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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo realizar uma reflexdo conceitual sobre treinamento de vendedores
que contempla fundamentos de marketing e principios de vendas, visando maior efetividade no
trabalho desses profissionais. Para isso foi realizada uma ampla revisdo bibliografica em livros e
artigos académicos relacionados a vendas, marketing e treinamento, nos acervos da principais
bibliotecas tradicionais do pais e em bases de dados eletrdnicas disponiveis, além de jornais e revistas
de negdcios. Os resultados apontam para a importancia dos conteldos de marketing, principios de
vendas para a melhora do resultado profissional dos vendedores, e também a existéncia de muitos
programas de treinamento inadequados e ineficientes que redunda em baixa valorizacdo da profissdo

pelos préprios vendedores.

Palavras-chave: Vendas. Fundamentos de marketing. Principios de vendas. Treinamento.



ABSTRACT

The objective of this work is to achieve a conceptual reflection about sales representatives'
training, which concerns the marketing fundamentals and sales principles, aiming a greater
effectiveness in these professional’s job. To accomplish this work, we did an extensive books and
academic articles bibliographic review related to sales, marketing and training. The collection of
the country's major traditional libraries, the available electronic data and also newspapers and
business magazines were revised. The results indicate the importance of the marketing concepts,
sales principles to improve the professional results of sales people, as well as the existence of
many inappropriate and ineffective training programs reverberate in low value of the profession

by sales representatives themselves.

Key-words: Marketing fundamentals. Sales principles. Training programs.
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1- APRESENTACAO

1.1 - Panorama histdrico: O distanciamento entre produtor e o consumidor

De acordo com Rosseti (1997), hoje em dia, terras, fabricas, usinas, minas,
rodovias, barcos e maquinas de todo tipo sdo necessarias a producdo das mercadorias
utilizadas em geral e denomina-se um homem como rico pelos bens que possuli,

especialmente os desse tipo, citados acima.

Mas, no periodo feudal, a terra produzia praticamente todas as mercadorias
de que se necessitava e, assim, a terra, e apenas a terra, era a chave da fortuna de um
homem. Nenhuma descricdo do sistema feudal pode ser rigorosamente precisa
porgue as condic¢Bes variavam muito de lugar para lugar, mas é certo que 0 Servo e
sua familia cultivavam seu alimento e com as préprias méos fabricavam qualquer
mobiliario de que necessitassem. O senhor do feudo logo atraia & sua casa 0s servos
que se demonstravam bons artifices, a fim de fazer os objetos de que precisava.
Assim, o estado feudal era praticamente completo em si, fabricava o que necessitava
e consumia seus produtos. O servo possuia familia, lar e alguma terra para cultivo.
Uma vez que as aldeias feudais eram praticamente auto-suficientes, e a economia de
consumo era muito pequena. Acaso houvesse uma producdo excedente de gréo ou
vinho, o camponés conduzia ao mercado e comercializava. Essas transacfes
provavelmente se efetuavam no mercado semanal mantido junto de um mosteiro ou
castelo, ou num agrupamento populacional proximo. De acordo com autor, havia,
portanto, um insipiente intercambio de mercadorias e, com um comércio em tao

baixo nivel, ndo havia razdo para a producdo de excedentes em grande escala.

Segundo Abreu (1994), outros obstaculos retardavam a marcha do comércio.
O dinheiro era escasso e as moedas variavam conforme o lugar. Pesos e medidas
também eram varidveis de regido para regido. O transporte de mercadorias para
longas distancias era penoso, perigoso, dificil e extremamente caro. Por todos esses

motivos, era pequeno o comércio nos mercados feudais locais.
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Rossetti (1997) afirma que os processos foram mudando de forma lenta, mas
constante. Assim, até o advento da Revolucdo Industrial, os modelos de producdo
ocidentais eram essencialmente artesanais. O ferreiro, o alfaiate, o padeiro, o oleiro,
0 sapateiro, todos, enfim, produziam para um dado consumidor, fosse ele uma pessoa
Ou uma organizacdo, e atendendo-os quase que apenas sob encomenda ou sob
medida. Dali por diante, entretanto, a capacidade de produzir em série, em escala,

focou principalmente produtos basicos.

A padronizacdo, que rareava as opgOes (apenas e poucas variagdes de
utilidades, cores, tamanhos, sabores), trouxe consigo habitos de consumo novos, mas
aplicaveis a massa, ao mercado no seu mais amplo sentido, fosse ele geogréafico ou

demografico.

Apesar dos novos processos produtivos e dos macicos investimentos em
capitais, instalacbes e equipamentos, poucas eram as plantas industriais e, assim
sendo, infima a concorréncia. Segundo Leite (1996), € possivel afirmar que as
politicas governamentais de implantagdo de industrias e preservacdo do seu
crescimento, daquela época, estabeleciam disputas quase que apenas entre 0S
produtores de um pais ou continente e os mercados consumidores de outros. O norte
das decisdes era o produto, que, de tdo basico, chegava aos mercados atendendo as
demandas concentradas e ja claramente definidas por alimentacdo, vestuario, higiene
e outras assim igualmente essenciais. Os produtos, que antes da Revolucao Industrial
eram objeto de encomendas, com ela passaram a ser industrializados e estocados.
Estudavam-se os mercados enquanto meras vias de distribuicdo e escoamento dos
estoques. A ordem do dia era estabelecer regras e principios de maior produtividade,
mais maquinas e maior carga de trabalho, meios e vias de transporte, navios, trens e
tropas, desde as fontes produtoras até os canais de distribuicdo, grandes entrepostos
atacadistas e armazéns varejistas, surgindo, assim, os intermediarios e, portanto, a
maximizacdo de lucros. De acordo Ries e Trout (1989), a tais estudos chamava-se
mercadologia, que se empenhava em elaborar pesquisas, estudar formas de vendas,
meios de distribuicdo, desenvolver promoc¢fes e demais servicos agregados ao

processo.
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De acordo com Rossetti (1997), buscavam-se meios para aumentar a
producdo, transportar mais e com maior rapidez, distribuir, via-intermediarios ou
vendedores, por canais concentrados em grandes entrepostos e capitalizados em
armazens, mais para atender a mercados de consumo de massa. Na primeira metade
do século XX, entretanto, notadamente até o fim da 22 Grande Guerra, 0s pensadores
ocidentais comecaram a produzir os primeiros ensaios, objetivando compreender o

consumidor e seus habitos de consumo.

1.2 - O surgimento do vendedor

A funcdo de vendedor evoluiu com o passar do tempo como decorréncia
natural das mudancas ocorridas no mundo dos negdcios. De acordo com Mintzberg
(1995), a economia de escala na producdo estimulou o crescimento de mercados
massivos em areas geograficas diversas que precisavam ser alcangadas por meio do
trabalho do vendedor e a continua necessidade de novos consumidores em mercados,
a cada dia mais dispersos, incrementou significativamente o nimero de vendedores.
Essa foi a primeira onda do trabalho do vendedor na era da Revolugédo Industrial,
mas esse crescimento desordenado gerou uma imagem negativa, ou seja, o vendedor
passa a carregar a imagem de “picareta” que forca a venda ao cliente, custe o que

custar.

De acordo com Mattar (1998), no entanto, o papel do vendedor € importante
como desencadeador de negdcios e supridor de necessidades, proporcionando retorno
aos investimentos de sua empresa e contribuindo de diversas maneiras para a

sociedade em que vive.

De acordo com Las Casas (2002), o maior problema encontrado no
seguimento de vendas, sem sombra de divida, é a falta de reconhecimento da
atividade, pois existe uma confusédo muito grande nesta profissdo devido ao fato de
existir uma mao-de-obra de carater sazonal. Com isso, cria-se a impressdo de
qualquer pessoa que eventualmente tenha perdido seu emprego em qualquer outro

setor, podera ingressar na area de vendas e obter sucesso. Porém, o vendedor
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moderno ndo deve ser apenas um apresentador de informacdes acerca de seus
produtos ou servigos, ao contrario, deve estar apto a responder a uma enorme gama
de necessidades do seu cliente antes, durante e apds a venda. Para isso, torna-se
crescente a necessidade de profissionalizagdo dos vendedores e a distingdo de
vendedores eventuais dos vendedores profissionais que se pretende analisar neste
estudo. Havendo necessidade de profissionalizacdo do vendedor de varejo, ha que se

encontrar os caminhos que levam a isso.

1.3 - Objetivos do trabalho

O presente trabalho visa mostrar que resultados expressivos em vendas no
varejo podem ser alcancados se 0s vendedores estiverem bem preparados para a
execucdo de suas atividades e, para que isso possa acontecer, se faz necessario um

investimento na capacitacdo destes funcionarios.

Em outras palavras, o obejetivo geral deste trabalho é explicitar a importancia

do treinamento profissionalizante do vendedor de varejo com fundamentos de

marketing, e principios de vendas. Alcancar este objetivo representou um desafio de
complexa interpretagdo que obrigatoriamente perpassou 0s conceitos relacionados a
marketing, de vendas, o vendedor, e seu perfil pessoal, etc.

Para atingir tal objetivo, inicialmente apresentou-se um sucinto historico que,
paralelo & mudancas das situacGes de transferéncias de bens, introduz a funcdo de

vendedor.

O interesse pelo estudo sobre treinamento de vendedores de varejo,
agregando conhecimentos de marketing, deve-se a dois fatores principais. Primeiro,
conforme afirmam Goldratt & Fox (1992), para aumentar a participagédo de mercado
das empresas, que atuam em mercados cuja competicdo a cada dia mais se intensifica
devido a entrada de novos concorrentes; e, segundo, o periodo atual é diferente de
todos os outros, desde a Revolugdo Industrial. Pode-se justificar tal fato, se for

considerada como verdadeira a premissa de Day (1999), que afirma estarem a
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globalizacdo e a mudanca tecnologica gerando novas fontes de competicéo, devido a
desregulamentacdo, a complexidade do mercado e o fluxo de informacgdes. D'aveni
(1995), assegura que ndo sdo apenas 0s segmentos industriais de alta tecnologia e
rapido crescimento que se deparam com essa concorréncia agressiva, mas também

todos os outros setores da sociedade.

