ao cliente.

Segundo Trez (2000a), a utlizagdo de servicos ao cliente como fator
diferenciador da oferta tem sido indicada como a trajetéria a ser seguida pelas
empresas na busca pela preferéncia do cliente. De acordo com Bouckaert, Deneffe e
Vantrappen (1999) nenhuma empresa pode ignorar os beneficios da mudanca da
simples fabricagdo de produtos para a fabricagéo acrescida de servigos. O processo
de criacdo destes servigcos deve ser tdo bem gerido quanto o processo de criagao do

produto em si.

Se a cadeia de distribuicdo problematica pode causar dificuldades para o
escoamento dos produtos, seu impacto nos servigcos prestados pode ser muito
maior. De modo inverso, uma cadeia de distribuicdo bem estruturada e preparada
pode prover informacdes importantes ao fabricante, pelo acimulo de dados durante
o periodo de garantia ou pesquisas de mercado, por exemplo. Estas informacdes
podem ser enriquecidas pelo convivio constante entre o prestador de servicos e 0

cliente.

A figura a seguir ilustra fatores de sucesso no fornecimento de servicos.
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, Fornecimento de Fornecimento de
Area —> .
produtos Servicos
Protecdo do know-how Direitos de propriedade Lr:il‘gr:trzagao intelectual ao
Prioridades de investimento Infra-estrutura de fabricagéo Infra-es.trutura de prestacdo
de servicos
Estratégia de precificacdo  Preco por custo + lucro Preco por valor
Foco das aliangas P&D/fabricacéo Flna.ngas / prestacdo de
Servicos
. Mentalidade de Comportamento pro-solucéo
Cultura dos funcionarios -
merchandising de problemas

Quadro 1 - Fatores de sucesso: 0s velhos e 0s novos
Fonte: Adaptado de Bouckaert, Deneffe e Vantrappen (1999).

De acordo com Bouckaert, Deneffe e Vantrappen (1999), portanto, uma
estratégia de adocao de servicos ao cliente tende a gerar mudancas na formacéo de

precos, funcdo tdo pressionada em mercados comoditizados.

Servigco ao cliente € uma tendéncia, em produtos comoditizados com poucas
diferencas sobre seus concorrentes levando a uma consequente necessidade de
criacdo de vantagem através de valor adicionado (CHRISTOPHER, 1992 apud
MONTE, 1997).

“Uma das principais formas de construir um relacionamento de longo prazo é
0 processo de entrega de servicos” (GRONROOS, 1991 apud BRETZKE, 2000, p.
85). Segundo Bretzke (2000, p. 85), um grande namero de empresas esta focando
nas necessidades dos clientes, exemplificando que “o hardware — padrdo — é
totalmente customizado com os softwares e acessorios, oferecendo ao cliente uma

solucéo personalizada”.

Abreu (1996) ressalta que uma estratégia de servicos ao cliente pode ser
considerada a esséncia de uma estratégia de diferenciagdo de produtos, mas expoe
que, para ser bem sucedida, deve estar incluida na cultura da organizagdo e ser

apoiada por treinamento continuo.
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Berry e Parasuraman (1992) definem que o servico agregado ao cliente € um
grande fator de sucesso para companhias fabricantes, potencializando a construcao
de vantagem competitiva sustentavel. Segundo Quinn, Doorley e Paquette (1990
apud BERRY; PARASURAMAN, 1992, p. 33):

O verdadeiro enfoque estratégico significa que uma empresa pode
concentrar mais for¢a do que qualquer outra nos mercados que selecionou.
Antigamente isso significava ter mais recursos, maiores fabricas,
laboratérios de pesquisas ou canais de distribuicdo para suas linhas de
producdo. Hoje, as bases fisicas — inclusive um produto aparentemente
superior — raramente proporcionam uma competitividade sustentavel. Sdo
facilmente contornadas, invertidas, copiadas ou até mesmo superadas. Ao
contrario, uma vantagem durdvel normalmente deriva de uma notavel
profundidade em habilidades humanas selecionadas, capacidades
logisticas, bases de conhecimento e outras forcas de servico que os
competidores ndo conseguem reproduzir e que levam a um maior valor
demonstravel par ao cliente.

Gronroos (2003) indica que as empresas podem escolher varias perspectivas
estratégicas, dentre as quais estd a perspectiva de servicos, e a inclui entre as

guatro perspectivas estratégicas importantes:
e perspectiva de produto central;
e perspectiva de preco;
e perspectiva de imagem;

e perspectiva de servicos.

A perspectiva de produto central esta fundamentada na qualidade da solugéo
como principal fonte de vantagem competitiva como, por exemplo, o caso de uma
empresa que tenha uma vantagem tecnoldgica sustentavel. Neste caso, o produto
central € o principal portador de valor ao cliente. Esta perspectiva s é valida se a
empresa realmente tiver uma vantagem tecnoldgica competitiva, caso contrario,

acabard por adotar reducdes de preco.
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Ainda segundo o autor, a perspectiva de precos implica ha manutencdo de
precos continuamente baixos como principal meio de competicdo. Reducbes de
precos devem ser associadas a busca ou manutencdo continuas de vantagens de
custo sustentaveis. A perda de vantagens de custo € perigosa, podendo levar a

empresa a nao se sustentar no futuro.

A perspectiva de imagem esté ligada ao uso dos meios de comunicacao para
criar valores imaginarios adicionais ao produto central. E uma acio valida
especialmente para produtos de moda ou alimentacdo, mas depende de
investimentos continuos em comunicacdo, sob o risco de ter deterioracdo de

imagem e perda de competitividade.

Em uma perspectiva de servico, o papel dos elementos que compdem o
servigco nos relacionamentos com clientes é considerado estratégico. Estes servicos
sdo agregados ao produto ou servico central da oferta, criando vantagem

competitiva sustentavel.

De acordo com Gronroos (2003) escolher uma perspectiva de servigos como
estratégia ndo significa abandonar ou diminuir a importancia de outras perspectivas.
Na verdade, a tecnologia de fabricacdo dos produtos ou a qualidade técnica dos
mesmos continuam a constituir diferenciais em mercados altamente competitivos. A
énfase em servigos direciona o desenvolvimento dos recursos e competéncias nas
empresas, combinando componentes como produtos fisicos, servicos, informacéo e
outros componentes do relacionamento com clientes em uma “oferta total de

servi¢cos”, agregando valor para o cliente.

Heskett et al. (2002) afirmam que valor ndo € equivalente a precos, e que
muitos clientes, tendo acesso facilitado a aquisicao de servicos, estariam dispostos a
pagar valores diferenciados, que elevariam margens de lucro. Conclusao
semelhante é apresentada por Albrecht (1992), que define exceléncia em servi¢o ao
cliente como um nivel de qualidade comparada ao de seus concorrentes, que
permite cobrar um preco mais alto, conquistar maior participacdo de mercado e/ou
obter maior margem de lucro que os concorrentes. Para Cobra e Zwarg (1986), o

conceito de caro ou barato € relativo a satisfacdo de necessidades latentes ou
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urgentes, com precos ligados ndo sé a qualidade intrinseca do servico, mas com o

gue o cliente espera que o servico faca por ele.

Adicionalmente, existe relacdo entre prestacdo de servicos e demanda de
mercado, enfatizando que o bom desempenho na prestacao de servi¢os resulta em
vantagem competitiva que altera o desempenho das empresas, inclusive na geracéo
de lucros financeiros (INNIS; LA LONDE 1994, apud TREZ, 2000b). Ainda segundo

0s autores, o bom desempenho dos servi¢cos a cliente contribui para:
¢ 0 aumento do nivel de satisfacdo dos consumidores;
e uma atitude do consumidor em relacéo a empresa;

e a intengdo de recompra dos consumidores.

Uma tendéncia global, dada a transformacéo radical dos mercados e adoc¢ao
de novas tecnologias, € a saturacdo de mercados de bens de consumo (como
automoéveis) e aumento nas receitas de servicos aos consumidores (CRAWFORD,
1994 apud MONTE, 1997).

Lovelock e Wright (2001) ressaltam que muitas empresas fabris de setores
como informatica, automobilismo e equipamentos elétricos, estdo desenvolvendo
lucrativos setores de servicos, oferecendo consultoria, crédito, entrega, instalacao,
treinamento e manutengdo. Entre estas empresas, destacam-se gigantes da

informatica, entre outros fabricantes de outros segmentos.

O servico ao cliente deve deixar de ser arbitrdrio e passar a ser
conscientemente tratado como “fabricacdo no campo”. Quando isto ocorrer,
ele serd alvo da mesma atencdo cuidadosa que a fabricacdo de produtos
recebe. Sera cuidadosamente planejado, controlado, automatizado quando
possivel, verificado no que diz respeito a qualidade e regularmente
examinado para fins de melhora de desempenho e observacao das relacdes
do fregués. E o que é mais importante, os mesmos métodos tecnoldgicos e
de economia de méao-de-obra que agora florescem nas operacdes de
producdo comecardo a ter oportunidade no servico ao cliente e nas
empresas que vendem servi¢os. Quanto mais tecnologicamente sofisticado
for o produto (automoveis e computadores, por exemplo) mais suas vendas
dependem da qualidade dos servigos que o acompanham. O comprador de
uma magquinaria automatizada, diferentemente no comprador do mercado
de miudezas, ndo vai para casa com sua compra a todo risco. Ele espera
servigos de instalagdo, auxilio nas aplicagdes, pegas, reparos e manutencao
no pds compra, desenvolvimentos posteriores e P&D da firma vendedora,
como suporte as necessidades do comprador de permanecer competitivo
sob todos os aspectos (LEVITT, 1972 apud ABREU, 1996, p. 31).
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Por fim, Kotler e Bloom (1988) ressaltam a importancia da conveniéncia,
disponibilidade e facilidade de acesso na obtencdo de servicos, uma vez que 0S
clientes podem adiar ou desistir de utilizar os servigos caso existam dificuldades.
DecisOes na localizacdo de empresas prestadoras de servico envolvem mercados-

alvo, perfis de compra, localizacdo de concorrentes, entre outros.

4.4.2 Capacidade de prestacédo de servi¢co basico

Segundo Gummesson (2005), a distribuicdo de bens é um servico em si, mas
servicos com objetivo de distribuicdo sdo pouco explorados na literatura. Estes, na

realidade, constituem a peca central em varios sistemas de distribuicéo atuais.

Bowersox e Closs (2001) definem trés fatores fundamentais do servico ao

cliente: disponibilidade, desempenho e confiabilidade.

4.4.2.1 Disponibilidade

“A disponibilidade é a capacidade de ter o produto em estoque no momento
em que ele é desejado pelo cliente. A pratica mais comum para obter disponibilidade
€ armazenar estoques em antecipacdo aos pedidos do cliente” (BOWERSOX;
CLOSS, 2001)

Segundo Bowersox e Closs (2001) planejamento de estoque € baseado em
previsdbes das necessidades, podendo incluir estratégias diferentes para itens
especificos, como resultado de vendas, importancia de determinados itens para uma

linha de produtos, rentabilidade ou mesmo valor do produto.
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O estoque pode ser dividido em estoque béasico e estoque de seguranca. O
estoque basico tem como objetivo dar suporte a disponibilidade basica de itens,
baseado nas necessidades futuras. O estoque de seguranca € destinado a cobrir a
demanda acima dos volumes previstos, compensando erros de previsdo e
amenizando atrasos de entrega durante o reabastecimento do estoque basico. Um
grande estoque de seguranca aumenta o nivel médio dos estoques e, em momentos

de grande incerteza, pode representar mais da metade do estoque médio.

Altos niveis de disponibilidade requerem mais do que formacdo de estoque
com base em planejamento de vendas e programas visando disponibilidade ndo sao
administrados em bases médias. Os fatores que determinam capacidade da

empresa de atender necessidades dos clientes sao:

Frequéncia de Faltas de Estoque: Uma falta de estoque acontece quando a
demanda dos clientes € maior do que o estoque disponivel. A Frequéncia de Falta
de Estoque mede a quantidade de vezes que a demanda excede a disponibilidade e

indica o nivel de adequacédo dos estoques para atender os clientes.

indice de Disponibilidade: Este indicador mede o impacto nas faltas de
estoque no decorrer do tempo, indicando percentuais de disponibilidade dos itens de
um pedido. Com isto, um cliente pode ter apenas 90% de disponibilidade, com
apenas nove itens do seu pedido de dez itens entregues. E necessario determinar
se este indice é suficiente ao cliente, grupo de clientes ou segmento de negdécio. Por
fim, a empresa pode determinar qual indice de disponibilidade é interessante para

produtos especificos, de forma a atender a expectativa dos clientes.

Expedicdo de Pedidos Completos: E a medida da quantidade de pedidos

completos entregues ao cliente.
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4.4.2.2 Desempenho

De acordo com Bowersox e Closs (2001), medidas operacionais de

desempenho medem a operacdo nos quesitos abaixo:

Velocidade: E o tempo decorrido da colocacéo do pedido até a sua entrega ao
cliente, variando de horas a semanas. A maior velocidade e disponibilidade séo
obtidas por empresas que tém acordo de consignagdo com seus clientes, com
produtos estocados em seu destino até o momento da utilizacdo. Esta opcao,
entretanto, tende a apresentar alto custo para a empresa fornecedora e sua
aplicacédo € limitada a itens criticos. Os acordos de distribuicdo mais comuns incluem
entregas dentro de prazos definidos pelo cliente, dentro de niveis de preco
esperados. Existe uma relacdo inversa entre o quesito velocidade e niveis de

estoque necessarios para o cliente.

Consisténcia: Resulta da capacidade da empresa realizar seus servigos
dentro de prazos constantes. Falta de consisténcia obriga clientes a trabalharem

com niveis maiores de estoque de seguranca.

Flexibilidade: E a capacidade da empresa de lidar com solicitacdes
extraordindrias dos seus clientes, derivada de situacdes inesperadas como
alteracOes de endereco, apoio a programas de vendas e falhas no suprimento,

dentre outros.