Muitos outros escritores da area de marketing ou economia tém observado o
aumento da concorréncia em diversos setores, de forma que o ambiente de vendas
estd merecendo um estudo cuja finalidade para as empresas seria a de elaborarem

estratégias especificas, pois cada uma tem seus valores, recursos e mercado préprio.

Slack (1993) define concorréncia como sendo a forma de operacionalizar algo
de forma a estabelecer um vinculo entre a empresa e 0 mercado. Pode-se afirmar que
o vinculo citado é que gera o diferencial competitivo, fazendo o cliente identificar-se

com a empresa ou produto.

Sendo assim, nota-se a necessidade de encontrar dentro das corporacgdes
mecanismos facilitadores que possam contribuir para um melhor desempenho do
setor de vendas perante a concorréncia. Assim, a proposta deste trabalho ¢ a efetiva
valorizacéo e requalificacdo da forca de vendas de varejo, dotadas dos principios de

marketing e aliadas a um treinamento macico.

Dessa maneira, buscam-se, neste trabalho, respostas para questdes como:
O porqué de néo se treinar os vendedores de varejo no Brasil.

O porqué ndo se ensinarem as técnicas de vendas nas escolas de

administracdo e nos programas de marketing.

O porqué de os vendedores de varejo ndo se orgulharem da profissdo no

Brasil.

O porqué de ndo haver muito respeito com os vendedores no Brasil.
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O que se propde, neste estudo, € compor uma solida base conceitual e pratica
de marketing, treinamento e vendas de varejo, com a finalidade de agregar
contribui¢bes pontuais e complementares ao processo de construcdo do futuro,
seguindo o modelo proposto por este trabalho. Essa proposta concentra-se no esforgo
de capacitar amplamente o gestor de equipes e processos organizacionais a
posicionar sua empresa em cenarios complexos e competitivos que exigem uma
gama nova de conhecimentos que permitam a conquista de resultados mediante a
gestdo de interesses e do pensamento estratégico como forma de modelar e construir
o futuro da organizacdo, utilizando-se sempre da colaboracédo efetiva de uma equipe

apta a dar as respostas que o mercado necessita.

Sustentado e norteado por esta proposta, 0 marketing assume o papel de
contribuir dentro deste esfor¢o no que se refere a capacitacdo da visdo e da acdo do
gestor por meio de abordagens e ferramentas do marketing e da comunicacao,

auxiliando e contribuindo para um melhor desempenho no segmento de vendas .

Compreender a dindmica da evolucdo e do comportamento das variaveis
competitivas de mercado serd tomado como um ponto chave no desenvolvimento da

disciplina.

Utilizar abordagens estratégicas e taticas de posicionamento e de construcao
de ac¢Bes de mercado sdo respostas as demandas e situagGes do ambiente competitivo
da organizacéo, de forma a equilibrar suas necessidades e expectativas, bem como as
dos demais componentes do ambiente (acionistas, clientes, empregados, sociedade e

fornecedores).

O estudo foi realizado com base em conceitos de comportamento do
consumidor diante das alternativas de compra na modalidade comércio-varejista,

fundamentado em Kotler, Cobra, McCarthy, Drucker e outros.
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1.4 - Comentarios metodoldgicos

Sdo varios os autores que ressaltam a importancia do planejamento da
pesquisa, a fim de que se possam obter informacdes confidveis e adequadas a seus
propositos. Assim, conforme Selltiz et al. (1974), "uma vez que o problema de
pesquisa tenha sido formulado de maneira suficientemente clara para que possa
especificar os tipos de informacdes necessarias, 0 pesquisador precisa criar 0 seu
planejamento de pesquisa ... (0 que) varia de acordo com 0 objetivo de cada

pesquisa.”

Estes autores também colocam que, embora cada estudo tenha objetivos e
caracteristicas proprias, em geral podem ser agrupados segundo quatro finalidades
basicas, apresentadas a seguir em ordem crescente de conhecimento prévio requerido
sobre o tema examinado. Tais finalidades sdo as seguintes: familiarizar-se com o
fendmeno estudado (estudos formuladores ou exploratdrios); apresentar precisamente
as caracteristicas de uma situacdo e/ou fendmeno (estudos descritivos); verificar a
freqliéncia com que um fendémeno ocorre; e verificar uma hipétese de relagdo causal

entre variaveis.

Com base na classificacdo descrita, acredita-se que este trabalho se
caracteriza como pesquisa exploratoria de carater conceitual, ilustrada por exemplos
com 0s quais se procurou respaldar e clarificar as idéias e 0s argumentos
desenvolvidos, embora sem nenhum tipo de comprovacdo empirica direta. Para
Green e Tull (1978), os estudos exploratérios sdo recomendados quando se objetiva
identificar e formular problemas mais adequadamente o que constitui um dos

resultados deste trabalho.

Quanto aos métodos de pesquisa utilizados, este trabalho se caracterizou
como uma ampla revisdo bibliogréafica sobre temas como marketing, vendas e
treinamento. Precedeu-se também a uma analise documental especialmente util a

coletar os exemplos empresariais utilizados.
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Entre as fontes consultadas, estdo obras de referéncia desses assuntos,
encontradas em bibliotecas tradicionais da area de negocios, como a da FEA/USP;
foram acessadas também bases de dados eletrénicas, como o Proquest, além de
artigos e informagdes coletados na internet; alem disso foi realizada ampla busca em

jornais e revistas de negdcios, o que proveu as informacdes mais atualizadas.

A realizagcdo do estudo pode contribuir para a estruturacdo de pesquisas
futuras mais aprofundadas, sobre o tema, apesar das limitagdes inerentes a esse
método, sendo que a principal é a inviabilidade de generalizagdo dos resultados

encontrados.

1.5 - Os publicos

Este trabalho visa a contribuir para os diversos publicos que atuam na area
de treinamento, vendas e marketing, pois todos estdo, de uma maneira ou de outra,
desenvolvendo uma atividade complementar. Este trabalho tem a pretenséo de
contribuir com agdes futuras, tais como o desenvolvimento de outros trabalhos
académicos, ou estudar novos programas de treinamento visando a melhora de

desempenho de equipes.

Sendo assim, a apresentacdo relata um panorama histérico, com um
distanciamento da producdo meramente agricola, em que a maioria das transacoes
ocorria por meio de troca, para uma atividade formal, agora com uma producdo em

grande escala e com a necessidade de se colocar os excedentes em novos mercados.

O capitulo 2 procura estabelecer o que € marketing, sua diferenca em relagédo
a vendas e sobretudo sua aplicabilidade dentro das organizacdes e suas enormes

contribuigOes para promover e dar visibilidade ao produto e a empresa.

No capitulo 3, busca-se definir vendas, suas técnicas, seus defeitos e

principalmente suas caréncias, procurando-se demonstrar que uma atividade
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aparentemente simples traz consigo enormes desdobramentos, e se bem trabalhada

pode trazer grandes beneficios para as organizagoes.

J4, o capitulo 4 estuda o treinamento como ferramenta preponderante para as
empresas no que se refere a melhora de desempenho das equipes de vendas que se

utilizam deste mecanismo para melhorar sua vantagem competitiva.

A conclusdo busca responder aos principais objetivos propostos neste
trabalho, bem como sugerir novos estudos visando a uma melhora continua do setor

ora mencionado.
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CAPITULO 2 - COMPREENDENDO MARKETING E O PROCESSO
INTEGRADO AO TREINAMENTO DE VENDEDORES

2.1 — Marketing

Inimeros novos estudos e publicacdes, conferéncias e debates, estabelecendo
conceitos, fundamentos e teorias sobre marketing foram desenvolvidos a algumas

décadas, com graus variados de acertos € erros.

Porém com o surgimento das teorias de Kotler, houve uma mudanca total de
paradigma no que se refere aos conceitos de marketing, pois ocorreu uma verdadeira
revolucdo nos mecanismos de utilizacdo das praticas mercadoldgicas, praticadas até
entdo de maneira arcaica e pragmatica. Com o surgimento dos trabalhos do autor
acima referido, passa-se a ter um maior entendimento do que é mercado e tudo que
compde 0 mesmo, gerando-se uma nova maneira de conhecer e se adequar as reais

necessidades de determinados seguimentos.

Entre estudar, desenvolver, ajustar e lancar produtos envoltos em
caracteristicas que se voltassem para a capacidade de satisfazer necessidades e

desejos foram-se cerca de mais uns 20 anos.

Segundo Kotler, produzia-se e promovia-se para vender, e as definicdes do
que seria marketing eram profusas e difusas.”(o marketing) tem sido descrito, como
uma atividade de negocios; como um grupo de atividades de negdcios; como um
fendbmeno de comércio; como um estado de espirito; como uma funcdo
coordenadora, integradora, na definicdo de politicas; como um senso de propésitos
dos negocios; como um processo econdémico; como uma estrutura das instituicoes;
como um processo de troca ou transferéncia da propriedade de produtos; como um
processo de concentracdo, equalizacdo e dispersdo; como a criacdo de tempo, lugar e
posse de coisas Uteis; como um processo de ajustamento da demanda e da oferta, e

muitas outras coisas.” Kotler (1998).
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Decorridos muitos anos, porém muito utilizado até os dias de hoje, produz-se
0 que o consumidor deseja para satisfazer suas necessidades, e ha toda uma cultura

de marketing estabelecida, sobre a qual passa-se a discorrer aqui.

Viu-se que 0s mecanismos de sobrevivéncia humana despertam nas pessoas
estados definidos de insatisfacdo quando ha a caréncia e a insatisfacdo que dela
decorre. Imediatamente, desperta-se no homem o desejo de suprir esta caréncia, e

com ele ativam-se os sentidos da iniciativa e da busca.

Presume-se entdo, que os atributos de marketing além de gerar um
conhecimento sobre o produto, serve também como um facilitador no desempenho
da funcdo do vendedor, pois contribui de maneira substancial na atividade ora
mencionada, facilitando e estimulando o consumidor na busca de determinados

produtos ou servicos.

Ja decorridas décadas desde as primeiras publicacdes de Kotler até os dias de
hoje, e vistas a magnitude e 0 avango imensuraveis que pode desde entdo alcangar o
pensamento de marketing, decididamente por ele influenciado, pode-se atribuir a este
periodo a designacdo de Era Kotler. Seja em mérito pela sua incansavel dedicacao a
pesquisa, ao estudo e ao debate, como pelo reconhecimento devido ao seu empenho
pessoal em promover a difusdo e o avanco do pensamento de marketing, percorrendo
0 mundo com suas obras, mas também pessoalmente em palestras, debates,

seminarios e congressos.