Falhas e recuperacdo: Falhas podem acontecer, independentemente de
niveis de exceléncia logistica. O servico ao cliente deve conter plano de
contingéncia para identificagéo e correcdo de problemas.
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4.4.2.3 Confiabilidade

Qualidade ou confiabilidade estdo relacionadas a capacidade de manter
niveis de estoque planejados, envolvendo troca de informacdes precisas sobre
operacdes logisticas ou status de pedidos, visto que os clientes consideram
informagbes sobre pedidos mais fundamentais que o0s pedidos completos
(BOWERSOX; CLOSS, 2001).

“Cadeias de suprimento desenhadas para alcancar proposicbes de valor
Gnicas aos clientes tém o potencial de transformar commodities em solucdes de
valor agregado” (BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2002, p. 585).

4.5 CICLOS DE SERVICO

Albrecht (1998) ressalta a necessidade de fazer com que os administradores
e times de atendimento a cliente encarem o produto da forma que o cliente vé. Esta
dificuldade esta associada a pratica repetitiva das atividades de prestacdo de
servigos, fazendo com que se tornem rigidas e pouco sensiveis a percepcao ou
impressdes de clientes novos; ainda, times internos tendem a pensar na prestacao
de servicos como interacdo de departamentos ou especialidades, que ndo sao
visualizados ou entendidos pelo cliente. O ciclo de servico corresponde a cadeia
continua pela qual o cliente passa a medida que experimenta o servi¢co prestado;
deve ser organizado refletindo a sequéncia mental esperada pelo cliente, que busca
apenas atender a uma necessidade. Desta forma, ao invés de atividades setorizadas
e fluxos pré-definidos, muitas vezes nédo preparados para exce¢des ou necessidades
particulares, uma percep¢cdo de servico Unico pode ser criada, aumentando a
satisfacdo. Segundo Albrecht (1998, p.37), “as vezes, o cliente € a Gnica pessoa que
vé todo o quadro”. Esta mesma idéia é expressa por Albrecht e Bradford (1992, p.
74), mas com termos como “trabalhar como um rob6”, “fazendo s6 o que esta no

manual” e *“obrigando os clientes a ficar dando voltas”. Todos estes termos
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expressam a necessidade de se deixar fluxos pré-definidos e pensar sob a 6tica do

cliente.

Lovelock e Wright (2001, p. 41) defendem a integragdo de processos
operacionais na prestacao de servicos, mas lembram gque 0s processos sao apenas
meios para atingir um fim e que deve haver grande foco nos processos subjacentes,

proporcionando procedimentos rapidos, mais simples e convenientes.

4.5.1 O servi¢co como sistema

Gummesson (2005) enfatiza que a interagdo entre o cliente e o sistema de
servicos do prestador é de extrema importancia, podendo ser comparada a interacéo

entre seres humanos.

Lovelock e Wright (2001) salientam a necessidade de criagdo de um sistema
de servicos, coerente com o nivel de contato pretendido entre a empresa e 0s seus
clientes. Este sistema, que conta com partes visiveis e invisiveis aos olhos do cliente

conforme demonstrado na Figura 9 é composto por trés subsistemas.

| 'a X 1
Suporte fisico ="
I?,a;e Outros clientes
técnica -
Pessoal de Yoo
00
Bastidores Frente

(invisivel) (visivel ao cliente)

Figura 9 - Servigco como sistema
Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2001).
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O primeiro subsistema € de OperacGes de Servi¢os, englobando o que
acontece nos bastidores da prestacdo de servicos. Segundo os autores, atividades
de bastidores sdo pouco interessantes aos clientes, muito embora tenham
repercussdes diretas sobre os mesmos. Aqui podem ser incluidas atividades como
faturamento, pedidos, etc que, se ndo forem desempenhadas corretamente, podem
desagradar o cliente. A intensidade do contato com os clientes determina o quao
visivel é este subsistema. Clientes com alto contato, que recebem visitas constantes
de funcionarios da empresa prestadora de servi¢cos, tendem a ter maior visibilidade
de bastidores se comparados a empresas de baixo contato, que se relacionam por

meios eletrdbnicos com a empresa prestadora de servicos.

O segundo subsistema, de Entrega de Servicos, esta relacionado a quando e
como 0 servigo é prestado ao cliente, englobando os elementos visiveis ao cliente,
incluindo pessoal técnico, veiculos, equipamentos, etc. Estes elementos podem
influenciar na avaliagcdo do servico, fornecendo “pistas tangiveis, para os clientes
basearem julgamentos sobre a qualidade do servico prestado” (LOVELOCK;,
WRIGHT, 2001, p. 57).

Por fim, o subsistema de Marketing de Servicos € responsavel pela
compreensao das necessidades e preocupacdes dos clientes, permitindo o bom
funcionamento do sistema. Este subsistema pode ajudar na visdo geral do cliente
sobre uma empresa de servicos, por meio de comunicacdes, reportagens ou
editoriais em meios de comunicacao, divulgacdo de experiéncias de clientes ou ex-

clientes, pesquisas de mercado, etc.

A correta estruturacdo do Sistema de Servigos, segundo Lovelock e Wright
(2001) pode auxiliar o cliente na tangibilizacdo de servicos que tém natureza

intangivel, influenciando a avaliacao dos clientes.
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4.6 CONTINUUM DO PRODUTO E INTANGIBILIDADE DO DESEMPENHO DE
SERVICOS AO CLIENTE

Segundo Lovelock e Wright (2001), os produtos podem ser distribuidos ao

longo de um continuum, de acordo com atributos destes produtos, sendo eles:

¢ Atributos de procura: permitem que clientes avaliem os produtos antes da
compra. Permitem ao cliente perceber o que terd em troca do seu dinheiro,

reduzindo incertezas e riscos associados a compra. Nesta categoria se

encontram produtos eletrénicos e automoveis, por exemplo;

¢ Atributos de experiéncia: ndo sao percebidos antes da compra, mas durante
seu consumo ou experiéncia. Viagens e filmes enquadram-se nesta
categoria. Clientes podem buscar referéncias com outros clientes, mas, na
medida em que a avaliacdo decorre de experiéncias individuas, estas

referéncias podem variar de cliente para cliente;

¢ Atributos de confianca: estas caracteristicas podem ser de dificil avaliacéo
depois da compra ou mesmo depois do consumo. Clientes podem ter
dificuldade em saber se um servico prestado foi realmente o melhor

possivel, limitando-se a acreditar que receberam um produto valido.

Os produtos normalmente situam-se a esquerda do continuum, enquanto 0s
servicos e servicos ao cliente, normalmente a direita, com maiores atributos de
experiéncia e confianca. A representacdo grafica do continuum é apresentada na

figura a seguir.
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Figura 10 - Como os atributos de procura afetam a possibilidade de avaliacéo
Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2001).

Ainda segundo Lovelock e Wright (2001), o carater intangivel dos servi¢os ou
servigos ao cliente implica na dificuldade de avaliagdo dos mesmos por parte dos
clientes, ainda que existam elementos tangiveis, como equipamentos envolvidos.
Um pacote de servicos € dificil de ser demonstrado antes ou mesmo depois da

compra.

Bateson e Hoffman (2001) salientam que, em servigos, pessoas de contato
sdo extremamente importantes na experiéncia e avaliacdo do cliente final.
Gummesson (2005) vai além ao dizer que prestadores de servicos e clientes criam
valor juntos. N&o é de se estranhar que fornecedores de servicos em tecnologia da
informacg&o normalmente exibam diplomas e certificados para justificar os servigos
que fornecem. Esta pratica € extremamente comum no mercado de informatica, com
fabricantes criando certificacdes, além de institutos especificos como Project
Management Institute (PMI), ITIL, COBIT, etc.
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4.7 QUALIDADE

Segundo Las Casas (2000) os servicos, incluindo os servicos a clientes,
devem ser cuidadosamente planejados para serem oferecidos com qualidade, de
forma a satisfazer clientes e, em ultima instancia, aumentar demanda e lucro. Para
gue isto seja possivel, alguns cuidados devem ser tomados, como administrar
expectativas. Clientes formam expectativas com base em promessas feitas por
vendedores, em experiéncias passadas ou comentarios de outros clientes. Se o
resultado da prestacdo de servicos for aquém das expectativas, o cliente podera
ficar insatisfeito; se atingir as expectativas, o cliente podera ficar satisfeito e se
supera-las, encantado. H&, portanto, uma necessidade de coordenacdo das
promessas feitas e do servigo prestado. A percepcéo de qualidade € outro fator de
atencdo, demandando avaliacdes e conversas para monitorar a avaliagcdo do servico

por parte do cliente, evitando avaliag6es por conceitos improprios.

Para Albrecht e Bradford (1992), combinar a qualidade de servico e a
qualidade do produto pode resultar em uma eficiente forma de diferenciacdo de
mercado. Outro fator presente da administracdo de servicos sdo as pressdes para

reducao de custos. A figura abaixo representa os trés fatores:

Qualidade do
servigo

Qualidade do* > Contengéo de
produto custos

Figura 11 - Modelo de opg¢éo dimensional
Fonte: Adaptado de Albrecht e Bradford (1992).
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Segundo os autores, uma grande armadilha na administracdo de servigos é
ser forcado a optar por apenas um dos trés fatores. Muitas empresas sentem-se
obrigadas a escolher entre dois fatores, limitando decisdes inteligentes. Empresas
de servicos bem sucedidas conseguem aplicar os trés fatores em maior ou menor

grau, conforme a necessidade propria e de seu cliente.

Berry e Parasuraman (1992) lembram que a confiabilidade € o principal
critério que os clientes levam em consideracdo ao avaliar a qualidade do servico de
uma empresa, ressaltando que existe um alto custo para desfazer um servico
malfeito. Entretanto, este ndo € o Unico critério; abaixo seguem as cinco dimensdes

que influenciam a avaliacdo, segundo os autores:

¢ Confiabilidade: capacidade de prestar o servico prometido de forma precisa

e confiavel, fazendo corretamente da primeira vez,
e Tangiveis: aparéncia fisica de instalacdes, equipamentos e pessoal,

e Sensibilidade: disposicdo em ajudar o cliente e realizar o servico com
presteza,

e Seguranca: o conhecimento, cortesia e habilidade em transmitir confianca

por parte dos funcionarios;

e Empatia: atencao individualizada proporcionada aos clientes.

A empresa em analise neste projeto parece adotar uma estratégia de
perspectiva de produto, com investimentos consideraveis em pesquisa e
desenvolvimento (P&D), de forma a criar tecnologias que tragam valor adicional ao
cliente final e adota um canal de distribuicdo de quatro niveis, conforme

categorizacao de Rosenbloom.

Gronroos (2003) advertiu para o risco de ndo se ter uma vantagem
tecnolégica competitiva na estratégia de perspectiva do produto. Se algum dos
quatro niveis do canal de distribuicdo deixar de transmitir a proposta de valor trazida
pela vantagem tecnologica, ela deixa de existir para o cliente final e o critério de
decisdo de compras sera por preco. Uma deciséo por preco, segundo Sheth, Mittal e

Newman, tende a ser buscada pelo pagante e caberia ao usuario negociar a
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obtencéo de seu beneficio (desempenho), mas isto s6 acontecera se todos os niveis
do canal transmitirem as vantagens tecnoldgicas dos produtos ofertados de forma

adequada.

Para a empresa alvo deste projeto, a adogdo da perspectiva de servigos
poderia ser muito benéfica: se a informacdo da vantagem tecnoldgica pode se
perder no canal de distribuicdo, uma perspectiva de servicos com acdes bem
estruturadas tende a ser percebida e valorizada pelos clientes, sejam eles usuarios,
compradores ou pagantes. Este valor, segundo Heskett e Albrecht poderia trazer

maiores margens de lucro, maior satisfacéo de clientes ou crescimento de mercado.
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5 METODO

Malhotra (2006, p. 36) define pesquisa de marketing da seguinte forma:

A pesquisa de marketing € a fun¢@o que conecta o consumidor, o cliente e o
publico ao profissional de marketing através de informagdes — informagdes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing,
para gerar, refinar e avaliar ac6es de marketing, para monitorar o
desempenho de marketing e para melhorar a compreensdo do marketing
COMO processo.

A pesquisa de marketing especifica a informacdo requerida para abordar
estas questbes, formula o método para coletar informacg@es, gerencia e
implementa o processo de coleta de dados, analisa os resultados e
comunica os resultados e suas implicagdes.

A escolha do método € um dos pontos fundamentais em um trabalho de
pesquisa, para a correta formulacao e interpretacdo do problema a ser investigado
(BOARO, 2006). E importante salientar que ndo existem metodologias “boas” ou
“mas”, mas sim, metodologias adequadas e inadequadas para tratar de um
determinado problema (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1998 apud
BOARO, 2006).

Segundo Malhotra (2006, p. 99), pesquisas podem ser classificadas
genericamente como exploratérias ou conclusivas, sendo que uma pesquisa
exploratdria tem como objetivo “explorar ou fazer uma busca em um problema ou em

uma situacao para prover critérios e maior compreensao”.

Pesquisa exploratéria é usada em casos onde € necessario definir o problema
com maior precisao, identificar cursos de agéo ou obter dados adicionais antes de
desenvolver uma abordagem. E suportada por um processo de pesquisa flexivel e
nao-estruturado, com o0 uso de pequenas e nao representativas amostras; os dados
primarios sdo de natureza qualitativa e devem ser tratados como tal. Os
pesquisadores tém liberdade para alterar a pesquisa a medida que novas idéias

ocorrem ou que suas possibilidades sejam esgotadas.
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Os resultados das pesquisas exploratdrias podem ser considerados como nao
definitivos ou servirem de base para pesquisas posteriores. Pesquisas exploratérias,
especialmente as qualitativas, podem constituir toda pesquisa feita, devendo haver
cuidado com a utilizacédo das constatacoes.

Dada a natureza do problema, ao pouco conhecimento acumulado e a
necessidade de uma compreensédo inicial ampla sobre canais de marketing no
mercado de servidores x86, a abordagem seguida foi a pesquisa exploratoria

qualitativa, que propiciaria uma melhor visdo e compreensao do contexto geral.

Segundo Malhotra (2006) ha varios motivos para usar pesquisas qualitativas,
evitando métodos plenamente formais ou estruturados de coleta de dados. Em
determinados casos, participantes podem nao querer responder a certas perguntas
ou podem nédo ser capazes de fazé-lo. Com o uso de entrevistas em profundidade,
pode-se descobrir, por exemplo, motivacdes, crencas, atitudes ou sentimentos

subjacentes sobre determinado tépico.

Vieira e Zouain (2004 apud BOARO, 2006, p. 50) salientam que a nao
utilizacdo de métodos estatisticos ndo significa que as andlises qualitativas sejam
“especulacdes subjetivas”, lembrando que este tipo de andlise segue conceitos

cientificos que |he garantem validade.

5.1 FONTES DE DADOS

5.1.1 Dados secundarios

Malhotra (2006) ressalta que antes de realizar uma pesquisa de dados
primarios, aquela realizada para o problema em pauta, o pesquisador deve analisar
os dados secundarios disponiveis. Dados secundarios sao os que ja foram coletados
para objetivos que ndo o do problema em pauta, podendo ser localizados de forma

rapida e barata. Sua importancia e relevancia sdo tamanhas que, em casos de
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limitacdo de recursos, uma pesquisa pode limitar-se apenas a andlise de dados

secundarios. Desta forma, segundo Malhotra (2006, p. 125):

O exame dos dados secundarios disponiveis € um pré-requisito para a
coleta de dados primérios. Comece com dados secundarios. Prossiga com
os dados primarios apenas quando as fontes de dados secundarios
estiverem esgotadas ou produzam retornos apenas marginais.

Para a elaboracdo deste trabalho, foram identificados dados secundarios
externos sobre o mercado de servidores x86 no Brasil, através de institutos de
pesquisa como o IDC e Gartner, Internet, revistas e conversas com experts do setor.

5.1.2 Dados primérios

Apés analise dos dados secundarios, fez-se necessario definir os

participantes das entrevistas a serem realizadas.

Os participantes da pesquisa foram 12 membros do canal de marketing de
servidores x86, incluindo um fabricante, grandes distribuidores nacionais ou
multinacionais, pequenos e medios revendedores locais, além de pequenas e

médias empresas consumidoras, conforme distribuicdo e funcdes abaixo listadas:
1 — Diretor de produtos da empresa fabricante dos servidores;

2 — Gerentes de produtos para servidores x86 de empresas atacadistas —

distribuidores;

3 — Gerentes de vendas ou gerentes de produtos para servidores x86 de

empresas varejistas — revendedores;

4 — Clientes usuérios ou compradores de empresas finais.

Os participantes eram predominantemente do sexo masculino, com excec¢ao

de uma participante, com idades variando entre 30 e 58 anos.
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O fabricante e todos os seus distribuidores tém sede no estado de Séao Paulo.
A opcéao de entrevistar revendedores e clientes no estado deveu-se a participacéo
do estado no PIB brasileiro, bem como na participacdo de compras em tecnologia da

informacéo.

Nas empresas varejistas, que normalmente empregam poucos funcionarios
(média simples das empresas pesquisadas foi de 19 funcionarios, contra 270 dos
atacadistas), nota-se certa sobreposicao de func¢des, com pouca distingdo entre as
responsabilidades de gerente de produto ou gerentes de vendas — mesmo com
funcdes tao distintas, as atividades desempenhadas eram muito proximas e algumas

empresas optaram por ndo terem posicoes de gerentes de produtos.

5.2 TECNICA DE COLETA

Segundo Malhotra (2006), para a obtencdo de dados qualitativos faz-se
necessaria uma padronizacdo no processo de coleta dos dados, para que estes
sejam “internamente consistentes e possam ser analisados de maneira uniforme e
coerente”. Para isto, um roteiro ndo estruturado pode ser usado, permitindo

comparabilidade de dados e agilizando o processamento dos mesmos.

Para a conducédo da pesquisa, foi elaborado um roteiro com perguntas nao-
estruturadas, permitindo que o usuario respondesse com suas proprias palavras,
reduzindo a influéncia sobre as respostas dadas. As respostas foram gravadas, com
a permissdo dos entrevistados, para posterior transcricdo integral, o que permitiu

maior riqgueza de analise.

Os roteiros de entrevistas aplicados encontram-se nos Anexos A a D. Suas
perguntas foram elaboradas de forma a abranger os componentes tedricos que
sustentam este trabalho, permitindo obter informagdes que possibilitaram o

atingimento do objetivo geral e dos objetivos especificos.
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O Quadro 2 disp6e os numeros das questfes referentes aos componentes

tedéricos utilizados.

Componente teérico Questdes

Papéis dos clientes 9,10
Canais de Marketing 1,7,8
Ciclo de vida do produto 2, 3,4
Fatores Diferenciadores de Oferta 7,8,15, 16,17
Continuum do Produto e Intangibilidade do desempenho 11 12

dos servicos '
Qualidade 3,4,5,6,13,14

Quadro 2 - Relacionamento dos componentes tedricos com as questdes aplicadas
Fonte: Elaborado pelo autor.

Embora o roteiro utilizado nesta pesquisa contenha um conjunto de perguntas

comuns a todos os elementos do canal de marketing, visando uma analise uniforme,

convém lembrar que a funcdo dos membros do canal varia bastante. Desta forma,

foram eliminadas algumas questfes nos questionarios dos clientes e do fabricante,

pois ndo se aplicavam as funcdes. A relacdo de membros do canal de marketing e

perguntas a eles excluidas encontra-se no Quadro 3:

Pergunta |Canal de marketing excluido
1 Cliente
2 Cliente
3 Cliente
4 Cliente
5
6
7 Fabricante
8 Cliente
9
10
11 Cliente
12 Cliente
13 Cliente
14 Cliente
15 Fabricante
16 Fabricante
17 Fabricante

Quadro 3 - Perguntas excluidas por membro do canal de marketing

Fonte: Elaborado pelo autor
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O roteiro foi submetido a um pré teste com um expert no setor e um
revendedor, onde foram revisados conteudo das perguntas, sua seqUéncia e
enunciados. Nesta fase, um potencial problema foi identificado em uma pergunta
relacionada ao beneficio esperado pelos compradores. Ambos responderam que,
embora a teoria enfatize que “os compradores buscam o valor universal de servico e
os valores pessoais de conveniéncia e personalizacdo”, esta resposta nunca seria
dada, e que os compradores estariam apenas preocupados com pregos de
aquisicao. A solucédo tomada foi de manter a pergunta, mas de forma que fosse feita
apenas apos uma pergunta adicional, a dos beneficios esperados pelos usuarios
finais. No entendimento de ambos, o usuario € quem iria ressaltar os valores de

servico e personalizacéo.

As entrevistas foram solicitadas por telefone ou e-mail, ressaltando seus
objetivos, sendo agendadas e realizadas em horarios e locais mais convenientes
aos entrevistados. No momento da realizacao das entrevistas, foi ressaltado que os
dados de identificagcdo néo seriam divulgados, garantindo a devida confidencialidade
das fontes. Cada entrevista recebeu um cédigo que garantisse a confidencialidade
acordada, mas que permitisse identificar a funcdo da empresa no canal de
marketing. Os cddigos das entrevistas, portanto, comecam com a primeira letra da

funcdo membro no canal, conforme o Quadro 4:

Funcéo Codigo padrao
Fabricante FXXXXXX-X
Distribuidor DXXXXXX-X
Revendedor RXXXXXX-X
Cliente CXXXXXX-X

Quadro 4 - Padréo de codificacdo de entrevistas
Fonte: Elaborado pelo autor
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5.3 TECNICA DE ANALISE

A andlise e interpretacdo dos dados foram fundamentadas pela anélise de
conteudo. Segundo Bardin (1977 apud BOARO, 2006) uma das caracteristicas desta
forma de andlise € a inferéncia, que permite conhecer aquilo que esta por tras das
palavras, tornando possivel a andlise das entrelinhas e do que estd subentendido
nas opinides das pessoas. O campo de aplicacdo das técnicas de analise de
conteudo é bastante amplo, abrangendo tudo o que € dito ou escrito. De acordo com
Flick (2004 apud BOARO, 2006) a analise de conteudo é um dos procedimentos
cladssicos para andlise de material textual, ndo importando sua origem, abrangendo

desde produtos de midia até dados de entrevista.
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6 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados consolidados da pesquisa
realizada com os elementos do canal de marketing de servidores x86. A fim de
facilitar a apresentacéo, tais resultados foram agrupados nas categorias principais
gue estruturaram o embasamento tedrico: 1) Canais de Marketing, 2) Ciclo de vida
de produtos, 3) Papéis dos clientes, e 4) Servigos ao cliente.

6.1 ASPECTOS RELACIONADOS AOS CANAIS DE MARKETING

A definicdo de canais de marketing da AMA, gue ressalta a interagdo entre
instituicoes para levar produtos do fabricante ao cliente final, e a estruturagéo destas
instituicbes descrita por Rosenbloom (2002) foram claramente observadas em todas
as entrevistas. Os entrevistados foram selecionados por pertencerem a estrutura de
distribuicdo escolhida neste trabalho e, conforme esperado, todos entendem
perfeitamente a sua posicdo neste canal, bem como as posicoes dos outros
membros na obtencdo do objetivo final. Desta forma, todos os membros sabem que
pertencem a um canal de marketing com, teoricamente, quatro niveis, a saber:
fabricante, atacadista (conhecidos no canal por distribuidores), varejistas

(conhecidos por revendedores) e clientes finais.

Muito embora os participantes entendam a sua posicdo no canal de
marketing, nem todos parecem entender a sua funcdo neste canal. Para o
fabricante, uma grande empresa multinacional, com uma equipe dedicada aos
produtos aqui analisados, fica muito clara qual a sua fungédo neste canal, como
descrito por F261109-1:

[Sou um] Fabricante. Produzimos uma linha completa de servidores com
grandes diferencias tecnoldgicos e altissima qualidade, para atender as
demandas dos clientes mais exigentes.
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Nota-se que o fabricante ndo cita manutencdo de estoques ou analise de
crédito dos clientes finais nas suas atividades. Isto se deve ao entendimento de que
estas duas atividades séo responsabilidades basicas do proximo elo no canal de
marketing, ou seja, dos distribuidores.

Deve-se considerar que, pela obviedade da pergunta, ndo foi questionado aos

clientes a sua posicdo no canal de distribuicao.

Os distribuidores, empresas multinacionais ou associadas a grupos
internacionais, também possuem times dedicados exclusivamente aos servidores
x86 do fabricante e demonstram claro conhecimento de suas funcfes no canal de
marketing. Este conhecimento fica muito evidente a medida que todos os
distribuidores se definem em duas categorias: distribuidores de volume e
distribuidores de valor. Este posicionamento € extremamente importante e tera
consequéncias em elementos a serem analisados neste capitulo, como a
estruturacdo de suas equipes internas, o servico prestado ao revendedor, o tipo de

produto trabalhado, processos internos, a maturidade do revendedor associado, etc.

Distribuidores podem ou néo trabalhar com produtos de diversos fabricantes,
muitas vezes, concorrentes entre si. Dois dos distribuidores entrevistados vendem
toda a linha de servidores do fabricante além de produtos assemelhados de seu
concorrente direto, além de outros produtos adicionais como impressoras, licengas
de software, computadores de mesa, notebooks, unidades de discos, geradores, etc.
Para que uma empresa possa trabalhar como distribuidora, precisa cumprir pre-
requisitos como certificacdes técnicas, manutencdo de estoque e, muito importante,

confidencialidade de informacdes.

Os distribuidores do canal de marketing pesquisado adotaram as
denominacdes “distribuidor de valor” e “distribuidor de volume” para classificar seu
foco comercial e operacional. Ao trabalhar com foco em volume ou valor, um
distribuidor toma diversas decisdes que terdo consequéncias na capacitacdo do
quadro de funcionérios, no tipo de produto trabalhado e nas parcerias firmadas com

seus revendedores.



66

O quadro abaixo sumariza algumas diferencas entre os distribuidores de
volume e distribuidores de valor no que tange ao foco, produtos trabalhados e

certificagcbes dos times técnicos:

Distribuidor de volume Distribuidor de valor
Alto .glro de egtoque. Venda de Venda de solu¢cbes completas. Alto
Foco servidores mais baratos. Melhor

valor agregado ao cliente.
preco.

Tipo de produto |Torres (baixa complexidade) e Racks |Racks (média complexidade) e
mais vendido (média complexidade) Laminas (alta complexidade)

Times pequenos com conhecimentos |Times grandes, com alta capacitacéo

Capacitacao internal, , . ..
P & técnicos moderados técnica

Quadro 5 - Diferenciais entre tipos de distribuidores
Fonte: Elaborado pelo autor.

N&o existe interferéncia por parte do fabricante na escolha do foco dos
distribuidores e, no que tange aos resultados alcancados, distribuidores de volume e

de valor podem ser bem sucedidos.

A principio, um distribuidor de volume trabalha com produtos menos
complexos, mas de rapido ciclo de vendas, como servidores do tipo torre ou mesmo
servidores rack de pequeno porte, muito embora ndo desprezem qualquer tipo de
iniciativa em solu¢gdes mais complexas, englobando servidores do tipo lamina. Seu
time de vendas é focado em “venda de caixas” (D131109-2) e possui apenas o

conhecimento para tal.

Um distribuidor de valor tem foco em venda de produtos mais complexos,
como os do tipo rack e lamina, ndo desprezando qualquer venda de “caixa”, como
no caso de servidores torre. Seu corpo de profissionais tem consideravel experiéncia

e bom nivel de certificacBes técnicas. Conforme D261109-2:

Trabalho com esta marca ha 16 anos. Fui inclusive funcionério do
fabricante. Durante este tempo todo, nunca havia trabalhando com um time
tdo bem treinado como o de hoje. Os engenheiros e especialistas sédo tdo
bem treinados, que podem realizar treinamentos para parceiros e clientes,
no lugar do fabricante. Hoje € o melhor time com quem trabalhei.
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Cabe ressaltar que a funcéo descrita pelos distribuidores entrevistados no
canal de marketing € bastante proxima a descrita por Rosenbloom (2002) e
Coughlan et al. (2002): posse fisica do estoque (normalmente de varios fabricantes),
promoc¢éo dos produtos e financiamento dos mesmos. Muito relevante é o fato de
nao venderem aos clientes finais, necessitando de varejistas (revendedores) para

este fim.