Antes de iniciar uma abordagem sobre marketing nas empresas, € necessario
refletir sobre o significado do marketing segundo a dptica do treinamento aplicado

para o setor de vendas.
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2.1.1 - Definigcdo do conceito de marketing

Marketing €, enquanto pratica, “quase tdo antigo quanto o mundo” e “o
conceito de sua pratica tem-se transformado paralelamente a evolugao dos povos”, de
acordo com Munhoz (1982), acompanhando o desenvolvimento dos diversos

estagios econémicos da vida humana.

Segundo Drucker (1983), marketing é o processo pelo qual a economia é

integrada a sociedade para servir as necessidades humanas.

De acordo com Levitt (1988), marketing é criar e manter clientes.

"Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e

desejos, através dos processos de troca.” Kotler (1992).

Segundo Kotler (1998), marketing € o processo de planejar executar a
concepcao, a determinacdo de preco (princing), a promoc¢do e a distribuicdo de
idéias, bens e servicos para criar negociacfes que satisfacam metas individuais e

organizacionais.

De acordo com Kotler (1998), marketing € uma funcdo gerencial, que busca
ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramentas um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um
processo social, pelo qual séo reguladas a oferta e demanda de bens e servigos para
atender as necessidades sociais. E, ainda, uma orientacdo da administracdo, uma
filosofia, uma visdo. Essa orientacdo reconhece que a forma primordial da
organizacdo € satisfazer o consumidor, atendendo suas necessidades, levando em
conta seu bem-estar a longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitagcbes impostas
pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e continuidade da

organizacao
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O marketing, segundo Kotler (2000), deve ser compreendido como um
conjunto de esfor¢os que tem por objetivo sofisticar a habilidade competitiva das
empresas atraves de uma atuacdo qualitativamente diferenciada frente aos mercados
consumidores. Marketing, tal como conceituado, ja foi objeto de sélidos estudos,
concepcdes teoricas e suas demonstracdes, tendo-se desdobrado largamente, a par de

suas multiplas aplicacdes, variacOes e evolugdes no cotidiano dos mercados.

"O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e
desejos humanos. A humanidade precisa de comida, ar, 4gua, roupa e abrigo para
sobreviver Além disso, as pessoas desejam recreacdo, educacdo e outros servicos."
Kotler (2000).

Segundo Las Casas (2000), marketing é um conjunto de atividades

desempenhadas para obter e manter clientes com melhor retorno.”

Nomes hoje reconhecidos internacionalmente deram ao marketing sua forma
conceitual, tragando e estabelecendo principios que o fundamentam, regendo a sua
aplicacdo. Mas, apesar do farto e bem cuidado material ja publicado, uma parcela
imensa das pessoas ainda o desconhece, ou se pensa conhecé-lo, geralmente o toma
simplesmente por propaganda, seja por ndo utilizd-lo em proveito de seus

empreendimentos, como simplesmente por nédo ter se dedicado ao seu estudo.

Todos sabem sobre produtos "quentes”. Quando a Sony projetou seu primeiro
Walkman, quando a Nintendo apareceu com o primeiro videogame, e quando a Ford
lancou 0 modelo Taurus, esses fabricantes tiveram milhares de encomendas. Eles
tinham projetado os produtos “certos”; ndo 0s mesmos produtos, mas 0s que
ofereciam novas vantagens. Drucker (1983), um dos principais pensadores da
administracdo declara: "O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servico sirva... e venda

por si proprio.”
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Observando o texto acima, pode-se equivocar acerca do papel do marketing,
concluindo, que o marketing por si so fara todo o trabalho de uma organizacdo, sem a
necessidade de nenhum outro tipo de contribui¢cdo. Na verdade, o que norteia este
trabalho é a necessidade de demonstrar que o marketing possibilita um melhor
conhecimento para o consumidor do produto ou servico oferecido, de modo que
qguando um cliente se dirija a uma determinada organizacdo em busca daquilo que lhe
estd sendo ofertado, o trabalho de quem atua na area de vendas seja sobre maneira
facilitado, pois o consumidor por meios dos atributos de marketing, j& tem as
referéncias basicas sobre aquilo que deseja, restando ao profissional que atua em

vendas se concentrar na atividade fim, que € a de transformar o desejo em realizacéo.

Nota-se neste cendrio, que a venda e a propaganda sdo partes de um grande
"composto de marketing”(ou mix de marketing) - um conjunto de ferramentas que
trabalham juntas para atingir o mercado. Pode-se definir marketing como o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos tomam conhecimento daquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros. Para explicar essa definicdo, examina-se termos importantes: necessidades,
desejos, demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacoes,
relacionamentos, posicionamento, concorréncia € o0 composto de marketing. Esses
termos serdo analisados, para auxiliar empresas e seus profissionais de marketing e
vendas a navegar com seguranca pelas aguas turbulentas, mas promissoras que ha
pela frente. Empresas bem-sucedidas serdo as que puderem impor as suas estratégias
de marketing 0 mesmo ritmo de mudanca de seus mercados e de seus espacos de

mercado.

2.2 — Conceitos equivocados sobre marketing

O texto a seguir retrata, com bastante objetividade, os desvios provocados
pelo uso incompleto ou desvirtuado do marketing.

Segundo Silva (1986), o marketing no mundo globalizado, ou na era do

hedoismo, ganha interesse por motivos errados.
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A idéia de marketing como mentira, como maquilagem exuberante que atrai
para uma armadilha de vendas; ou pelo menos como uma atividade vazia, desprovida
de tutano e seriedade, tem imperado no Brasil. Temos a certeza equivocada de que
marketing € uma propaganda metida a besta, que trocou a agéncia pela corporacéo e
as artes-finais pelo cracha eletrénico. Costuma-se pensar ainda que, quanto melhor o
marketing maior o hype -- palavra do inglés que define a promessa que nao se
cumpre; 0 exagero que deliberadamente conquista para depois frustrar. Em bom

portugués: empulhagéo.

Para o marketing, entretanto, a propaganda é apenas 0 meio mais eficiente de
comunicar os beneficios de um produto ou servico a publicos de interesse, de
maneira que possibilite ao consumidor ter um conhecimento prévio daquilo que
pretende adquirir e facilitar sobre maneira a atividade de vendas. E evidente que
acdes de comunicacgdo visam sempre ressaltar os pontos positivos e omitir o que nao
interessa mostrar. Assim funciona a propaganda - que almeja, ainda ser divertida,
surpreendente, marcante. Ndo é assim que funciona o marketing, processo que
transcende em muitos aspectos as acdes publicitarias. Enquanto para a propaganda é
suicidio a admissdo de pontos fracos (imagine o contra-senso de um anuncio de
sabdo em po alertando para o desgaste que ele impinge as roupas ou para a poluicao
que causa ao meio-ambiente), para marketing é fundamental o reconhecimento dos
desempenhos sofriveis, estejam eles no produto ou na propria empresa. Para
marketing, suicidio seria ndo admitir os pontos fracos dos processos que ele
representa: o sabdo em po que desistir de tratar cada vez melhor as roupas do
consumidor ou fingir que ndo vé que precisa reduzir seu impacto ambiental, estara

fora do mercado em um par de anos.

Segundo Kotler (1998), o interesse pelo marketing no Brasil, consolidado na
ultima década, parece estar ancorado naquela visdo errénea da profissdo como uma
salada vistosa que envolve acOes de comunicagdo, promocgOes criativas e gravatas
menos conservadoras. E o marketing compreendido como uma atividade de apoio a

vendas, como organizacdo de eventos, como uma ocupac¢do confinada ao meio
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publicitario. Esse conjunto de percepg¢des confunde o que é periférico com aquilo que

é central; o instrumento com a inteligéncia que o conduz.

De todo modo, é fato que o apelo do marketing no Brasil tem sido sua
pretendida superficialidade e o glamour que dela decorre. Enxerga-se 0 marketing
como uma atividade da moda, pouco convencional, divertida, feita para jovens
criativos. De inicio, nada do que ela propde é definidor. Nada do que ela diz rompe a
superficie. Marketing €, essencialmente, a compreensdo do mercado e tornar
eficiente e mutuamente lucrativa a relacdo entre a oferta de uma companhia e a
demanda dos consumidores. O resto sdo coqueteis e happy hours. Quem precisa de

marketing para atendé-los?

Segundo Cobra (1999), diagnosticado o quadro de astigmatismo, impde-se
uma pergunta: Por qué enxergar-se 0 marketing no Brasil desta forma equivocada?
H& duas explicagdes cabiveis segundo o autor. A primeira € que 0S empresarios
nacionais, hd& 20 ou 30 anos, tomaram o0 novo conceito pela sua aparéncia.
Reduziram-no (se € que o chegaram a compreender de fato), esvaziando-o a medida
que o adotavam. Desta forma, puderam se dizer a par com as Ultimas tendéncias
internacionais (o flair global costuma ser frivolo; o espirito, colonial), sem
precisarem operar as inflexfes de gerenciamento que a légica de marketing imporia a
seus negocios. O resultado foi uma adaptacdo do conceito de marketing ao mercado
brasileiro, ambiente em que o cliente é tradicionalmente um insignificante. Importou-
se 0 verniz do marketing mas teve-se o cuidado de deixar de fora sua medula.
Cristalizou-se, com os anos, a compreensao do marketing pela perfumaria que a ele

S€ assacou.

O outro suporte para o astigmatismo com que se olha o marketing é a época
em que vive-se atualmente. Esse inicio do século XXI, tem sido um tanto filistino.
Vive-se uma era em que a aparéncia é tudo. Antes de ser, 0 sujeito precisa parecer
que é. Um profissional € mais o que ele gaba, muito mais o que ele fala, do que
aquilo que ele realmente acrescenta, pensa ou faz (por isso ha tantos politiqueiros

bem-sucedidos no mundo corporativo brasileiro. Gente que ndo produz nada, nédo
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agrega valor algum ao negocio, mas que tém a epiderme bem trabalhada, o sorriso

adequado, a pose correta).

Na medida em que o marketing é visto como a disciplina do superficial, do
brilho facil, do embuste recheado de charme, ele se torna a disciplina do novos
tempos. E chega-se a contradicdo suprema de um consumidor insatisfeito enunciar
"isso € puro marketing”, usando o nome da doutrina que o toma como a causa € a
consequiéncia de um negécio, para denotar as situagdes em que se sente enganado,
usurpado por mercadores astutos. Marketing, quem diria, sendo apontado como o

pivd da insatisfacdo de consumidores. Uma realidade brasileira, especifica, absurda.

2.3 - Necessidades, Desejos e Demandas

A premissa basica da disciplina Marketing baseia-se no fato de que o ser
humano tem necessidades e desejos a serem satisfeitos. Sendo assim, na medida que
se tem um conhecimento prévio daquilo que o consumidor necessita, se torna mais
facil a negociacdo, pois se mantétm um esforco canalizado para atender as
necessidades especificas do cliente, ndo despendendo esfor¢cos para se descobrir o

que o cliente quer.

Segundo Aguiar (1991), necessidades humanas séo estados de caréncia. Pode
ser entendida como um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica ou sentida. A
pessoa precisa de alimentos, vestuario, moradia, segurancga, afeicdo, estima,
conhecimento e auto realizacdo. Essas necessidades ndo sdo criadas pelos
profissionais de marketing, sdo uma parte basica da constituicdo do homem. Quando
uma necessidade ndo é satisfeita, ele tenta reduzi-la ou procura um objeto que a
satisfaca. Os que pertencem a sociedades menos desenvolvidas possivelmente tentam
reduzir seus desejos e satisfazé-los com o que for possivel. O homem das sociedades
industriais podera tentar encontrar ou desenvolver objetos que irdo satisfazer suas

necessidades.
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Segundo Aguiar (1991), o homem tem desejos quase ilimitados, mas recursos
limitados. Portanto, ele deve escolher produtos que Ihe oferecam mais valor e
satisfacdo pelo dinheiro gasto. Quando os desejos podem ser comprados, tornam-se
demandas, ou seja, desejo mais poder de compra. Para as classes mais abastadas, um
Honda Civic pode significar transporte basico, preco baixo e economia de
combustivel. Um Mercedes pode significar conforto, luxo e status. As pessoas
escolhem os produtos cujos beneficios Ihes proporcionem o méximo de satisfacéo,

conforme seus desejos e recursos financeiros.

As empresas que se destacam por sua orientacdo para marketing, empenham-
se a0 maximo em conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes.
Fazem pesquisas sobre os consumidores e analisam suas queixas, perguntas,
garantias e servicos que lhes sdo prestados. Segundo Kotler (1998), “os vendedores
sdo treinados para descobrir os desejos ndo-realizados do cliente. Eles observam
clientes que usam seus produtos e de seus concorrentes, e 0s entrevistam a fundo
quanto as suas preferencias.” A compreensdo detalhada das necessidades, desejos e
demandas do cliente € um importante subsidio para o planejamento de estratégias de
marketing. Nessas grandes empresas, 0s empregados de todos 0s niveis - inclusive 0s
gerentes mais graduados - aproximam-se dos clientes, tentando permanentemente
compreender suas necessidades e desejos. Por exemplo, os altos executivos da Wal-
Mart tiram dois dias por semana para visitar lojas e misturar-se aos clientes. Na
Disney World, pelo menos uma vez na sua carreira todo gerente passa um dia
passeando pelo parque vestindo uma fantasia de Mickey, Minnie, Pateta ou outros
personagens. Na verdade, todos os gerentes da Disney World passam uma semana
por ano na linha de frente - vendendo bilhetes, pipocas, ou coordenando a entrada e
saida das pessoas nos brinquedos. Na Motorola, além de observarem os desejos dos
clientes, analisarem suas queixas e estudarem os registros de servicos prestados a
eles, os altos executivos vao rotineiramente aos escritorios dos clientes para terem
um melhor insight de suas necessidades. E na Marriott International Inc., para manter
contato com os clientes, o presidente Bill Marriott 1é pessoalmente cerca de dez por
cento das oito mil cartas e dois por cento dos 750 mil cartbes com comentarios

enviados anualmente pelos hdspedes.
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De acordo com Las Casas (2002), sdo varios os fatores que interferem no
comportamento de compra e que afetam a escolha do consumidor por determinado
produto ou marca. Fatores culturais, sociais, familiares, econémicos e psicologicos
agem em conjunto de forma a tornar complexo a identificagdo do fator preponderante
em uma decisdo de compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais
competitivas, 0 conhecimento destes torna-se primordial na busca da tdo almejada

vantagem competitiva pelas empresas e organizagoes.

Tal conhecimento é fundamental para a compreensdo das necessidades e
desejos de determinados grupos e para a determinacdo de mercados-alvo a serem
atendidos por uma empresa, bem como, na defini¢cdo de estratégias e compostos de
marketing que deverdo ser utilizados, Sandhusen (1993). Os fatores psicoldgicos
muitas vezes sdo negligenciados pelas empresas que ndo dispdem de profissionais
capacitados para interpreta-los e conhecé-los mais profundamente. Na maioria das
vezes aqueles que lidam mais diretamente com o consumidor, também ndo estdo
preparados e se prendem ao preco do produto, considerando-o como fator
determinante na decisdo de compra. Esquecem que ndo s6 0 preco agrega valor ao
cliente, mas também o servico (por exemplo: 0 bom atendimento). Fatores psiquicos
também influenciam a decisdo de compra por determinadas marcas de produtos
independentes de seu preco. O preco elevado, muitas vezes, acaba sendo o fator
determinante que leva a aquisicdo daquele produto e ndo de outro mais barato, na
medida em que atua elevando a auto-estima de quem o utiliza. Com isto, objetiva-se
refletir sobre estes fatores psicoldgicos que interferem no comportamento de compra
do consumidor, através do estudo da teoria motivacional de Maslow. O intuito deste
capitulo, é fazer uma analise dos pressupostos fundamentais desta teoria, refletindo
em novas possibilidades de seu uso, pelas empresas e pelos profissionais de

marketing e vendas, indo além dos conceitos da hierarquia das necessidades.

Diversos sdo os fatores que influenciam ou determinam a aquisicdo de um
produto por um consumidor. Churchill & Peter (2000), descrevem o processo de
compra de produtos ou servigcos definindo-o em cinco etapas: reconhecimento da

necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e
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avaliacdo p6s compra. Segundo os autores, o reconhecimento de uma necessidade
pode advir de estimulos internos (fome, sede, cansaco ou interesses pessoais) ou
externos (comerciais em geral, incentivo de outras pessoas etc.). Ja a busca de
informacdes é o que da referencial basico que o consumidor precisa, pois partindo
disso o consumidor passara a contar com alternativas, e dessas alternativas ele optara

ou ndo por realizar a compra.

Os autores acima citados, dizem que quando os estimulos ou impulsos séo

internos ao individuo sé@o chamados de motivacao.

A teoria da motivacdo de Maslow é citada pela maioria dos autores
expressivos na area de marketing como Kotler (1998); Churchill & Peter (2000), e
também por Sandhusen (1993), Semenik & Bamossy (1995). Para esses autores o
conhecimento dessa teoria € necessaria ao profissional de marketing, visando a
compreensdo dos fatores psicoldgicos determinantes do comportamento humano e,

portanto, do comportamento de compra do consumidor.

Deste modo, Kotler (1998), afirma que “a teoria de Maslow ajuda o
profissional de marketing entender como varios produtos se ajustam aos planos ,
metas e vidas dos consumidores potenciais”. Esta teoria é fundamental para a
compreensdo dos fatores que motivam o comportamento, impulsionando o individuo
a agir. A teoria motivacional possibilitaria a compreensdo, principalmente, da
primeira etapa do processo de compra descrito acima; o reconhecimento da
necessidade, sendo assim, o profissional que atua em vendas pode-se valer da
aplicabilidade que € conferida para marketing e associa-la ao seu repertorio, criando

mais um diferencial no que se refere ao atendimento ao cliente.

2.3.1 - Hierarqguia das necessidades de Maslow

Maslow procurou compreender e explicar o que energiza, dirige e sustenta o
comportamento humano. Para ele, o comportamento € motivado por necessidades a

que ele deu o nome de necessidades fundamentais. Tais necessidades sdo baseadas
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em dois agrupamento: deficiéncia e crescimento. As necessidades de deficiéncia séo
as fisioldgicas, as de seguranca, de afeto e as de estima, enquanto que as
necessidades de crescimento sdo aquelas relacionadas ao autodesenvolvimento e

auto-realizacdo dos seres humanos Huitt (1998).

Para ele tais necessidades apresentam-se numa hierarquia de importancia e

preméncia, conforme ilustrado na FIGURA 1.

Figura 1 — Hierarquia das Necessidades — Piramide Motivacional
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-realiraly
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seFuUTATCA

Necersidades Orivlogicas

Fonte: Chiavenato, 1994. Necessidades de auto realizagéo, necessidade de
estima, necessidades de amor/sociais, necessidades de seguranca e necessidades

fisioldgicas.

As necessidades fisioldgicas se referem as necessidades bioldgicas dos
individuos, como a fome, a sede, 0o sono. S&o as mais prementes e dominam

fortemente a direcdo do comportamento caso ndo estejam satisfeitas.

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado pelas
necessidades fisioldgicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou latentes.
Podemos entdo caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois a
consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do

organismo servirdo para satisfazer a fome...” Maslow (1975).
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Assim, uma pessoa dominada por esta necessidade tende a perceber apenas
estimulos que visam satisfazé-la, sua visdo de presente e futuro fica limitada e

determinada por tal necessidade.

Maslow (1975), ressalta que € impossivel a uma pessoa faminta pensar em
liberdade, amor, sentimentos humanitarios e respeito, pois tais conceitos e

sentimentos “n&o enchem o estdmago”.