E bastante clara, a todos os entrevistados, a fronteira de atuacdo de suas
empresas. Desta forma, para descobrir as necessidades de um cliente final, um
distribuidor precisa formar contratos ou parcerias com revendedores, que terdo a
funcao inicial de identificar as necessidades dos clientes finais. Cada distribuidor
salienta que possui milhares de revendedores parceiros cadastrados — né&o
necessariamente ativos -, muito embora saibam que uma parcela destes também
trabalha com seus concorrentes. Uma das funcfes atribuidas aos revendedores,
segundo identificado por um distribuidor, é “cobrir o mercado”, referindo-se a

capilaridade e proximidade aos clientes finais.

Segundo Rosenbloom (2002) e Coughlan et al. (2002), a funcéo do
revendedor € negociar o produto diretamente com o cliente final. Consoli (2005)
salienta que podem atuar de forma exclusiva ou representar diferentes fabricantes, o
que de fato também foi observado. A figura a seguir ilustra uma possivel combinacao
do canal de marketing estudado com outros canais de marketing de produtos

concorrentes ou nao concorrentes.
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Fabricante de N . . Fabricante de Fabricante de
: Fabricante” de :
servidores computadores servidores
. software )
analisado ou impressoras concorrente
v
y A
_— Distribuidor Distribuidor Distribuidor
Distribuidor
“DUro sanque” de valor ou de valor ou de valor ou
P 9 Volume A Volume B Volume C
v
y A A
Revendedor Revendedor Revendedor Revendedor
A B C D
InGmeros
Clientes

Figura 12 - Fluxos de marketing exclusivos ou promiscuos
Fonte: Elaborado pelo autor.

A Figura 12 exemplifica a atuagdo de distribuidores que trabalham com
apenas um fabricante de servidores, como o distribuidor “puro sangue”. Este pode
ter revendedores dedicados como o revendedor A ou promiscuos, como O
revendedor B (que também compra dos distribuidores A e B). Neste cenario, 0
revendedor C trabalha com dois distribuidores, sendo que o distribuidor B esta no
canal de marketing de dois fabricantes concorrentes. Isto quer dizer que o
revendedor C pode apresentar duas propostas de produtos aos seus clientes finais,
e deixar que escolham pela tecnologia embarcada ou pelo menor preco. No que
tange aos revendedores, quanto maior o portfélio trabalhado — diferentes tipos de
servidores de diferentes fornecedores, software, desktops e impressoras de diversos
fabricantes — menor o conhecimento sobre cada um dos produtos vendidos, bem

como a agregacao de valor ao cliente final.

Uma representagéo dos fluxos de marketing no canal estudado é expressa na
Figura 13. Nela, os fluxos universais descritos por Coughlan et al. (2002) foram
reagrupados conforme orientacdo dos autores. Desta forma, posse fisica,
propriedade e promocdo foram consolidadas no fluxo de produto. Os fluxos de

pedido e pagamento foram consolidados nos fluxos financeiros. Os fluxos de
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negociacédo, financiamento e riscos sao inerentes as negocia¢cdes comerciais e nao
foram listados, dando lugar a um fluxo que os autores citaram, mas omitiram:

informagao.

Sobre os fluxos representados na Figura 13, cabe ressaltar que um
revendedor normalmente ndo adquire os produtos que esta vendendo, sendo este
faturado e enviado diretamente do distribuidor ao cliente final. Esta pratica € comum,
pois evita um faturamento adicional no processo de vendas e, consequentemente,
reduz a incidéncia de impostos e o preco final ao cliente. O distribuidor, apds faturar
o cliente, realiza o pagamento de uma comissdo de vendas ao revendedor. O

revendedor pode receber do cliente ainda, 0 pagamento por servicos prestados.

, e >
Fabricante = Distribuidor 9 Revendedor
s (astoque) e e
P (estoque) V\\ f
\‘\._'A |

Cliente

— Informacao
e Produto

----- » Financeiro (produto)
—-— - Financeiro (servico)

Figura 13 - Fluxos no canal de marketing pesquisado
Fonte: Elaborado pelo autor.

Diferentemente dos distribuidores, que contam com especialistas certificados
e times estruturados, os revendedores pesquisados tém poucos funcionarios e um
nivel de formalidade e estruturagdo bem menor — muitas vezes com uma pessoa
apenas realizando a proposta comercial, concluindo a venda e entregando a
solucéo. Trés revendedores pesquisados possuiam até dez funcionarios e o quarto

revendedor, de cédigo R131109-3, possuia aproximadamente 50 colaboradores.
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Outra diferenca encontrada entre distribuidores e revendedores é o foco ou
definicdo de funcdo no canal de marketing: apenas o revendedor R111209-2 definiu-
se como um VAR — Value Added Reseller ou revendedor de valor agregado. Os
demais apenas definiram-se como revendedores, sem especificar foco de atuacao, o
que pode demonstrar certo despreparo, com implicagdes no foco de atuacao,

capacitacao de equipe e na capacidade de prestar servi¢cos ao cliente.

A Figura 14 foi elaborada para demonstrar a relagdo comercial entre as
empresas pesquisadas no canal de marketing. A estas relagdes foram adicionados o
foco dos distribuidores, ou seja, se atuam como distribuidores de volume ou de valor
e o0 nivel de conhecimento técnico e certificacbes dos revendedores. Esta figura
representa ainda um fluxo de vendas de servidores rack e laminas, com todos os
membros tendo negociado estas solu¢des. Nao ha, entretanto uma obrigatoriedade
de relacbes, como pode ser observado no cliente C271109-2, que comprou

servidores do tipo lamina, mas seu fornecedor nao foi pesquisado.

Bem capacitado

Fabricante |=—— [Distribuidor | — JRevendedor Integra Cliente
F261109-1 D111209-1 R061109-2 dor C061109-1
Dist. Volume para Valor  Pouco capacitado
Distribuidor | —» |JRevendedor Cliente
D131109-2 R131109-1 C061109-3
Dist. Volume Razoavelmente capacitado
Distribuidor “|Revendedor » |Cliente
D261109-2 R131109-3 C271109-1
Dist. Valor Bem capacitado
Revendedor Cliente
R111209-2 C271109-2

Figura 14 - Relacionamento dos componentes tedricos com as questdes aplicadas
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A relacdo entre foco de distribuidores (volume ou valor) e nivel de
conhecimento técnico ou certificacbes das revendas demandara uma investigacao
adicional. Uma andlise inicial sugere que, para solu¢des com produtos complexos ou
solugbes mais elaboradas, um revendedor razoavelmente ou bem capacitado pode
trabalhar com um distribuidor de volume. Se este tipo de distribuidor ndo tem a
capacitacao técnica para montar um projeto complexo, o revendedor pode fazer por
conta propria. Um revendedor pouco capacitado, em vendas complexas de
servidores do tipo rack ou lamina, tende a trabalhar com distribuidores de valor, pois
necessitam do conhecimento alheio para projeto e venda. Sobre sua avaliacdo de

conhecimento em servidores do tipo rack e lamina (blade), R061109-2 diz:

Boa (para rack). Instalacdo dos servidores, das configuracdes, em nivel de
rack e sistema operacional basico, boas. Suprimos a necessidade. Para
servidores tipo blade, ai ja precisa de ajuda. Precisa de ajuda mesmo por
que, além de ser um equipamento mais complexo nessa parte de
configuracdo, conexdo com storage, precisa de um conhecimento mais
amplo. Ai normalmente nds, como ndo temos uma certificacdo para isso
ainda, a gente vai atras de parceiros certificados. Foi 0 caso que aconteceu
nafl...]

Em relagdo a R061109-2, cabe ressaltar que ele necessita adicionar um novo
elemento ao canal de marketing: um integrador. Este integrador normalmente € um
outro revendedor do canal de marketing analisado, com conhecimentos técnicos e
certificacbes para montar os produtos no cliente final, configurd-los e instalar os
softwares que o cliente adquiriu ou necessita. Desta forma, este revendedor ndo
possui conhecimento técnico e comercial para efetuar uma venda de servidores rack
ou laminas e também ndo possui conhecimento para instalar o que vendeu. A
deficiéncia no processo de projeto ou venda é coberta por seu distribuidor de valor,
mas a de instalacdo é adquirida de um possivel concorrente. A funcdo da revenda,
entdo, passa a ser de captacao de oportunidades e relacionamento com o cliente,

ndo agregando qualquer outro valor. Sobre esta situacédo, D261109-2 diz:

E comum e acho que isso é normal. Antes de vender produtos ou servicos,
estamos vendendo imagem e confianca. Por melhor que seja a proposta, o
fechamento se dara pela empatia. Para mim é indiferente se o revendedor
terceiriza ou nao; ndo quero interferir no negécio do revendedor. Posso
orientar, ndo definir. Hoje o papel do distribuidor € muito claro para o
mercado. E ele que ira faturar. Do revendedor ele recebera uma fatura de
servigo. O hardware envolvido vem do fabricante ou do distribuidor. Muitos
parceiros se especializaram em nichos e se tornaram muito bons naquilo. O
revendedor as vezes tem um skill maravilhoso e néo precisa dominar todas
as técnicas.
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Ja D111209-1 demonstra um pouco mais de preocupacao:

As revendas ndo estédo preocupadas em conhecer os produtos para vender.

Se ele precisa terceirizar a instalacdo, vai tentar apertar mais no preco de
compra, para cobrir seus gastos. Eu 0 ajudo e ainda posso ter minha
margem reduzida.

Conforme Coughlan et al. (2002) haviam alertado, se duas empresas
desempenham o mesmo fluxo de marketing, o que inclui distribuidor e revendedor
visitando o mesmo cliente para uma venda de produtos mais complexos, um custo
desnecessario foi gerado neste canal — o que podera diminuir margens de lucro ou

elevar preco, com conseqiente impacto na competitividade dos produtos no canal.

Em Jdltima analise, R061109-2 corre risco em adicionar uma empresa
integradora no canal de marketing, como demonstrado na Figura 14, para suprir sua
falta de conhecimento técnico: esta empresa poderia estabelecer relacionamento

com o cliente e passar a vender para 0 mesmo.

Se o relacionamento entre fabricante e distribuidores é contratual, com
diversas exigéncias, o relacionamento entre distribuidores e revendedores é menos
formal. Os revendedores pesquisados ndo tém contrato de exclusividade para
compra de servidores de apenas um distribuidor. Muito embora esta obrigatoriedade
nao exista, os quatro revendedores afirmaram que compram prioritariamente em um
distribuidor com quem tém mais afinidade, limitando-se a compras esporadicas ou
emergenciais em outros distribuidores. A declaracdo de R131109-1 expressa a
importancia da relacdo com D131109-2:

[...] nés ja temos descontos de tabela, que da para entrar no mercado. E ai
eu vou para a concorréncia para ver se esta dentro do mercado, se ndo esta
[...] E muitas vezes eu abri para a propria D131109-2 e dizia que estavam
dez por cento mais caros, cinco por cento mais caros, quinze por cento mais
caros. Perguntava o que dava para fazer e o que ndo dava. As vezes eu
consigo ter um desconto e as vezes, ndo. E quando ndo tem desconto, ai
gue eu falo que existe parceria. Eu diminuo minha margem. A parceria que
eu tenho e o aprendizado, o respaldo do distribuidor foi grande, entdo eu
prefiro diminuir minha margem, mas comprar o equipamento dele. A ndo ser
gue seja assim, muito absurdo. Que ndo dé para ter a margem de trabalho,
ai eu acabo comprando da concorréncia. Caso contrario, eu diminuo mesmo
a minha margem naquele item, para poder passar o pedido para eles.
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Perguntado sobre o que gera fidelizacdo nos revendedores, R131109-3

justifica com os servicos agregados pelo seu distribuidor de volume:

Hoje o distribuidor me ajuda muito na parte de logistica de materiais.
Disponibilidade de entrega, aprovacdo de crédito, logistica de entrega.
Estoque imediato, analise de crédito e faturamento direto sdo muito
importantes. Hoje ndo teriamos condigGes de fazer isto tudo.

Uma incerteza no relacionamento entre distribuidores e revendedores reside
no fato do distribuidor ter os dados de todos os clientes finais, para que possa
realizar o faturamento dos servidores. Muito embora um distribuidor, pelo
embasamento tedrico e pela pratica diaria, ndo venda a clientes finais, a

preocupacao de que isso possa acontecer no futuro foi externada por R131109-1:

[...] por que distribuidor, na verdade, se ele quisesse, poderia atender toda a
demanda do cliente final. Isso € uma grande preocupagéo que a gente tem
no mercado. Se qualquer distribuidor va para o mercado, ele tem todo o
cliente na méo, ele vai l4 e faz venda direta. Um dia pode dar um cinco-
minutos e o distribuidor fazer isso. Como tem alguns casos que eu fiquei
sabendo de estar 14 revenda e distribuidor e o fabricante tirou todo mundo,
foi la e fez projeto. Em marcas concorrentes, isso aconteceu. Entdo acho
gue isso ndo € uma preocupa¢do s6 minha, mas acho que de revendas
gerais. Por que vocé cata toda a informac¢do do seu cliente, todo seu
contato, a pessoa que determina se compra ou nao e fala “t6 distribuidor,
aprova o cadastro do cliente”. E é tudo cadastrado numa base. Essa base
de dados ele pode virar amanha e pode falar “vai para tal lugar e atende
uma regido”. O que impede de fazer? Nada impede. Eu tenho minhas
davidas se ndo tém algumas empresas que fazem. Se ndo tem algumas
empresas abertas no mercado que atendem determinado mercado. Que
estdo ai para fazer venda. Ninguém sabe. Vocé nao tem contrato social de
todas as revendas. Vocé ndo sabe se ndo tem algumas revendas que vao e
gue ndo vendem produto desta forma. Se nado fazem, eu acho que é sé uma
guestdo ainda de respeito ao mercado. Uma questdo de politica de boa
vizinhanca. Tenho bom relacionamento entdo ndo vou fazer isso.

Embora os distribuidores tenham explicitado que vendas diretas nédo fazem
parte de suas praticas comerciais, reforcando a importancia da parceria com
revendedores para atenderem aos clientes finais, uma possibilidade ficou aberta na
entrevista de D111209-1:

Existe um incremento que vai acontecer no ano que vem que vai quebrar
paradigmas aqui dentro, que ocorre por conta da necessidade destas
revendas que, apesar de serem parceiros de negécio, ndo estdo
gualificadas. As revendas estdo cada vez mais usando a estrutura do
distribuidor para levar ao cliente final. Entdo eu vejo um novo perfil de
profissional se apresentando no mercado. A revenda esti cada vez mais
dependente da estrutura do distribuidor no todo; ela s6 quer saber de
vender. Com isso ela pega a méo do distribuidor e pede para que este faca
a apresentacdo e a venda. Entdo existe uma forte mudanca de conceito
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vindo em 2010. E com isso, pode ser que os revendedores estejam dando
um tiro no pé no futuro.

Desta forma, D111209-1 alerta para uma possibilidade, mesmo que remota,
de integracdo das atividades de revendedores que ndo tenham uma estratégia de
diferenciacdo minimamente delineada, com clara geracéo de valor ao cliente, adicao
de valor percebido e de dificil copia (AAKER, 2001).

Por fim, deve-se salientar que tal integracdo de atividades também pode estar
em planejamento por integradores, como o que foi representado na Figura 14. Uma
vez que tal integrador € o ponto de contato do cliente final, com presenca constante
no mesmo para a instalacdo e integragao dos servidores vendidos, pode estabelecer
relacdo de confianga com o cliente final, a ponto de poder eliminar o revendedor de
proximas negociacfes. Neste caso, 0 integrador passaria a atuar como um

revendedor concorrente, com melhor posicao para agregar valor ao cliente final.

6.2 ASPECTOS RELACIONADOS AOS PRODUTOS

Diversos autores, dentre eles Kotler (2000), Bowersox e Closs (2001),
salientam que produtos passam por fases de introducao, crescimento, maturidade e
declinio, sendo que cada uma delas apresenta diferentes dificuldades e desafios
para os vendedores. O IDC (2008) estima que os servidores do tipo torre, terdo sua
participagdo de mercado reduzida de 72% em 2003 para 35% em 2012, o que indica
que este produto possa estar na fase de maturidade ou declinio. O cenario dos
servidores aqui considerados € diferente: enquanto os servidores do tipo rack
passardo de 27% em 2003 para 41% em 2012, os servidores do tipo lamina sairam
da participacdo zero em 2003 e chegarédo a 24% em 2012. Desta forma, estariam

nas fases de maturidade e crescimento, respectivamente.

Aos clientes entrevistados néo foi perguntado qual o tipo de servidores que
compram, visto que o foco na selecdo dos mesmos era justamente o uso de

servidores mais complexos, dos tipos rack e lamina.
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No que tange a oferta de servidores, o entrevistado representante do
fabricante deixou claro que sua empresa fornece todos os tipos de servidores

solicitados pelo cliente:

Vendemos a linha completa de servidores, incluindo torres, racks e Blades e
servidores high-end, que sdo os servidores rack com mais de quatro
processadores.

Se o fabricante fornece toda a linha de servidores x86, estes produtos séo
comercializados pelos distribuidores e seus parceiros revendedores. Os tipos de
servidores vendidos por cada distribuidor estdo relacionados ao perfil de trabalho

deste.

O distribuidor de volume D131109-2, cujas vendas sdo menos complexas e
mais rapidas, caracterizadas por “venda de caixas”, salienta que seus parceiros, em
sua maioria, sdo revendedores que nao trabalham com solu¢gdes ao cliente final.

Desta forma, sobre o tipo de servidor mais vendido:

O volume, por termos uma imagem associada a de revenda de volume, com
estoque e disponibilidade, € maior em servidores torre. O volume de vendas
de servidores rack tem crescido, até por um incentivo dado pelo fabricante,
com reposicionamento de pregos e produtos [...]

Servidores do tipo Blade estdo relacionados a solugdo, ndo a venda de
servidores puramente.

Este distribuidor salienta que nao descarta a venda de solugcdes com
servidores do tipo lamina, mas lembra que a quantidade de revendedores
associados a este perfil de vendas é pequeno, bem como o time interno de suporte a
este tipo de produto. Desta forma, D131109-2 ressalta que seu maior volume de
vendas, capacitacao interna e parcerias comerciais estdo calcadas em um produto
cujo ciclo de vida esta na fase de declinio. Este tipo de posicionamento pode
comprometer sua capacidade futura, caso ndo se capacite e faca parcerias com
revendas que possam comercializar produtos mais complexos e com maior

perspectiva de vida.

A situacdo de D111209-1, distribuidor de volume que esta alterando seu foco
de atuacdo para distribuicdo de valor, € diferente. Sobre a definicdo propria de

atuacao e produtos mais vendidos:
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Hoje é volume, infelizmente. Em 2010 sera valor e volume.

Primeiro rack, depois torre, que ainda tem mercado.

Desta forma, ao mudar o perfil de atuagdo, D111209-1 salienta a mudanca no

tipo de produtos vendidos, mais condizentes com a proposta de valor agregado.

O distribuidor de valor D261109-2, que havia enfatizado a capacitacdo de
seus colaboradores para o desenvolvimento de solucgdes diferenciadas ao cliente

final, também vende todos os tipos de servidores, mas neste caso, a énfase € outra:

Trabalhamos com toda a linha do fabricante, entdo oferecemos servidores
rack, torre e os servidores com maior valor agregado, que séo os Blades.

Diferentemente de todos os outros distribuidores, somos o Unico distribuidor
com uma bandeira apenas. Trabalhamos s6 com servidores x86 deste
fabricante.

Desta forma, D261109-2 foi o Unico distribuidor a enfatizar a venda de
servidores do tipo lamina, que demandam projetos mais complexos e mais
agregacéao de valor, sem abrir mao das vendas de servidores simples, como os de

tipo torre.

A mesma relacdo entre capacitacdo e tipo de servidor ofertado foi percebida
entre os revendedores. Segundo o revendedor menos capacitado, R061109-2, a
demanda é maior nos servidores do tipo torre, muito embora tenha vendido solu¢cbes
com servidores dos tipos rack e lamina, com o auxilio de seu distribuidor parceiro.
Um revendedor melhor capacitado, R131109-1, j4 apresenta outro perfil de produto,

mais condizente com sua capacitacao:

Torre, Blade, rack [...] compra mais rack.

Os dois revendedores bem capacitados sdo mais enfaticos em relacdo aos

tipos de produtos trabalhados e oferta de valor ao cliente final.

Hoje a tendéncia € mais forte nos servidores rack. Torre e Blade também
tém saida, mas em nichos diferenciados. Até temos dado foco em Blade,
por todo diferencial que entendemos que o produto tem — e a concorréncia
ndo tem — mas é um nicho de mercado mais diferenciado, um valor muito
mais agregado. Nao é um produto comoditizado (R131109-3).
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Rack. N&o focamos servidores com menos de dois processadores. Mesmo
servidor rack com poucos processadores, ndo trabalhamos. Tentamos
encaixar uma solucao Blade ou, em casos mais especificos, servidores High
End multiprocessados. Maquinas com menos de dois processadores sofrem
com concorréncia pesada de outros fornecedores e ndo somos
competitivos. Além disso, ndo conseguimos agregar muito servigo sobre
estes servidores, salvo em casos que tenha virtualizacao, por exemplo. Mas
€ andlise caso-a-caso. Servidores torre s6 vendemos para clientes com
guem ja temos relacionamento (R111209-2).

Desta forma, R131109-3 e R111209-2 trabalham com servidores do tipo rack
e do tipo ldmina, com grande preocupacdo em diferenciacdo tecnologica, beneficios

aos clientes finais e valor ou servigos agregados.

Os entrevistados foram questionados em relacdo ao conhecimento e
capacitacdo em suas empresas para a venda e instalacao de servidores do tipo rack
e lamina. A esta informagéao foi adicionado o perfil de atuagédo de cada revenda e a
avaliacdo inicial da capacitagdo dos revendedores. Por fim, os tipos de servidores
mais vendidos por cada empresa, conforme suas respostas, foram adicionados,

resultando o Quadro 6:

Codigo F261109-1 |D111209-1 |D131109-2 |D261109-2 |R061109-2 |R131109-1 |R131109-3 |R111209-2
~ . ~ . Distr. Volume . . Pouco Razoavelmente|Bem Bem
Funcdo ou capacitagdo |Fabricante para Valor Distr. Volume _ |Distr. Valor capacitado capacitado capacitado capacitado
em servidores rack Excelente |Excelente |Excelente |Excelente |Mediana Muito boa |Muito boa |Muito boa
em servidores lamina [Excelente |Muitoboa |Boa Excelente |Baixa Boa Muito boa  |Muito boa
Servidor enfatizado [Todos [Rack [Torre [Lamina [Torre [Rack |Rack/Lamina [Rack/Lamina

Quadro 6 — Relacionamento entre capacitacdo, perfis e produtos mais vendidos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme mencionado anteriormente, quanto menor a capacitacdo do
membro do canal, maior a sua énfase em produtos mais simples, onde agregacao
de servicos e valor € baixa ou praticamente nula. Ja& membros com maior grau de
capacitacdo técnica podem focar em vendas com maior valor agregado, que
demandam produtos mais sofisticados e complexos, mas que, ainda assim, trarao
maiores beneficios aos clientes finais. Estes beneficios, conforme salientado pelos
clientes que definem as condicbes de compra — o0s usuarios finais — implicam

principalmente em maior disponibilidade e seguranca.
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6.3 ASPECTOS RELACIONADOS AOS PAPEIS DOS CLIENTES

Entender os papéis dos clientes é de grande importadncia aos membros do
canal de marketing quando se pensa em agregacao e comunicagcao de valor. Com
0os papéis dos clientes claramente delineados, tais membros podem salientar

vantagens ou caracteristicas importantes a cada perfil que as valorizem.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem que os clientes podem exercer 0s
papéis de compradores, usuarios e pagantes. Cada um deles busca beneficios
especificos, sendo que os compradores buscam o valor universal de servico e 0s
valores pessoais de conveniéncia e personalizacdo, incluindo servi¢os de pré venda,
como consultoria, e pés venda, como trocas ou manutenc¢des. Os usuarios, segundo
os autores, buscam o valor do desempenho. Desta forma, um grande esforco na
venda de servidores dos tipos rack e lamina, bem como na proposta de agregacéo
de valor deveria ser focado nos compradores do cliente final, deixando apenas

aspectos técnicos de utilizacdo para discussdo com usuarios.

A todos os entrevistados foi perguntado quais seriam os beneficios esperados
pelos compradores dos clientes. O pré-teste do questionario revelou que o0s
beneficios esperados pelos compradores seriam limitados, o que levou a incluir a

mesma pergunta, direcionada aos usuarios finais.

Sobre os beneficios esperados pelos compradores, todos os respondentes

salientaram que seria o preco final.

Segundo F261109-1:

Os compradores sempre esperam o melhor preco. O que tentamos é
demonstrar que toda esta cadeia tem maior valor para ele. Entdo
precisamos fazer sempre um trabalho muito grande — e isto para todos os
fabricantes de primeira linha — de demonstrar um valor agregado e
associado a todo o trabalho dos parceiros.
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Situacdo semelhante é descrita por R131109-1:

Comprador vé preco, vé dinheiro. Ele vai fazer um leildo para ver de quem
ele compra. Se vai comprar o servico da empresa A e o produto da empresa
B por que foi mais barato. O comprador ndo tem relacdo de confianca. O
comprador, nha maioria dos casos, quer mostrar servico para o diretor dele.
Quando a gente fala com um comprador e quando fala com o dono da
empresa, que é o administrador, € uma coisa diferente.

A resposta de D131109-2 reforga a opinido geral:

Comprador é o cara que vai sangrar todo mundo. Ele ndo esta nem ai para
nada. O servico do comprador é obter o menor preco, daquilo que foi
especificado para ele, no prazo especificado.

N&o houve incongruéncias entre os beneficios esperados pelos compradores
listados por fabricante, distribuidor e revendedores em relacdo aos listados pelos
clientes. Na viséo dos clientes, seus compradores seguem processos mecanicos de
solicitacdo de propostas e comparacdo de informagdes. Apenas C271109-1
salientou que mais beneficios poderiam ser esperados por um “comprador técnico”,
com amplo conhecimento de produtos como servidores x86, sua utilizagcdo e
implicacdes. Entretanto, observou que este perfil ndo existe em sua empresa. Como
nenhum outro membro do canal sequer citou este perfil, pode-se deduzir que seja
raro no mercado em geral. Infere-se que este perfil de comprador técnico, com
amplo conhecimento e entendimento dos beneficios associados aos servidores x86,
seja extremamente raro, talvez limitado a empresas cuja atividade principal dependa

destes servidores, como provedores de Internet ou empresas correlatas.

O entendimento dos beneficios esperados pelos compradores é de grande
importancia para os membros do canal de marketing de servidores x86. Pode-se
deduzir que ndo importa a tecnologia utilizada nestes servidores, os beneficios por
estes gerados ou 0s servicos a eles agregados; qualquer acdo de venda focada
neste perfil resultara unicamente em simples comparacdo de precos e levara a

reducao de lucratividade.
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Conforme detectado no pré-teste, grande parte dos beneficios dos produtos
analisados e dos servicos a ele agregados, seriam melhor percebidos pelos usuérios
finais do cliente. Estes usuarios demandam servidores x86 para que possam
suportar os mais diferentes tipos de aplicativos, que devem estar disponiveis pelo
maior tempo possivel. Qualquer tempo de inatividade, dos servidores ou dos
aplicativos por eles suportados, significa reclamacdes e perda de lucratividade ou

aumento de gastos, como resumiu C061109-1:

Entdo disponibilidade hoje em dia, para produtos de Tl é fundamental. Eu
acho que é o maior beneficio. Muita gente em TI diz que é caro. Mas no
momento que a gente parar ou tiver uma perda de dados, a arrecadacéo
para o municipio, que € o que importa, como € que vai ser?