As necessidades de seguranca surgem na medida em que as necessidades
fisioldgicas estejam razoavelmente satisfeitas. Levam a pessoa a proteger-se de
qualquer perigo, seja ele real ou imaginario, fisico ou abstrato. Semenik & Bamossy
(1995), enfatizam que todo ser humano necessita de abrigo e protecédo para o corpo e
de manutencdo de uma vida confortavel. Assim, como na necessidade fisioldgica, o
organismo pode ser fortemente dominado por tal necessidade, que passa a dirigir e a

determinar a direcdo do comportamento.

Tendo satisfeitas as necessidades acima, surgem as necessidades de amor,
afeicdo e participacdo. Segundo Maslow (1975), esta se refere a necessidade de afeto
das pessoas que se tém consideracdo (namorado, filhos, amigos). S&o necessidades
sociais presentes em todo ser humano: “... a pessoa passa a sentir, mais intensamente
do que nunca, a falta de amigos, de um namorado, de um conjuge ou de filhos (...)
seu desejo de atingir tal situacdo sera mais forte do que qualquer coisa no mundo”
Maslow (1975). Para ele a frustracdo dessas necessidades levam a falta de adaptacéo
e a psicopatologias graves.

As necessidades de estima se referem as necessidades ou desejos das pessoas
de uma auto-avaliacdo estavel, bem como, uma auto-estima firme. A satisfacdo desta
necessidade gera sentimentos de auto-confianga, de valor, de capacidade e
sentimento de utilidade. Sua frustragdo leva a sentimentos de inferioridade, fraqueza

e desamparo Maslow (1975).
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As necessidades de auto-realizacdo sdo necessidades de crescimento e
revelam uma tendéncia de todo ser humano em realizar plenamente o seu potencial.
“Essa tendéncia pode ser expressa como 0 desejo de a pessoa tornar-se sempre mais
do que é e de vir a ser tudo o que pode ser” Maslow (1975). O aparecimento desta

necessidade supBe que as anteriores estejam satisfeitas.

Diferentemente das necessidades anteriores, a necessidade de auto-realizacao
n&do se extingue pela plena sacia¢do. Quanto maior for a satisfagdo experimentada por

uma pessoa, tanto maior e mais importante parecera a necessidade, Hampton (1992).

Alem da auto-realizacéo, posteriormente, Maslow acrescentou & sua teoria, 0
desejo de todo ser humano de saber e conhecer e de ajudar os outros a realizar seu

potencial.

H& assim, uma necessidade natural do ser humano de buscar o sentido das
coisas de forma a organizar o mundo em que vive. Sd0 necessidades denominadas
cognitivas e inclui os desejos de saber e de compreender, sistematizar, organizar,
analisar e procurar relacdes e sentidos Maslow (1975). Tal necessidade viria antes da
auto-realizacdo, enquanto que a necessidade de ajudar os outros a se auto-
desenvolver e a realizar seu potencial — a que ele deu 0 nome de transcendente — viria

posteriormente a auto-realizacdo, Huitt (1998).

Maslow (1975), ressalta que existem certas condigfes para que as
necessidades fundamentais possam ser satisfeitas: a liberdade de falar e agir como se
deseja, desde que ndo se fira o direito alheio, liberdade de auto-expressar-se, de
investigar e procurar informacdes, de se defender e buscar justica, eqliidade e ordem
dentro do grupo, sdo exemplos de condigcdes prévias para que sejam satisfeitas as
necessidades fundamentais. Para Maslow, sem essas precondic¢des seria impossivel a

satisfacdo das necessidades.

Maslow, entretanto, conclui que sua teoria motivacional ndo é a Unica a

explicar o comportamento humano, pois nem todo comportamento é determinado
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pelas necessidades. Afirma ainda que as necessidades fundamentais sdo em grande
parte inconscientes. Para ele, fatores socio-culturais influenciam na forma ou objetos
com que os homens buscam satisfazer suas necessidades, mas ndao modificam

substancialmente a hierarquia motivacional proposta.

2.3.2 - Teoria da motivacao e sua utilizacdo no marketing

Conforme mencionado acima, a teoria da motivacdo € bastante conhecida e
utilizada pelos profissionais de marketing para o conhecimento do comportamento
do consumidor. Conforme exemplificam Churchill & Peter (2000), os fabricantes de
roupas devem estar atentos, ndo sO para atender a necessidade de vestir-se dos
consumidores, mas também as suas necessidades sociais, poderia-se acrescentar
também o atendimento da necessidade de estima. Assim, quando os profissionais de
marketing utilizam a imagem da Angélica em roupas e calcados infantis estariam,
ndo s6 atendendo a uma necessidade mais basica de vestir-se, mas também a uma
necessidade social (pertencer e ser aceita pelo grupo) e, na medida em que é aceita
pelo grupo a crianga sente elevada sua auto-estima. Portanto, através de um unico

produto se atenderia a trés necessidades da crianga (e/ou de seus pais).

As necessidades fisiologicas e de seguranca sdo consideradas mais basicas
(bioldgicas e instintivas), sendo as mais primitivas do ser humano. Sao essenciais
para a sobrevivéncia de qualquer individuo ou organismos, mas fatores psicoldgicos
e inconscientes interferem no modo como cada individuo ird buscar a satisfacdo
dessas necessidades. Pode-se pensar em uma necessidade exagerada por mecanismos
de seguranca (cadeados, alarmes contra roubos etc.), uma pessoa pode estar sendo
motivada a adquiri-los por fatores psiquicos como uma neurose. Uma pessoa também
é, muitas vezes, levada a alimentar-se exageradamente por compulsdo por comida
(hé& pessoas que também aumentam o apetite quando ansiosas), ou ser levada a matar
sua fome com um Big Mac, por necessidade de prestigio social, que se relaciona-se

com a auto-estima, conforme salientou-se acima.



35

Pode-se presumir entdo que mesmo necessidades mais béasicas como as
fisioldgicas, as de seguranca e também as necessidades sociais sdo influenciadas por
fatores psiquicos e ndo podem ser dissociados na compreensdo do comportamento do

consumidor.

Sdo esses fatores que explicam, principalmente, a procura por determinadas
marcas (Zoomp ou Coca-Cola pelos jovens, BMW por um executivo ou uma roupa
do Digimon pelas criangas).

As necessidades de auto-estima e de auto-realizacdo sdo consideradas mais
elevadas, relacionadas a fatores psicolégicos e ndo bioldgicos ou instintivos.
Churchill & Peter (2000) consideram que tais necessidades sé&o buscadas pelos
consumidores através da compra de marcas que oferecem prestigio, da busca de

cursos universitarios, da participacdo em organizacdes beneficientes dentre outros.

Acredita-se, no entanto, que a teoria de Maslow possibilita compreender 0s
fatores psicologicos que interferem em todo processo de compra, desde o
reconhecimento de uma necessidade até a decisdo e avaliacdo no pds compra e, ndo
sO no reconhecimento de necessidades, conforme analisaram Churchill & Peter
(2000).

2.3.3 - Para além da hierarquia das necessidades

Ao estudar a teoria de Maslow, busca-se compreender também os fatores
psicologicos que interferem ndo sé na deteccdo do consumidor de que existe uma

necessidade, mas em todo o processo da compra.

Para a compreensdo deste pressuposto é necessario ir além do que os autores
de marketing relatam sobre a teoria de Maslow. Percebe-se que, assim como, na
administracdo de empresas, essa teoria é analisada de forma simplista por essa
categoria de profissionais ( e muitas vezes por psicélogos), presos somente a uma

analise restrita da hierarquia das necessidades.
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A afirmacdo de Maslow (1975), no que se refere as condi¢Ges fundamentais
para a realizacdo destas necessidades ndo sdo comentadas ou consideradas nas
reflexdes dos diversos tedricos que estudam sua teoria: “A liberdade para falar e agir
como se deseja, desde que néo se fira o direito alheio, liberdade de auto-expressar-se,
de investigar e procurar informacdes, de se defender e buscar justica, eqiidade e
ordem dentro do grupo, sdo exemplos de condicGes prévias para que sejam satisfeitas
as necessidades fundamentais”, Maslow (1975). Para ele, isto decorre em funcéo de
desejos que se encontram intimamente ligados as necessidades, estes se traduzem no
desejo de saber e conhecer que expressam uma busca constante do ser humano em

dar significado as coisas.

Portanto, mais do que atender a uma necessidade, um produto ou servigo deve
proporcionar as condi¢Bes acima, buscando ndo sé a satisfacdo do cliente, de suas
necessidades e desejos, mas superando, dessa maneira, criar mais valor a ele.
Exemplo: quando adquire-se um produto e nele vem especificado de forma clara seus
ingredientes, validade, data de fabricacdo, modo de utiliza-lo, um telefone para
atendimento ao cliente (que funcione de forma eficaz); pode-se afirmar que as
condigdes acima estariam sendo proporcionadas, portanto estaria motivada a utilizar
e comprar novamente o produto. Um exemplo contrario da insatisfagdo, é o que ir4
ser exposto a seguir: “O cliente é abordado por um representante da editora Globo
em sua casa para assinar o gibi Turma da Monica. O gibi atende a algumas
necessidades que considera-se importantes (como lazer, desenvolvimento da leitura e
melhoria na interpretacdo de texto, auxiliando o processo cognitivo da criancga).
Como estava um pouco relutante, o vendedor disse que também receberia, via
correio, uma fita de video da Turma da Monica. Como sabe-se que criangas adoram
desenhos, resolve-se assinar a revista. As revistas chegavam sem data especifica e as
vezes atrasavam, as criancas cobravam a fita que ndo chegava. Resolve-se entdo ligar
para o servigo de atendimento ao consumidor e ndo se obtve solucdo, disseram que 0
vendedor estava enganado, mas que iriam enviar o video. Nada veio e as crian¢as
cobram novamente. Tenta-se novamente, mas ndo resolve-se os problemas e

passavam horas esperando o atendimento — e nada — entra-se no site da Turma da
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Maonica e coloca-se a decepcdo, e nada, nenhuma resposta é dada. Conclusdo: O

cliente ndo quer mais assinar nenhuma revista que seja desta editora.”

O exemplo acima demonstra que o produto atendia perfeitamente as
necessidades do consumidor, no entanto, condi¢cdes essenciais como a de busca de
justica, auto-expressar-se e ser ouvido, conforme diz Maslow, ndo foram asseguradas
0 que gera uma desmotivacao em relacdo aquele produto e/ou em relacdo a empresa.
Tal fato, interferiu na avaliacdo p6s-compra levando a uma insatisfacdo com a troca

realizada e, provavelmente interferird numa deciséo de compra futura.