Este cliente também ressalta que, se houver alguma necessidade de
manutencdo fora do horario comercial, teria que pagar hora-extra para os times
técnicos, o que aumentaria seus custos operacionais. Os mesmos beneficios espera
o cliente C271109-2:

Queremos alta disponibilidade. Os usudrios ndo querem o servico parado
nem as madrugadas de domingo. Eles sdo muito exigentes. Qualquer
parada de e-mail, por exemplo, os usuarios reclamam. O tempo de resposta
também é alto — queremos performance. E se ndo temos performance,
somos cobrados.

Os demais membros do canal de marketing que participaram desta pesquisa
demonstraram grande conhecimento dos beneficios esperados por seus usuarios
finais, ndo importando o quao capacitado fosse este membro. As citacdes destes
beneficios foram de simples “ter a menor dor de cabecga possivel” (R061109-2) a
respostas mais elaboradas, como a de D261109-2:

O usuario final quer a melhor solu¢éo, no menor tempo possivel, da melhor
forma e com menor custo. O cliente quer a instalacdo bem feita, com tudo
limpo e atualizado.

Outra citacdo que demonstra o entendimento dos beneficios esperados por

parte dos usuarios finais, vem de F261109-1:
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O cliente final espera, da cadeia em geral, que eu entregue um produto de
qgualidade para o distribuidor, que o distribuidor forneca rapidamente as
condi¢cbes de compra para ele — estoque, crédito, disponibilidade — e da
revenda, que ela integre tudo isso, de forma transparente ao cliente final. O
cliente final ndo quer ter trabalho. Ele quer comprar da forma mais simples
possivel. E é isto que toda esta cadeia acaba agregando. A cadeia agrega
um produto, servico e financiamento. Todo este pacote faz com que o
cliente tenha uma experiéncia de compra mais simples do que teria se nao
tivéssemos este grupo de empresas e pessoas atuando.

E de se estranhar o fato de R111209-2, um revendedor que se propde a
trabalhar como revenda de valor agregado, com grande capacitagao e estruturagéo,
tenha sido o Unico respondente a desconhecer os beneficios esperados pelos
usuarios finais, embora tenha respondido que os compradores s esperam o melhor

preco. Sobre os beneficios esperados pelos usuarios finais, R111209-2 respondeu:

N&o faco idéia. Ndo tenho esta visdo. Com maquinas de outras familias,
como RISC, o que o cliente espera € mais performance, pois o cliente ja
esta acostumado com disponibilidade. No caso de x86, temos uma visao
nebulosa.

No que tange aos papéis dos clientes, fabricante, distribuidores e
revendedores entendem que o perfil a ser abordado para aquisicdo de servidores
x86, bem como de servigos a estes associados, € o de usuario, ndo de comprador.
Embora Sheth, Mittal e Newman tenham delineado beneficios que compradores
esperam, todos os entrevistados entendem que os usuarios finais € que definirdo os
critérios de compra, baseados em critérios como disponibilidade, reducdo de
paradas técnicas — ou maior confiabilidade — e reducdo de custos. Os clientes que
participaram desta pesquisa tém entendimento semelhante, deslocando o poder de

decisédo da area de Compras, para a area de Tecnologia da Informacéao.

Muito embora as decisdes de compra de servidores x86 tendam a obedecer a
quesitos puramente técnicos, a declaracdo de C061109-3 traz a luz um beneficio

nao esperado:

[...] (o fabricante transmite) mais confianca. Até o preco do concorrente € um
pouco abaixo, mas a confianga que a marca tras [...] até os aplicativos
disponiveis. Acho que para o meu desenvolvimento profissional, curriculo,
para tudo, eu acho que seria mais importante trabalhar com (o fabricante).
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Esta declaracdo deixa claro que beneficios pessoais podem existir se 0s
produtos e o fabricante tiverem tradicdo e reputacdo no mercado, abrindo mais uma

possibilidade para o fabricante no canal de marketing de servidores x86.

6.4 ASPECTOS RELACIONADOS AOS SERVICOS AO CLIENTE

Servigos ao cliente sdo de grande importancia na cadeia de marketing de
servidores x86 estudada. Bouckaert, Deneffe e Vantrappen (1999) salientaram a
importancia de uma estratégia de servicos ao cliente na formacdo de precos de
produtos; Trez (2000a) ressaltou a utilizacdo de servicos como fator diferenciador de
oferta, visando a preferéncia por parte do cliente e Bretzke (2000) ressaltou sua
importancia na constru¢do de relacionamentos de longo prazo. Albrecht e Bradford
(1992), por sua vez, ressaltaram a importancia da combinacdo entre qualidade do
servigo prestado e qualidade do produto ofertado como forma de diferenciacdo no
mercado. Desta forma, o entendimento da capacidade de prestacdo de servicos no
canal de marketing podera ajudar as empresas que compdem este canal a obterem

melhor resultado financeiro, enquanto mantém seus clientes fiéis.

Os entrevistados foram unanimes na avaliacdo da importancia da qualidade
técnica dos servidores ofertados. O entendimento geral € de que, sem um bom
produto, ndo ha como agregar um bom servico. Segundo o revendedor R131109-3,

a qualidade do servidor é:

[...] de vital importancia. Entendemos que é missao critica do cliente. Esta
acima de qualquer outro diferencial.

Diferenciais tecnologicos agregados aos servidores, que garantam maior
disponibilidade, séo valorizados pelos clientes finais, que estariam dispostos a pagar

precos ligeiramente mais altos, conforme D131109-2:
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Outro fator importante é a disponibilidade que o hardware garante,
suportando aplicativos criticos. Qualquer tempo parado, que pode acontecer
de madrugada, por exemplo, pode trazer prejuizos ao cliente final. O
fabricante tem tecnologia que faz com que o hardware abra chamado
técnico assim que perceber um potencial de falha. Isto ocorre sem a
intervencdo humana. Entretanto, as vezes € dificil de justificar esta
tecnologia, dada a diferenca de preco, se comparado a servidores comuns
dos concorrentes. Grandes variacdes de preco, da ordem de 30%, nao
justificam o diferencial tecnolégico, mas pequenas variacbes, da ordem de
10 a 15% podem ser consideradas pelos clientes, dados os beneficios do
produto.

Os clientes entrevistados demandam grande confiabilidade de seus
servidores, ndo podendo “ficar fora do ar nem alguns minutos” (C061109-3) e
entendem que a disponibilidade dos seus servidores é critica para seus sistemas e
para o resultado de suas empresas. Desta forma, também ressaltaram que precisam

de produtos com alta qualidade técnica e confiabilidade.

Para que os clientes entendam os diferenciais, a qualidade e os beneficios
proporcionados pelos servidores rack e lamina ofertados pelo canal de marketing
estudado, esta informacdo deve ser corretamente elaborada pelo fabricante e
transmitida por distribuidores e revendedores, chegando de forma correta aos
usuarios do cliente. Se qualquer membro do canal falhar na transmissdo das
informacdes, fazendo com que elas ndo cheguem aos usudrios — ou cheguem
apenas aos compradores do cliente — a decisdo de compra poderd acontecer
baseada somente no preco dos servidores. Neste caso, a venda tendera a ser
concretizada por quem tiver o melhor preco, independentemente da qualidade ou da
tecnologia do produto ofertado. Esta dedugdo é particularmente preocupante a
medida que, como descrito anteriormente, muitos revendedores nao tém pleno
conhecimento dos beneficios e diferenciais dos servidores rack e lamina — e por isso

podem falhar na comunicagédo com o cliente.

Se a qualidade técnica dos servidores foi considerada vital, a qualidade dos
servigos prestados também foi citada como de grande importancia em todas as
entrevistas. R111209-2 ressalta esta importancia, salientando que, conforme

descrito por Lovelock e Wright (2001), servigos séo de avaliacdo mais dificil:
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Eu acho que é extremamente importante, visando a continuidade do
atendimento do cliente por nossa parte. Por que o cliente ndo avalia isso.
Nenhum cliente pergunta qual a capacitagdo técnica do profissional que
prestara o servico. Ele parte do principio que o técnico sabe e faz 0 mesmo
para o0s concorrentes. Perdemos um projeto para um concorrente
recentemente envolvendo (software de) virtualizac@o. Seis meses depois 0
cliente voltou e disse que o concorrente errou a especificacdo do software.
Até hoje o cliente ndo terminou a implementacéo.

Da mesma forma que a falta de conhecimento de produtos por membros do
canal de marketing estudado pode inviabilizar a venda de servidores x86, a
prestacdo de servicos deficitaria também podera causar problemas aos produtos

junto aos clientes, conforme salienta C061109-1.:

[...] as vezes tenho dificuldades com alguns representantes que ndo tém
conhecimento especifico sobre o produto e ai, o know-how dele acaba
detonando um produto bom. O produto tem uma qualidade técnica boa, mas
0 cara ndo tem treinamento, ndo tem uma boa expertise, o foco dele € lucro
— especifico e ponto — ele acaba vendendo e me passando um servico
muito ruim. Um servico simples as vezes, um pequeno feedback, perguntas
gue ele ndo sabe responder, coisas as vezes basicas sobre o produto o
gual ele vendeu. A qualidade do servigco vai de encontro totalmente com o
conhecimento técnico da pessoa. E para que a qualidade do servico seja
bem prestada, a pessoa tem que ter total conhecimento sobre o que ela
vende. No ramo em que eu trabalho que é na parte de prefeituras, acontece
muito de diversos fornecedores venderem de tudo; o cara vende de remédio
a computador e com isso, a qualidade do servigo vai la embaixo.

A Figura 14 demonstrava que o cliente C061109-1 tem relacbes com o
revendedor R061109-2, notadamente com baixa capacitacdo técnica em solucbes
com servidores do tipo rack e lamina, a ponto de precisar de um integrador para
prestar servicos de instalacdo e configuracdo de produtos. Esta declaracdo de
C061109-1 pode ser considerada como um alerta de que seu revendedor ndo esta
atendendo todas as necessidades, colocando em risco a relagcdo comercial e até a
imagem dos servidores comercializados. Este revendedor pode ter caido na
armadilha citada por Albrecht e Bradford (1992), oferecendo qualidade de produto e

reducao de custos em detrimento da qualidade do servico.

Os membros do canal de marketing estudado foram questionados sobre quais
servicos ou atributos seriam valorizados pelo préximo membro do canal. Desta
forma, o fabricante respondeu o que seria valorizado pelos distribuidores, que
responderam 0 que seria valorizado revendedores e estes pelos clientes.

Adicionalmente, os membros do canal de marketing foram questionados sobre quais
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servicos ou atributos eram agregados pelos seus fornecedores. Neste caso, 0s
clientes responderam o que era agregado pelos revendedores, que responderam o
gue era agregado pelos distribuidores e estes responderam o que era agregado pelo
fabricante. O intuito destes questionamentos era cruzar as informacdes de servigos
prestados versus servicos valorizados, identificando percepcdes, necessidades e

atividades potencialmente desnecessarias.

A sintese das informagfes coletas esta disposta no Quadro 7. Itens em
negrito foram citados em ambos os questionamentos, ou seja foram listados como

de valor e percebidos como tal.

Fabricante —— Distribuidor |Distribuidor —» Revendedor |Revendedor — »  Cliente

-treinamento da forca de venda - argumentacgao de vendas - suporte na pré-venda
Servicos |” divulgacao dos produtos - suporte na pré-venda - suporte na p6s-venda
valorizados |- produtos compe}tit'ivos - suporte no pés-venda - proativiQade no pés-venda .
pelo préximo | precos competitivos - seguranca na entrega fisica - entendimento dag necessidades
membro do |- dualidade do produto - treinamentos técnicos - uma empresa suprindo todas as demandas
canal - pagamento rapido da comisséo - solugdes completas e integradas
- elaboragéo do projeto - entrega de soluc&o funcionando
- configuragéo - implementagao com participagéo do cliente

- integragdo do servidor

Fabricante «———— Distribuidor |Distribuidor «—— Revendedor |Revendedor «—— — Cliente

Servicos |- qualidade do produto - integracédo - entendimento das necessidades
percebidos |- treinamento da forga de venda - suporte na pré-venda - montagem dos servidores
pelo proximo |- pregos competitivos - integracédo do servidor - instalacéo bésica dos sofwares
membro do |- garantia estendida - treinamentos técnicos - contatos no mercado para solucionar problemas
canal - certificacdes técnicas

- centro de demonstragdo de produtos

Quadro 7 — Servicos valorizados e percebidos no canal de marketing de servidores x86
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na parte superior do Quadro 7 estdo consolidados 0s servicos que
determinado membro do canal considera como importantes para 0 membro seguinte
no canal. Na parte inferior do quadro, estdo os servicos que os membros do canal de

marketing percebem como oferecidos pelo membro anterior.

Desta forma, na relacdo entre fabricante e distribuidor, servicos como
divulgacdo de produtos e produtos competitivos sdo oferecidos pelo fabricante ao
distribuidor, mas estes ndo sao percebidos. Os distribuidores percebem, entretanto,
outros servicos nao verbalizados pelo fabricante, como garantia estendida,
certificagfes técnicas e a utilizacdo de um centro de demonstragdo de produtos.

Estas incongruéncias podem significar que o fabricante poderia, por exemplo,
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enfatizar atributos técnicos como garantia e certificacoes, reduzindo seus esforcos

em divulgacédo de produtos.

Na relagdo entre distribuidores e revendedores, diversos servigos foram
listados, mas com menor congruéncia. Distribuidores oferecem diversos servigos
que entendem como valorizados pelos revendedores, mas apenas trés foram
percebidos. Entre os servicos ndo percebidos estdo alguns que foram notadamente
listados como diferenciais competitivos pelos distribuidores, como rapido pagamento
da comissdo de vendas ou seguranca na entrega fisica dos produtos. Segundo
D131109-2:

Pagamento de comissdo ao revendedor é algo muito importante para a
empresa também. Nas palavras do Diretor geral - eu lido todo dia com um
dinheiro que ndo é meu. Assim que o cliente paga a fatura, a comissao é
paga imediatamente ao revendedor.

Se durante a entrega do produto ao cliente final o caminhdo pega fogo, o
distribuidor entregard um novo produto ao cliente, pois o distribuidor tem
seguro junto a transportadora, que vai resolver o problema para ele.

Se existe pouca congruéncia entre o que é oferecido pelos distribuidores e o
que € percebido pelos revendedores, a situacdo € um pouco pior no relacionamento
entre revendedores e clientes. Percebe-se, na verdade, uma grande incongruéncia
entre o que os revendedores pensam que seus clientes valorizam e o que estes
efetivamente percebem. De forma geral, os revendedores listaram uma série de
atributos valorizados pelos clientes que pressupdem grande quantidade de servigos
prestados, como uma empresa suprindo todas as demandas, solu¢cdes completas e
integradas, suporte na pés venda e entrega da solucdo funcionando. Os clientes, por
sua vez, perceberam e relataram atributos muito menos complexos e de menor valor
agregado, como simples montagem dos servidores ou instalagdo bésica de
softwares. Conclui-se que os revendedores néo estdo agregando tanto quanto dizem
estar ou, em outra hipotese, ndo estdo deixando suas atividades completamente
claras ao cliente final. Este cenario pode ser preocupante, a medida que o0s
revendedores podem imaginar que estdo agregando servico e fidelizando seus

clientes, enquanto estes ndo véem grande valor no que recebem.
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Outra informacédo obtida nas entrevistas foram o0s requerimentos que 0s
membros do canal de marketing pesquisado tém em relacdo aos membros
anteriores neste canal. Um sumario destes requerimentos esta disposto no Quadro
8.

Fabricante «——— Distribuidor |Distribuidor «——Revendedor |[Revendedor «———  —  Cliente
- disponibilidade - possibiliade de retirar produtos - viséo de tecnologias futuras
Servigos |- comprometimento de entrega - treinamentos sobre produtos - transferéncia de conhecimento
faltantes - |- agilidade nas respostas - facilidade de pagamento sem banco |- alta disponibilidade
demandados |- informacdes on-line de estoque - auxilio na geragé@o de demanda - tecnologia de ponta
pelo préximo |- treinamentos técnicos em produtos - agilidade nas propostas comerciais |- conhecimento de produtos e solugdes
membro do - servicos financeiros - entendimento de necessidades
canal - testes e provas de conceito - implementagao com participagéo do cliente
- treinamentos para o cliente final - suporte aos sistemas existentes como e-mail
- proatividade na identificacéo de problemas

Quadro 8 - Requerimentos no canal de marketing de servidores x86
Fonte: Elaborado pelo autor.

Percebe-se que os requerimentos do distribuidor para o fabricante estdo
predominantemente relacionados aos trés fatores fundamentais do servi¢o ao cliente
explorados por Bowersox e Closs (2001), ou seja, disponibilidade, desempenho e
confiabilidade. Sdo requerimentos de carater logistico, envolvendo disponibilidade
de servidores, comprometimento de entrega e agilidade nas respostas, devendo ser
alvo de acbes urgentes de melhorias por parte do fabricante. A importancia e as

implicacdes destes requerimentos foram citadas pelo distribuidor D131109-2:

Regularidade de entrega foi critica neste ano. O concorrente (do fabricante)
aqui vendeu muito mais neste ano por ter uma regularidade maior. O
volume de vendas caiu muito em funcao de estoque e isto também é dificil
de gerenciar internamente. Estamos em novembro, pensando em comprar
para dezembro (de 2009), janeiro e fevereiro (de 2010), mas isto é dificil,
com grandes chances de erro. Ndo sabemos como sera o mercado daqui a
trés meses. Planejamento e regularidade de entrega séo criticos. Entregar
produto em tempo menor e ajudar a gerenciar meu estoque sdo atividades
muito importantes — e (o fabricante) pode ajudar a prever o que acontecera
no futuro.

Os requerimentos feitos por revendedores aos distribuidores englobam a
retirada dos servidores nas dependéncias dos distribuidores, de forma a acelerar a
entrega nos clientes. Curiosamente, este requerimento € exatamente o oposto do
que os distribuidores pregam como valor agregado aos revendedores, ou seja, a
garantia e a seguranca da entrega dos produtos por transportadora. H&4 de se

considerar que existe um risco muito grande em se transitar em qualquer metropole
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brasileira, com servidores que podem custar algumas dezenas de milhares de Reais
sem que estes estejam cobertos por seguro. Na lista de requerimentos dos
revendedores h& ainda o auxilio na geracdo de demanda, o que ndo deixa de ser
curioso, a medida que, como descrito anteriormente, a baixa capacitacado geral dos
revendedores tem feito com que a sua principal funcdo seja justamente a
identificacdo de oportunidades ou geracdo de demanda. Por fim, constam como
requerimentos dos revendedores, treinamentos técnicos, servigos financeiros e
facilidade no pagamento sem o envolvimento de bancos. Estas solicitagbes tendem
a facilitar o processo de venda nas revendas e podem ser consideradas pelos

distribuidores.

No relacionamento entre clientes e revendedores existe uma grande
quantidade de requerimentos, o que demonstra uma deficiéncia na prestacdo de
servicos ao cliente final. Muito embora exista o entendimento de que o cliente quer
“ter a menor dor de cabeca possivel” como ja citado pelo revendedor R061109-2, na
pratica, os clientes ndo véem acbes que possam minimizar os problemas, e
requisitaram estas acdes de forma bastante clara. Solicitagdes como conhecimento
de produtos e solucdes, entendimento das necessidades, implementacdo com a
participacdo do cliente, suporte a sistemas internos do cliente e pro atividade na
resolucdo de problemas reforcam o entendimento de que os clientes véem pouco

valor agregado na relagdo com seus revendedores.

Ainda, solicitaram transferéncia de conhecimento, como citado por Bouckaert
et al. (1999) no Quadro 1 e visdo de tecnologias futuras, denotando que poderiam

suprir internamente os servi¢os que nao lhes foram prestados.

Conclui-se que a baixa capacitacdo dos revendedores constatada
anteriormente traz consequéncias bastante graves na capacidade de prestacao de
servicos por parte dos mesmos. Estes devem buscar capacitacéo, a fim de fidelizar

seus clientes e obter sucesso no mercado.
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Questionados sobre a qualidade dos servicos prestados por suas proprias
empresas, todos os participantes consideraram como muito boa ou excelente,
mesmo 0s notadamente menos capacitados. Esta avaliacdo ndo condiz com os
atributos percebidos pelos clientes, dispostos no Quadro 7. Um dos depoimentos
mais ponderados foi dado pelo bem capacitado e estruturado revendedor R131109-
3:

Na média, o servico € muito bom. Ele ndo chega a ser 6timo ou excelente,
mas também n&o é ruim ou péssimo. Na média, avalio como muito bom.
Tem caso em que sabemos que o servico prestado ndo fui muito bom e tem
casos que sabemos que chegamos muito proximo da exceléncia na
solugéo.

Apobs os participantes responderem sobre a qualidade dos servigos que suas
empresas prestam, foi-lhes questionado sobre como a qualidade era medida.
Constatou-se que o fabricante e os distribuidores de valor apresentam processos
estruturados para avaliacdo da qualidade dos servigos prestados, envolvendo desde
reunioes de revisdo até o preenchimento de questionarios. O distribuidor D131109-2
deixou claro que ndo faz medicdo, mas tem planos internos de inicia-la brevemente.
Revendedores revelaram que possuem algum processo de avaliacdo, mais ou

menos formalizados. Ainda citando R131109-3:

Medimos com pesquisas de satisfacdo do cliente, com revisdes trimestrais.
Avaliamos o0 que ja estd em funcionamento. Quando se fala em novos
projetos, ao final dos mesmos, fazemos uma pesquisa de satisfacéo sobre a
implementacdo do mesmo.

Avaliacdes por questionérios foram citadas por R131109-1 e R111209-2. Ja o
revendedor pouco capacitado R061109-2, que havia considerado prestar servigcos
muito bons ao cliente, quando questionado sobre a forma de medicdo destes
servicos, admitiu ndo avaliar os servicos, justificando apenas: “nunca tivemos
reclamacdes” (R061109-2).

7z

A prestacdo de servicos ao cliente € muito importante na fidelizagdo dos
mesmos. Ainda, segundo Heskett, Sasser Jr. e Schlesinger (2002) e Albrecht (1992),
possibilitam cobrar precos mais elevados, aumentar as margens de lucro e
conquistar maior participacdo de mercado. Se a comparacéo de precos de produtos
pode ser facilmente realizada em canais de marketing, como explicitado por Bucklin,



90

Siddarth e Silva-Risso (2008), a comparacao de precos de servicos tende a ser mais

dificil, possibilitando melhores retornos financeiros.

Aos distribuidores, revendedores e clientes, foi questionado como fazem a
avaliacdo do preco dos servidores x86. Distribuidores e revendedores salientaram
que podem comparar precos dos produtos rack e lamina do fabricante estudado
contra precos de produtos similares de concorrentes, obtidos na Internet, nos canais
de marketing da concorréncia ou mesmo solicitando ao cliente. Esta comparacao é
feita mesmo tendo consciéncia de que tém melhores produtos do que os
concorrentes, com diferenciais tecnoldgicos que trardo maior beneficio aos clientes.
A facilidade na comparacdo de precos foi citada pelo distribuidor de volume
D131109-2:

Avaliamos o preco comparando com o mesmo tipo de produto do
concorrente. Antes de apostar na compra de um lote de servidores,
comparamos com precos dos concorrentes. Se estiver acima, pé no freio.
Se estiver apenas razoavelmente acima, que dé para justificar com a
tecnologia embarcada, ainda assim apostamos.

Comportamento semelhante foi mencionado pelo distribuidor D111209-1.:

Comparo os precos comparando produtos equivalentes da concorréncia,
ponderando algumas diferencas se estas valerem a pena. E importante
ressaltar as diferencas tecnologicas, mas o fabricante tem que considerar a
importancia de ter maquinas competitivas, com bom preco de entrada em
cada categoria.

Nota-se que os clientes também tendem a comparar precos, levando em
conta os beneficios técnicos que os produtos trardo. Segundo C271109-1, ao

comparar precos de servidores:

[...] tentamos unificar ou nivelar a especificacdo. E uma avaliacdo técnico-
comercial. Mas existem caracteristicas diferentes, que eu nao consigo
planilhar. E aqui que entra o beneficio da revenda. Ela me ajuda a comparar
ou justificar um melhor produto. Ela ressalta as melhores caracteristicas
para mim e me ajuda a decidir. Eles fazem um trabalho de evangelizagéo,
explicando os diferenciais e beneficios.

Desta forma, € muito importante que os clientes entendam claramente quais
serdo os beneficios técnicos obtidos pelos servidores rack e lamina do fabricante
estudado, em relacdo aos servidores da concorréncia. Se estes nao forem

claramente comunicados, o cliente ira considerar que todos os produtos sdo iguais,
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tomando uma deciséo por preco, ndo importando seu perfil — comprador ou usuario.
Conclui-se que, a necessidade de explorar diferenciais e beneficios técnicos do
produto ao longo da cadeia de marketing é de grande importancia na negociacéo de
precos dos servidores x86. Entretanto, a baixa capacitagdo de determinados
membros deste canal, em especial revendedores, constitui um problema critico na
comunicacao destes beneficios ao cliente, podendo prejudicar todos os membros

restantes.

Por fim, os clientes finais foram questionados sobre a comparacéo de precos
de servicos prestados pelos revendedores. Segundo Cobra e Zwarg (1986), servicos
sao dificeis de serem precificados, podendo ter pouca uniformidade, dado o peso do
componente humano na prestacdo dos mesmos. Sao, desta forma, mais dificeis de
serem precificados se comparados aos servidores rack e lamina. Todas as respostas
dadas confirmam a dificuldade em comparar precos de servi¢os prestados. Para ter
base de comparacédo, C271109-2 desenvolveu uma metodologia de comparacao de

preco de solugéo ofertada e custos internos:

Temos uma idéia de quanto custa — uma faixa de precos. E sabemos
quanto custa fazer internamente. Em alguns casos, mesmo com time
préprio, terceirizamos o0 servico, pois sai mais barato. Nao temos uma
ideologia. O que agrega o melhor custo beneficio para a organizacdo é
adotado.

O cliente C061109-1, para avaliar preco de servigos, recorre a outra medida,
ou seja, a importancia deste servi¢co e 0 quanto sua interrup¢ao geraria em prejuizos.

Sobre a avaliacdo de prec¢os de servigos:

Esse € um pouco mais complicado. A avaliagdo do preco de servigcos é
muito subjetiva. E dificil vocé dar valor a conhecimento. E muito dificil. Vai
muito de encontro com qual é a importancia deste servi¢co na organizagao. A
importancia do servico na organizacdo e o que ele vai gerar de lucro ou
economia. Vocé ja calculou o custo do tempo de parada? Entdo acho que
volta a disponibilidade. O que o servico afetar a sua disponibilidade, é o que
vocé vai comecar a levar em consideracédo no preco dele. E ai que vocé
comeca a enxergar a importancia daquele servico no seu dia a dia. E
interessante vocé tentar estabelecer rotinas para vocé fazer uma medicao
desse servico.

Na mesma linha respondeu C271109-1 salientando que, uma vez escolhido o

revendedor que prestara os servicos, sua alteracdo nao sera facil:
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7

Servico é mais complicado, pois ndo trocamos de fornecedor de servigo
como trocamos de fornecedor de hardware. E bem mais complicado. Alguns
servicos nem daria para desatrelar do produto, como suporte técnico.
Temos por exemplo, contratos de hora-homem, que eu pago mensalmente
e uso como quero. Mas definir o preco disso € muito dificil. Pelo
conhecimento que eles tém do nosso ambiente, prestam um servico
consultivo. Eles nos alertam dos perigos... e isto hdo tem preco.

Servigos ao cliente € um tema de grande importancia no canal de marketing
de servidores x86. Estes tém o potencial de aumentar receitas, margens de lucro e
fidelizar clientes, trazendo beneficios a todos os membros deste canal. Entretanto,
nota-se que ha muito espaco para melhora neste tema, uma vez que os membros do
canal, em especial os revendedores, ndo entendem completamente suas demandas
Oou ndo comunicam corretamente o que agregam. Conhecer 0s requerimentos dos
clientes e definir processos de medicdo da qualidade do servico prestados pode

gerar mais oportunidades e prosperidade no canal de marketing.
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7 CONCLUSAO

Este trabalho buscou uma melhor compreensdo sobre a estrutura de canais
de marketing de servidores de microinformatica do tipo x86, bem como dos servigos
ao cliente agregados. Por se tratar de um estudo qualitativo, de carater descritivo e
focado em apenas um fabricante, este ndo se propds as conclusdes definitivas sobre
o tema canais de marketing, mas sim, a apontar consideracdes sobre o
relacionamento entre os membros do canal pesquisado em relacdo ao produto

pesquisado e a capacidade de prestacdo de servicos ao cliente neste canal.