Maslow possuia uma visdo humanista, acreditando no potencial de auto-
realizacdo de todo ser humano. Sabia que algumas condi¢Ges eram fundamentais
para alcancar esta realizacdo e o desenvolvimento sadio do ser humano;
consideracdo, empatia e congruéncia (autenticidade). As pessoas querem ser
consideradas, aceitas e respeitadas, necessitam ser escutadas (empaticamente, com o
outro colocando-se no lugar dela), busca-se a autenticidade, deseja-se tratamento
com transparéncia e veracidade. Este é outro aspecto desconsiderado na compreensao

da teoria de Maslow.

A compreensdo destes pressupostos,citados acima, € essencial, ndo s6 para
aquele que lida mais diretamente com o consumidor, como nas estratégias de
marketing a serem adotadas pelas empresas. S&o aspectos importantes das relacdes
interpessoais que devem ser considerados, pois 0 servigo e atendimento prestado pela
empresa também agrega valor ao cliente e sem sombra de ddvida deve ser estendido

também a vendas.

Um exemplo: quando alguém vai ao Banco e enfrenta uma fila enorme
durante 20, 30 minutos ou mais, sente-se desconsiderado, suas necessidades ndo
foram ouvidas pela empresa, portanto, seu relacionamento com o Banco comega a
ficar fragil. Quando se promete algo (como no caso da fita de video acima) e aquilo
ndo é cumprido, também as pessoas sentem-se desconsideradas, percebe-se que a

empresa ndo foi auténtica e transparente . Esse deve ter sido o sentimento do sujeito
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que colocou fogo em seu carro em plena rua na cidade de Sao Paulo (conforme
noticiario da TV), ndo foi considerado, ndo foi escutado, ndo tiveram com ele uma

relacdo auténtica e congruente.

Escutar o cliente é fundamental, compreendendo o que esta por tras de sua
fala e de suas atitudes, pois quanto mais o conhecer, melhor pode-se atender aos seus

desejos e necessidades e, “superar a concorréncia”.

Portanto, assim como nas relacdes interpessoais, acredita-se na necessidade
de humanizacdo, principalmente dos servicos e atendimentos prestados ao
consumidor. Tal tipo de relagdo ndo so levaria a empresa ou organizagdo a uma
vantagem competitiva, mas contribuiria para uma vida mais saudavel,
psicologicamente falando, para o ser humano. Neste sentido a fidelizagédo do cliente,
buscada pelas empresas nos dias atuais, ocorreria naturalmente, sem grandes esforcos
e com uma grande contribuicdo oferecida pelo profissional de vendas preparado e
treinado.

Assim, os profissionais de vendas devem, ndo sO conhecer a teoria de
Maslow, conforme orientam o0s autores acima citados, mas compreendé-la mais
profundamente de forma a considerar o consumidor como um ser humano:
respeitando-o na elaboracdo e consecucdo de suas estratégias e compostos de

marketing.

Em tempos de intensa competitividade o conhecimento dos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor nas decisdes de compra e fundamental

para a sobrevivéncia das organizacdes.

Conforme analisa-se acima, os fatores psicoldgicos interferem em todo
processo de compra de um produto, portanto, devem ser bem compreendidos e
interpretados pelos profissionais de marketing e por todo aquele que lida direta ou

indiretamente com o cliente.
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A teoria motivacional de Maslow possibilita a compreensdo do ser humano e
de suas necessidades e, mais do que isto, sua concep¢do humanista acredita no
potencial de realizacdo de todo ser humano. Para a realizacdo de tal potencial
condicGes prévias sdo fundamentais: consideracdo, respeito, transparéncia, liberdade

de auto-expresséo, justica etc.

Esta teoria permite a compreensdo do comportamento de compra do
consumidor, desde a identificacdo de uma necessidade até a avaliacdo no poés-

compra.

Se faz necessario uma compreensdo mais profunda desta teoria, analises
simplistas podem ndo permiter a sua perfeita utilizagdo tanto na administracdo de

empresas, quanto no marketing e vendas.

Acredita-se que outros aspectos psicoldgicos e cognitivos (analisados por
outras teorias) também auxiliam na compreensdo do comportamento humano, mas

ultrapassam ao limite de estudo proposto neste trabalho.

2.4 - O pensamento de vendas e a satisfacdo do consumidor

De acordo com Abreu (1994), a satisfacdo do consumidor é um dos pilares do
conceito de vendas. Do inicio do seculo até os dias atuais, ela tem sido estudada
através de diferentes abordagens, que ressaltaram, sucessivamente, diversos aspectos
do comportamento do consumidor: sua dimensdo econdmica, comportamental,
cognitiva e emocional. Ao longo desse periodo, o conceito de satisfacao foi, também,
objeto de discussdes tedricas, suscitadas, na década de 1970, pelo surgimento dos
movimentos de defesa dos consumidores. Embora estes debates tenham apontado a
necessidade de um entendimento mais "social" do conceito de vendas, o exame da
literatura mostra que a satisfacdo do consumidor continua sendo investigada,

essencialmente, como fenémeno individual.
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"O conceito de vendas requer uma orientacdo para o cliente, apoiada pelo
marketing integrado, que tenha a satisfacdo do cliente como elemento-chave para a
obtengdo de um volume de vendas lucrativo a longo prazo™ Kotler (1998). A partir
da década de 50, de acordo com Cochoy (1996), essa visdo, hoje cléssica, passa a
orientar a teoria e a pratica da disciplina. A satisfacdo do consumidor é, para as
empresas, 0 Unico meio de conseguir obter e manter clientes. Constitui, portanto, um

objetivo imprescindivel para as organizaces, Levitt (1990).

O tema da satisfacdo do consumidor vem sendo estudado desde os primordios
do marketing. No interesse do alcance dos objetivos deste trabalho, sera tracado um
panorama das abordagens que foram sucessivamente utilizadas para investigar a

satisfacdo do consumidor.

2.4.1 - A Teoria econdbmica

Os economistas foram os primeiros a abordar o tema da satisfacdo no inicio
do século XX, de acordo com Penteado (1984). A teoria econémica do
comportamento do consumidor pressupde que toda compra envolve uma escolha,
efetuada em funcdo da busca de maximizacédo de sua utilidade. De acordo com ela, o
consumidor distribui seus gastos de modo a obter dos seus recursos (limitados), o
maior retorno possivel. Aquilo que se retira da compra ndo equivale ao valor do
objeto e sim & sua utilidade para o comprador. Assim, por exemplo, 0 primeiro terno
adquirido por um jovem possui uma utilidade maior que o segundo. Com ele, seréd
possivel procurar emprego, comparecer a festas e reunides sociais. O segundo
acrescenta apenas a possibilidade de trocar de roupa. A busca de maximizacao da
utilidade € o principio que orienta as escolhas do consumidor, que, por exemplo,
optard por adquirir trés camisas ao invés de um segundo terno, pois obtera dessa

opcao um retorno comparativamente mais favoravel.

O conceito de utilidade, origindrio da economia, tem parentesco com o de
satisfacdo. Bennett e Kassarjian (1995), escrevem: "Usamos as palavras ‘satisfacdo’

e ‘utilidade’ para definir aquilo que os consumidores querem maximizar. As duas
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palavras estdo relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade como a
medida da satisfacdo das necessidades e desejos” . Dentro dessa perspectiva, a
satisfacdo resulta de um processo essencialmente racional, que busca equacionar da
melhor forma possivel duas variaveis: a renda disponivel e o preco de bens e servigos
a serem adquiridos. "(...)O consumidor busca maximizar sua satisfacdo total a partir
de um certo nivel de renda e de um determinado leque de precos de produtos”
Robertson (1990).

As criticas a esse modelo sdo numerosas e podem ser encontradas na maioria
dos classicos da literatura de comportamento do consumidor. Basicamente, elas
apontam o fato de que a analise se restringe a dois fatores de ordem econdmica:
preco e renda, Kotler (1998). Colocam, também, em questdo o pressuposto da
racionalidade do consumidor. Britt (1996), observa: "Mesmo se tivéssemos todo o
conhecimento sobre qualidade, preco, e quantidade de produtos produzidos,
provavelmente ndo agiriamos de forma racional para obter o melhor prego”. O
modelo, em suma, é imputado de tentar explicar “como o consumidor deveria se
comportar” e segundo Bennett e Kassarjian (1995), deveria ser racional e movido
exclusivamente por fatores econémicos, em vez de procurar saber como 0
consumidor se comporta de fato. Kotler (1998), observa que, esse modelo, analisa

somente uma pequena parte da "caixa preta", que é o consumidor.

2.4.2 - A teoria behaviorista

Segundo Skinner (1996), a psicologia procura a partir da década de 1950,
trazer sua contribuicdo para uma melhor compreensdo dessa "caixa preta”. A escola
do behaviorismo foi a primeira a ingressar na area de “comportamento do

consumidor", que ndo por acaso, conserva, até hoje, este nome.

Segundo Chiavenato (2000), o termo behavior ou comportamento possui,
dentro dessa area de conhecimento, um sentido especifico. De acordo com a teoria
behaviorista, 0 ser humano é "uma pagina em branco", preenchida, ao longo do seu

desenvolvimento, pela interagdo com o ambiente. Os estimulos oferecidos por este
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suscitam respostas que, por sua vez, serdo recompensadas ou punidas, refor¢cando ou
extinguindo determinados comportamentos. Assim, aprendemos a repetir certos atos,
enquanto "desaprendemos™ outros, moldando aos poucos, um conjunto de
comportamentos que somados, constituem uma espécie de repertorio da nossa

conduta frente ao mundo.

A teoria deriva do modelo pavloviano de condicionamento. Segundo Skinner
(1996), o representante mais célebre dessa abordagem, "(...) reagimos de
determinada forma porque agdes similares no nosso passado tiveram conseqiiéncias
particulares”. Expectativas, personalidade, desejos, emocdes, atitudes e outros
elementos oriundos de uma suposta "vida interna” ndo passariam de fic¢des criadas
pela psicologia "mentalista”. Uma analise verdadeiramente cientifica dispensaria a
necessidade de tais explicacOes; ela buscaria "(...) entender, explicar e predizer o
comportamento humano no mesmo sentido em que os cientistas entendem, explicam
e predizem o comportamento de forcas fisicas, de fatores bioldgicos, ou mais perto
de nods, o comportamento de mercadorias e pre¢os no mercado econdmico", Berelson
(1998). Visando alcancar esse objetivo, a teoria behaviorista trabalha exclusivamente
com aspectos diretamente observaveis e registraveis: estimulos fornecidos pelo
ambiente e respostas comportamentais. O ser humano € reduzido a seu
comportamento, Unica variavel observavel e tangivel capaz de defini-lo em termos
cientificamente aceitaveis. "A visdo estimulo - resposta (E-R) postula que o
comportamento, (por exemplo, o ato de compra), € uma resposta a algum estimulo
externo ao sujeito”, Nicosia (1999). Tudo o que possa existir entre estes dois
elementos observaveis pertence ao mundo da ficcdo e ndo merece, portanto, ser
investigado. Na &rea de vendas, essa visdo resulta numa concepcdo de satisfacdo
restrita ao reforgo, isto é, & recompensa obtida em decorréncia de determinada
transacdo. A obtencdo do reforgo levara a repeticdo do comportamento, em busca de
nova recompensa, e, portanto, a tdo almejada lealdade do consumidor. Conforme
exemplo citado por Kotler (1998), "A dona de casa tendera a adquirir a mesma marca
de café todas as vezes em que vai ao supermercado, enquanto esta for

recompensadora e a configuracdo ndo mudar. Mas se a resposta aprendida ou o
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habito ndo for reforcado, a forca do habito diminui e pode até finalmente se

extinguir.

A teoria behaviorista substitui 0 homem racional proposto pela teoria
econbmica, por um ser moldado pelo ambiente. Os estimulos, recompensas e
punicdes propiciados pelo meio constréem a organizacdo de seu comportamento,
independentemente de qualquer processo interno, racional ou ndo. Longe de avaliar
sistematicamente as opcdes que lhe sdo oferecidas, o consumidor apenas aprende,
como um animal condicionado, a responder favoravelmente ou ndo a determinados
estimulos. Seu comportamento é governado por fatores que escapam ao seu controle
(os estimulos), que podem ser identificados e, eventualmente, manipulados por

cientistas.

A proposta de utilizar esses mecanismos para influenciar o comportamento
dos consumidores motivou um ataque que marcou a histéria de vendas. O livro
Hidden Persuaders de Vance Packard publicado em 1957, o autor empenhou-se em
denunciar as taticas de manipulacdo das agéncias de publicidade e pesquisa e

despertou a atencdo da imprensa e do publico, Zulzke (1991).

Essa reagdo suscitou, por sua vez, a resposta de psicélogos envolvidos com a
disciplina de marketing. Em um artigo originalmente publicado na Harvard Business
Review em 1998, Bauer (1996), investe contra a idéia de irracionalidade do
consumidor. Questiona tanto 0s economistas como seus criticos ao afirmar que a
racionalidade da teoria econdmica é indevidamente assimilada & motivacao
pecunidria. "Uma pessoa pode comprar um determinado carro porque combina com a
imagem que tem de si mesma; ou mesmo porque gosta do sentimento de forca que
Ihe da o ato de dirigir um carro potente. Mas ndo vejo qualquer razdo para dizer que
um homem € mais ‘racional’ em querer transporte do que em querer respeito proprio
e a estima dos outros (...)". Ser racional ndo significa necessariamente efetuar
escolhas, exclusivamente, em funcdo de fatores financeiros. "As pessoas compram

muitas coisas por razdes ndo econémicas (...)".
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Ao devolver ao consumidor o qualificativo de "racional”, Bauer defende a
posicdo atacada por Packard: o alvo das agéncias de publicidade ndo é um ser
indefeso. Ele sabe o que quer e somente se deixa persuadir quando isto Ihe convém.
Dentro dessa perspectiva, tentar convencé-lo através de "vantagens psicoldgicas" é
legitimo. N&o se trata de manipular os consumidores e sim de oferecer-lhes aquilo

que desejam e que ndo necessariamente se limita a elementos estritamente materiais.

Ao mesmo tempo em que devolve ao consumidor o qualificativo de racional,
a argumentacdo de Bauer (1996), justifica 0 uso dos recursos oferecidos pela
psicologia, fazendo deles um instrumento de traducdo e ndo mais de manipulacéo.
Trata-se, contrariando as denuncias de Packard, de entender o consumidor e ndo de

influencia-lo.

Estando ainda nos primeiros passos, do conceito de vendas, visando
promover a "satisfacdo do cliente" e ndo mais apenas leva-lo a comprar mais e mais,

independentemente de suas necessidades.

Essa proposta devolve ao consumidor o papel de agente conferido pela teoria
econdmica e confiscado pelo behaviorismo. E importante, porém, sublinhar que essa
devolucdo é apenas parcial. O psicélogo Leavitt (1996), afirma: "Embora irracional,
h& uma logica interna no comportamento”. A ambiguidade da expressdo reflete a
postura da nova abordagem proposta pela psicologia. O comportamento do
consumidor pode ser traduzido em termos racionais, mas essa racionalidade néo lhe
pertence. Ela precisa ser extraida de suas acOes por cientistas treinados para
encontrar regularidades e leis onde, & primeira vista, s6 existe caos. O consumidor
talvez ndo saiba o que esta fazendo (sua "légica™ € irracional), mas a ciéncia pode
descobrir porque ele opta por esse ou aquele produto e identificar aquilo que o

satisfaz.
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2.4.3 - A teoria cognitivista

Segundo Robertson (1990), os behavioristas deixam deliberadamente de lado
0s processos internos (ndo sdo observaveis e, portanto, sua existéncia ndo poderia ser
cientificamente comprovada). A teoria cognitivista se contrapde a essa Vvisdo, ao
admitir que, entre o estimulo e sua resposta, existem elementos hipotéticos,
caracteristicos do individuo, que orientam o tipo de resposta dado a determinado
estimulo. A reacdo ndo seria meramente mecanica. O estimulo, por si s, ndo
explicaria a ocorréncia de determinado comportamento. "A recepcdo de um estimulo
ndo pode ser equacionada a uma resposta direta; isto é, raramente ha um elo causal
direto entre uma mensagem e uma resposta de compra”. O ser humano, ao longo da
sua existéncia, constréi aprendizados, atitudes, que orientam suas respostas a
determinados estimulos. O estudo destes elementos deveria levar a uma melhor

compreensdo e previsdo do seu comportamento.

Dentro dessa perspectiva, a satisfacio n&o se reduz a obtencéo do reforco. E o
resultado da comparacgdo entre aspectos internos e pré-existentes com os elementos
resultantes da transacdo: "A satisfacdo (...) se refere ao grau de congruéncia entre as
consequéncias reais da compra e do consumo de uma marca e aquilo que era
esperado pelo comprador no momento da compra. Se o resultado real for julgado
pelo comprador como pelo menos igual ao esperado, o comprador ficara satisfeito.
Se, por outro lado, o resultado real for julgado como inferior ao esperado, o
comprador se sentird insatisfeito e sua atitude sera menos favoravel." Howard e
Sheth (1997).

Essa concepc¢éo ainda € a base que prevalece até os dias de hoje. A satisfacao
é o resultado do confronto de uma referéncia interna (intangivel) com o0s

beneficios/prejuizos propiciados por determinada transacéo.
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2.5 - O conceito de satisfa¢cdo em marketing

O conceito atual mais aceito de "satisfacdo™ pode ser descrito por Gil (2001),
da seguinte forma:

1. A satisfacdo € uma avaliacdo (um julgamento);

2. Efetuada a posterior;

3. Relativa a determinada transacéo.

O termo "avaliagdo™ pressup0e a existéncia de um parametro. De fato, para a
maioria dos autores, o grau de satisfacdo decorre de uma comparacgédo efetuada pelo
consumidor, comparacdo esta que confronta o resultado da transacdo com uma
referéncia anteriormente existente, Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996). O
resultado desse processo comparativo pode ser positivo, negativo ou neutro, gerando

assim satisfacdo ou insatisfacéo.

A natureza da referéncia comparativa €, porém, objeto de discussdes.
Segundo Evrard (1995), as diversas tendéncias podem ser agrupadas da seguinte

forma:

A) - Comparagdo com as expectativas anteriores, isto é, com as crencas do
consumidor sobre o desempenho do produto ou servigo antes de sua aquisicao.

B) - Comparacdo com normas baseadas na experiéncia do consumidor. "Essas
normas sdo o reflexo de um compromisso entre as necessidades e desejos do
consumidor e aquilo que ele julga possivel em funcdo de suas experiéncias
anteriores".

C) - Comparagéo entre a razdo custos (no sentido mais amplo: preco, tempo
etc.) beneficios da transacdo e o valor desta razdo para o vendedor. A transacdo é
entdo julgada como "justa™ ou "injusta” (teoria da equidade).

D) - Comparagdo com desejos e com valores. Nesse caso, 0s objetivos do
comprador constituem a referéncia utilizada como termo de comparacgéo. Estas duas

ultimas abordagens s@o mais recentes e menos desenvolvidas.
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Para Oliver (1997), expectativas, necessidades, qualidade, iniqlidade e

arrependimento constituem padrfes comparativos, que atuam em paralelo.

Evrard (1995), engloba o conjunto dessas abordagens no “paradigma da
desconfirmacao”. Brookes (1995) e Oliver (1997), preferem reservar este termo a
teoria que adota como referéncia as expectativas. "Como os primeiros trabalhos em
satisfacdo do consumidor foram conduzidos com a expectativa preditiva como
padréo, a frase desconfirmagao de expectativas passou a aplicar-se a este conceito™.
Oliver (1980), descreve a teoria da desconfirmacdo da seguinte forma: as
expectativas "criam um quadro de referéncia a partir do qual é efetuado um
julgamento comparativo. Assim, resultados menores do que o0 esperado
(desconfirmacdo negativa) sdo julgados como inferiores a esse ponto de referéncia,
enguanto que resultados melhores do que o esperado (desconfirmacgédo positiva) sdo
avaliados como superiores a ele”. O modelo prevé, portanto, que "os sentimentos de
satisfacdo ocorrem quando os consumidores comparam suas percepcdes do
desempenho de um produto as suas expectativas" Spreng, MacKenzie e Olshavsky
(1996).