Para atingir este objetivo, foram pesquisados conceitos tedricos sobre canais
de marketing, ciclos de vida de produtos, papéis dos clientes e por fim, servicos ao

cliente.

O canal de marketing estudado era composto por quatro niveis, conforme
descrito por Rosenbloom (2002), sendo que os membros do canal entrevistados
englobaram um fabricante, trés atacadistas (conhecidos por distribuidores no canal
de marketing estudado), quatro varejistas (conhecidos por revendedores) e quatro
clientes. Fabricantes e distribuidores sdo empresas multinacionais ou associadas a
grupos internacionais, com times estruturados e bem capacitados. Estes entendem
perfeitamente as suas posicoes e funcdes no canal de marketing e estao
estruturados e capacitados para atuarem. Distribuidores demonstraram foco de
atuacdo em duas formas distintas, trabalhando com foco em volume ou valor, com
implicagbes na capacitacado dos times internos, no tipo de produtos comercializados
e na relagdo com seus revendedores. Desta forma, distribuidores de volume tendem
a trabalhar com produtos de menor complexidade e de alto giro, como servidores do
tipo torre ou rack, possuindo capacitacdo compativel. Distribuidores de valor, por sua
vez, tendem a focar na venda de produtos mais complexos, que demandam mais
conhecimento e apresentam maiores beneficios, como os dos tipos lamina ou rack.
As funcbes basicas dos distribuidores compreendem a posse fisica dos produtos,
bem como sua promocéo e financiamento (ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN et
al., 2002).
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Os revendedores pesquisados eram pequenas empresas, COmM pPoucos
funcionéarios, muitos deles desempenhando varias atividades e trabalhando com
muitos tipos de produtos diferentes. Alguns possuiam consideravel capacitagdo
técnica, embora outros ndo apresentassem tal conhecimento. Em um dos casos, 0
revendedor era pouquissimo qualificado. O nivel de capacitacdo das revendas faz
com que estas sejam muito dependentes dos distribuidores, chegando a serem
incapazes de realizar uma venda ou de entregar produtos em funcionamento por
conta propria. Este cenério é preocupante, uma vez que tende a aumentar custo dos
distribuidores e pode gerar descontentamento ao cliente final, seja por desconhecer

o produto vendido, seja por ndo possuir capacidade de agregar servi¢cos ao cliente.

Conforme explicitado neste trabalho, servidores de microinformética do tipo
x86 sdo compostos por trés categorias de produtos, cada uma delas com ciclos de
vida, caracteristicas e implicacbes bem diferentes. Assim, servidores do tipo torre
estdo na fase de maturidade ou declinio (IDC, 2008), sendo produtos de baixa
complexidade e com poucos beneficios ao cliente. Servidores do tipo rack sdo de
moderada complexidade e podem propiciar maiores beneficios aos clientes,
podendo ser classificados como produtos maduros. Ja os servidores lamina sdo de
maior complexidade, mas podem propiciar grandes beneficios ao cliente final; estes
ainda estdo na fase crescimento, com grandes perspectivas de participacdo de
mercado (IDC, 2008). A informacdo dos ciclos de vida de cada categoria de
servidores sugere que o mercado de servidores x86 sera dominado por produtos de
média e alta complexidade, podendo trazer complicacbes para distribuidores de
volume e, principalmente, para revendedores pouco capacitados. Estes devem
buscar qualificacdo e conhecimento ou identificar nichos de mercado em que

possam atuar.

No que tange aos papéis dos clientes e beneficios por eles esperados, Sheth,
Mittal e Newman (2001) haviam explicitado que os compradores buscariam o valor
universal de servico e 0s valores pessoais de conveniéncia e personalizagao,
incluindo servicos de pré venda, como consultoria e pos venda, como trocas ou
manutencdes, concluindo que, aos usuarios, seria mais importante o valor do
desempenho. No canal de marketing de servidores x86 pesquisado, percebe-se que
boa parte dos beneficios seriam esperados pelos usuarios. Estes estendem o valor

dos produtos e solugdes, valorizam diferenciais técnicos e estdo dispostos a fazer
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investimentos maiores, contanto que os produtos comprados lhes garantam mais
disponibilidade ou, em outras palavras, confiabilidade e até mesmo tranquilidade.
Segundo identificado, em boa parte dos casos, compradores ndo tém capacidade de
comparar solucBes técnicas ou caracteristicas de servidores x86, trabalhando
apenas por comparacdo de precos. Compreender os beneficios que cada papel de
cliente busca € muito importante aos membros do canal de marketing estudado. Se
o mercado de servidores x86 tende a utilizar solugdes mais complexas, todo foco de
comunicacao, todo fluxo de informacao e toda definicdo de solucao técnica, devem

ser direcionados primeiramente aos usuarios finais.

Os membros do canal de marketing pesquisado foram unanimes ao sinalizar
que, sem um bom produto, ndo se pode agregar um bom servico ao cliente. Desta
forma, o fabricante deve manter seus esforgos no desenvolvimento de produtos com
qualidade e que agreguem mais valor ao cliente final, entregando alta
disponibilidade. Para que os usuérios dos clientes finais percebam os diferenciais
dos produtos oferecidos, fabricante, distribuidores e revendedores precisam
comunicar estas caracteristicas. Ha, entretanto, um risco neste processo de
comunicacdo, uma vez que nem todos os revendedores possuem o conhecimento
necessario para a venda de produtos ou solu¢cdes mais complexas. Este cenario
pode ser danoso, pois foi verificado que esta falta de conhecimento basico pode

prejudicar a avaliagdo ou imagem de um bom produto.

Em toda literatura pesquisada, fica muito claro que servicos ao cliente sao
extremamente importantes e isto foi constatado ao longo do canal de marketing
pesquisado. Revendedores, por exemplo, demonstraram fidelidade a seus
distribuidores, pela capacitacdo e suporte que receberam no inicio da relacao
comercial. Clientes também demonstraram que tendem a serem mais fiéis a
fornecedores de servicos do que a fornecedores de hardware. Conforme constatado
na literatura, servicos também podem garantir maior lucratividade as empresas que
integram o canal de marketing pesquisado, pois sédo de dificil comparacéo de precos.
Entretanto, observa-se que existem incongruéncias entre 0s servigcos e servicos ao
cliente esperados e recebidos ao longo do canal. As incongruéncias sdo menores no
relacionamento entre fabricante e distribuidores e também no relacionamento entre
distribuidores e revendedores, mas sdo muito expressivas no relacionamento entre

revendedores e clientes finais. Revendedores listaram servicos ao cliente que
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estariam entregando, mas estes ndo foram percebidos. Este fato pode estar
relacionado novamente a baixa capacitacdo de alguns revendedores, uma vez que
estes ndo tém condigbes técnicas minimas para entender e atender as necessidades

de seus clientes.

Constata-se que varias das fragilidades apresentadas no canal de marketing
pesquisado, em relagcdo aos produtos aqui contemplados, estdo relacionadas a
qualificagdo de revendedores, seja na falta de conhecimento técnico, na
incapacidade de prestacdo de servicos ao cliente ou mesmo na comunicagao
ineficiente com seu cliente, no papel de usuario final. Estes revendedores, em
alguns casos, estariam atuando apenas como identificadores de demanda, nao

como elementos de agregacgéao de valor ao canal de marketing.

A partir dos resultados e conclusdes deste estudo, limitados ao tipo de canal
de marketing e produtos estudados, € possivel identificar algumas implicacGes
gerenciais. Estas apontam para a necessidade de maior capacitacdo no canal de
marketing, com grande énfase nos revendedores, de forma a prepara-los para as
tendéncias mercadoldgicas futuras e auxilia-los na identificagdo de necessidades e
capacitacdo para prestacdo de servicos ao cliente. Executivos de empresas que
compdem este canal de marketing podem, ao buscar maior capacitacdo, melhor
entender os requerimentos de seus clientes, melhor comunicar o valor e o0s
beneficios dos produtos vendidos e, principalmente, agregar servigos ao cliente que
nao sO beneficiardo os mesmos, mas que trardo melhor retorno financeiro. Como
citado anteriormente, a combinacdo de produtos de alta qualidade e a capacidade
de prestacdo de servicos ao cliente superiores trara beneficios ao longo de todo

canal.

Finalmente, cabe ressaltar que, embora pesquisas qualitativas permitam
extrair grande rigueza dos dados obtidos, estas possuem limitacdes que incluem um
reduzido numero de entrevistados, impossibilitando a generalizagdo dos resultados.
Desta forma, os resultados aqui obtidos refletem a situacdo no canal de marketing
para os produtos pesquisados em determinado momento, ndo ao longo do tempo ou
englobando outros tipos de produtos ou canais de marketing diferentemente

estruturados.
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ANEXO A — ROTEIRO DA ENTREVISTA — FABRICANTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

ROTEIRO DA ENTREVISTA — FABRICANTE

1 - Qual a funcéo de sua empresa no processo de venda do produto ao cliente final?
2 - Quais sao os tipos de servidores x86 mais vendidos pela sua empresa? (formato)

3 - Como vocé avalia o conhecimento e capacitagdo de sua equipe para venda e
instalacédo de servidores tipo rack?

4 - E para servidores tipo blade (lamina)?

5 - Qual a importancia da qualidade técnica do hardware na solucéao final?

6 - E na qualidade do servico prestado?

8 - Quais servicos sao esperados e valorizados pelo seu cliente (elo posterior no
canal)

9 - Quais sao os beneficios esperados pelos usuarios finais?
10 - E pelos seus compradores?
11 - O quéo capacitado € o time que presta 0 servico em sua empresa?

12 - Em termos gerais, quantos sdao 0s membros deste time, quais certificacdes e
tempo de experiéncia eles tem?

13 - Como vocé avalia a qualidade do servico por vocés prestados?

14 - Como é medido?
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ANEXO B — ROTEIRO DA ENTREVISTA - ATACADISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

ROTEIRO DA ENTREVISTA - ATACADISTA

1 - Qual a funcdo de sua empresa no processo de venda do produto ao cliente final?
2 - Quais sao os tipos de servidores x86 mais vendidos pela sua empresa? (formato)

3 - Como vocé avalia o conhecimento e capacitacdo de sua equipe para venda e
instalacéo de servidores tipo rack?

4 - E para servidores tipo blade (lamina)?

5 - Qual a importancia da qualidade técnica do hardware na solucao final?

6 - E na qualidade do servico prestado?

7 - Quais servi¢cos sao agregados pelo seu fornecedor? (elo anterior no canal)

8 - Quais servicos sdo esperados e valorizados pelo seu cliente (elo posterior no
canal)

9 - Quais sao os beneficios esperados pelos usuarios finais?
10 - E pelos seus compradores?
11 - O quéo capacitado € o time que presta 0 servico em sua empresa?

12 - Em termos gerais, quantos sao os membros deste time, quais certificacdes e
tempo de experiéncia eles tem?

13 - Como vocé avalia a qualidade do servigo por vocés prestados?

14 - Como é medido?

15 - Como vocé faz avaliagéo do preco dos servidores que Ihes séo fornecidos?
16 - Como vocé faz avaliacdo do preco dos servicos prestados?

17 - Quais servigos vocé gostaria que lhe fossem oferecidos?
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ANEXO C — ROTEIRO DA ENTREVISTA — VAREJISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

ROTEIRO DA ENTREVISTA — VAREJISTA

1 - Qual a funcdo de sua empresa no processo de venda do produto ao cliente final?
2 - Quais sao os tipos de servidores x86 mais vendidos pela sua empresa? (formato)

3 - Como vocé avalia o conhecimento e capacitacdo de sua equipe para venda e
instalacéo de servidores tipo rack?

4 - E para servidores tipo blade (lamina)?

5 - Qual a importancia da qualidade técnica do hardware na solucao final?

6 - E na qualidade do servico prestado?

7 - Quais servi¢cos sao agregados pelo seu fornecedor? (elo anterior no canal)

8 - Quais servicos sado esperados e valorizados pelo seu cliente (elo posterior no
canal)

9 - Quais sao os beneficios esperados pelos usuarios finais?
10 - E pelos seus compradores?
11 - O quéo capacitado € o time que presta 0 servico em sua empresa?

12 - Em termos gerais, quantos sao os membros deste time, quais certificacdes e
tempo de experiéncia eles tem?

13 - Como vocé avalia a qualidade do servigo por vocés prestados?

14 - Como é medido?

15 - Como vocé faz avaliagéo do preco dos servidores que Ihes séo fornecidos?
16 - Como vocé faz avaliacdo do preco dos servicos prestados?

17 - Quais servigos vocé gostaria que lhe fossem oferecidos?
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ANEXO D — ROTEIRO DA ENTREVISTA - CLIENTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

ROTEIRO DA ENTREVISTA - CLIENTE

5 - Qual a importancia da qualidade técnica do hardware na solucao final?
6 - E na qualidade do servico prestado?

7 - Quais servicos sao agregados pelo seu fornecedor? (elo anterior no canal)

9 - Quais séo os beneficios esperados pelos usuarios finais?

10 - E pelos seus compradores?

15 - Como vocé faz avaliagéo do preco dos servidores que Ihes séo fornecidos?

16 - Como vocé faz avaliacdo do preco dos servicos prestados?

17 - Quais servigos vocé gostaria que lhe fossem oferecidos?



ANEXO E — FICHA DE DOCUMENTACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

FICHA DE DOCUMENTACAO

Data da entrevista: Caddigo do entrevistado:
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Local da entrevista:

Hora de inicio: Hora do término: Duracéo:

Entrevistador:

Cargo do entrevistado:

Idade do entrevistado: Sexo:

Formacéo:

CertificacBes técnicas:

Tempo de experiéncia:

Quantidade de funcionérios da empresa:

Peculiaridades:

Sintese da entrevista:

Fonte: Adaptado de Boaro (2006).