Conforme observam Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996), ndo ha na
literatura, um consenso claro acerca da defini¢cdo do conceito de expectativas. Alguns
autores, como Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996), preferem reservar o termo a
percepcao de probabilidade de ocorréncia de determinado evento. Outros, como
Oliver (1980), advogam que o conceito deve ser ampliado e incorporar a avaliagao,
positiva, negativa ou neutra, do evento esperado. Independentemente dessas
diferencas, as duas tendéncias reconhecem que a expectativa preditiva (isto é, restrita
a percepcédo de probabilidade de ocorréncia do evento) € insuficiente para dar conta

do fenémeno da satisfacao.

Por outro lado, a maior parte dos autores Evrard (1995); Oliver (1997);
Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996), entre outros admite que as expectativas séo
apenas um dos elementos do quadro de referéncia a partir do qual os consumidores

avaliam suas experiéncias. Spreng, MacKenzie e Oshlavsky (1996), argumentam que
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os desejos (enquanto elemento distinto das expectativas) devem ser incorporados ao
modelo proposto pela teoria da desconfirmacdo. Oliver (1997), embora opte por
reservar o termo de desconfirmacdo & comparagdo com expectativas, destaca que,
além destas, "muitas referéncias trazidas pelos consumidores a experiéncia de

consumo podem ser desconfirmadas™.

Independentemente dos elementos incluidos no quadro de referéncia, a idéia
mestra da teoria da desconfirmacéo, que descreve a satisfacdo como resultado de um
processo comparativo, € amplamente aceita. Nesse sentido, o termo de "paradigma
da desconfirmacao™ utilizado por Evrard (1995), se justifica. Por tras das diferentes
propostas de descricdo dos pardmetros mobilizados pelo consumidor, hd um
pressuposto comum: a satisfacdo deriva de um processo psicolégico que confronta

uma referéncia interna ao resultado da compra.

Em todos os casos, temos a hipdtese de uma comparagdo entre 0 "antes" e o
"depois" e a avaliagdo € efetuada apOs a compra. Isto €, a satisfacdo, diferentemente
da atitude, constitui uma resposta a determinada transagcdo Evrard (1995), Oliver e
Westbrook (1991), entre outros. Ela € transitéria e especifica. A distincdo é
importante, pois caracteriza a satisfagdo como um estado psicolégico e ndo como

uma predisposicao relativamente estavel e duravel.

Em suma, a satisfacdo € "um estado psicologico, posterior a compra e
relativo”, Evrard (1995). Independentemente dos cortes ou extensdes propostos pelos
estudiosos do tema para aperfeicoar essa definicdo, essas trés propriedades
constituem a base do conceito atual de satisfacéo.

2.6 - Discussdes em torno do conceito de satisfacdo

Para Hunt (1997), existem no campo de investigacdo, uma série de debates
que podem ser agrupados em torno de quatro grandes temas:
Qual é a natureza do estado psicologico de satisfacdo/insatisfacdo?

Como os consumidores lidam com a insatisfagdo?
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Como atuam 0s mecanismos internos através dos quais os consumidores
processam a insatisfacdo?

Natureza do estado psicoldgico de satisfacdo ou insatisfagdo?

A discussdo sobre a natureza do estado psicologico de satisfacao/insatisfacéo
gira em torno de dois aspectos interligados: seu carater unidimensional e sua
caracteristica cognitiva e/ou afetiva. Alguns autores, como Howard e Sheth (1989),
enfatizam a primeira dimensdo ao definir a satisfagdo como o "estado cognitivo de
estar adequada ou inadequadamente recompensado pelos sacrificios efetuados em
uma situacdo de compra”. Para Hunt (1997), "a satisfacdo ndo € o prazer retirado da
experiéncia de consumo, é a avaliacdo resultante de que a experiéncia foi, no
minimo, tdo boa como se supunha que fosse" , isto é, ndo é a emocdo em si, mas
envolve a avaliacdo de emocgOes. Esse ponto de vista é, até hoje, amplamente aceito,
tanto que, como vimos anteriormente, a satisfacdo € definida como uma avaliacéo,
um julgamento, podendo, portanto, ser expressa em uma Unica dimensdo, indo do

extremo positivo ao extremo negativo.

Estudos mais recentes ressaltam, porém, a importancia de aspectos afetivos
tais como a emocdo. Oliver e Westbrook (1999), verificaram empiricamente que
"experiéncias afetivas qualitativamente diferentes coexistem e estdo relacionadas
com o continuum comum e unidimensional da satisfacdo™ . Seus resultados sugerem
a existéncia de dois estados qualitativamente distintos de satisfagdo, um envolvendo
surpresa (a experiéncia de consumo é uma surpresa agradavel) e o outro um grau
elevado de interesse (a experiéncia de consumo desperta o interesse do consumidor),
sendo que, no primeiro caso, o grau de interesse é baixo, enquanto que, no segundo,
a surpresa raramente ocorre. Assim, embora os dois estados compartilhnem algumas
caracteristicas (a alta freqliéncia da emocdo alegria e a baixa incidéncia de emoc¢6es
negativas), eles tém configuragdes diferentes, sugerindo a existéncia de "tipos"
diferentes de satisfacéo.

Os autores ndo chegam a discutir a tendéncia do conceito de satisfacéo.

Entretanto, como observa Brookes (1995), a coexisténcia de elementos cognitivos e
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emocionais durante a experiéncia pds-compra sugere que 0 uso de um eixo Unico

pode ndo ser suficiente para avaliar o grau de satisfacao/insatisfacéo.

2.6.1 - Como o consumidor lida com a insatisfacéo?

A relevéncia da questdo acima é evidente: trata-se de identificar e prever as
acOes do consumidor insatisfeito. Kotler (1998), divide as formas possiveis de acdo
por parte do consumidor insatisfeito em duas categorias: as "publicas” (queixa a
empresa envolvida, aos 6rgaos fiscalizadores pablicos ou privados, acGes legais para
obter ressarcimento, etc.) e as "privadas" (boicote individual ao fabricante ou
revendedor, divulgacdo boca-a-boca da experiéncia negativa, etc.).

Uma parte significativa das pesquisas desenvolvidas na area, dedica-se ao
objetivo de identificar variaveis independentes, (da empresa, do produto ou do
consumidor) associadas a ocorréncia de um ou de ambos os tipos de acdo,
Broadbridge e Marshall (1995); Blodgett, Wakefield e Barnes (1995); Kolodinsky
(1995), entre outros.

Independentemente dos tipos de variaveis selecionados, parece haver um
consenso cada vez mais amplo em torno da necessidade de abordar o problema a
partir de uma perspectiva multidimensional. A maioria dos estudos recentes (década
de 90) considera simultaneamente diversas variaveis e tende a excluir a possibilidade
de se entender o significado sobre o assunto a partir da investigacdo de um Unico
fator, Broadbridge e Marshall (1995); Kolodinsky (1995); Blodgett (1995); Swan e
Oliver (1989); Richins (1983).

2.6.2 - Os mecanismos de processamento da insatisfacéo

Até aqui, estd sendo falado de variaveis associadas a determinados
comportamentos. A questdo, entretanto, ndo se esgota nesse ponto. E preciso
entender o elo que liga a insatisfacdo ao comportamento, isto €, compreender 0s

mecanismos internos atraves dos quais os individuos “processam™ a insatisfagéo.
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Essa compreensdo, implicita ou explicitamente, orienta o esfor¢co de pesquisa e a
selecdo de variaveis a serem estudadas. Porém, de acordo Ewald (1991), poucos
estudos a abordam diretamente. O autor relata que duas teorias desenvolvidas pela
psicologia séo frequentemente mencionadas e utilizadas: a teoria da atribui¢do e a

teoria da dissonancia cognitiva.

Evrard (1995); Oliver (1997); Richins (1983), apontam que a teoria da
atribuicdo descreve o processo pelo qual o individuo identifica as causas da
insatisfacdo, atribuindo-as a si proprio ou a agentes externos e responsabilizando
estes Gltimos em maior ou menor grau de acordo com trés categorias: a fonte do
problema ("locus") interna ou externa (do comprador ou de um agente externo); a
estabilidade (trata-se de um acidente ou de um problema estrutural) e o controle (o
problema foi causado intencionalmente ou ndo). Diversos estudos comprovam a
influéncia do processo de atribuicdo sobre o comportamento pds-compra do

consumidor.

A teoria da dissonancia cognitiva se baseia na observagédo de que uma pessoa
que atua contra sua propria atitude pode, posteriormente, modificar cogni¢bes ou
comportamentos de modo a adapta-los ao comportamento incongruente. Segundo
Festinger (1985), as hipoteses basicas da teoria sdo as seguintes:

"1.A existéncia de dissonancia, ao ser psicologicamente incbmoda, motivara a
pessoa para tentar reduzi-la e realizar a consonancia.

2.Quando a dissonancia esta presente, a pessoa, além de procurar reduzi-la,

evitara ativamente situacOes e informagGes suscetiveis de aumentar a dissonancia™ .

Assim, o comprador insatisfeito buscara informacgdes que confirmem o acerto
de sua escolha e evitara as que apontam o erro, de modo a evitar o desconforto
causado pela dissonancia. Dentro dessa perspectiva, um desnivel moderado entre as
expectativas e os resultados de uma compra levaria a satisfacdo e teria como
consequéncia uma alteracdo até favoravel ao fornecedor na atencdo seletiva do
cliente (busca de informacdes que reforcam o acerto da escolha). Nesse caso, a

relacdo entre o grau de desconfirmacdo e o de insatisfacdo deixa de ser linear. Existe,
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em volta do grau neutro de desconfirmacdo, uma zona que tolera desniveis positivos

ou negativos, e que conduz as avaliacdes mais favoraveis por parte dos compradores.

As teorias da atribuicdo e da dissonancia cognitiva questionam, cada uma ao
seu modo, a existéncia de uma relacédo direta entre desconfirmacdo, insatisfacdo e
comportamento. Uma pesquisa realizada por Singh e Pandya (1991), dedica-se
especificamente a este tema e investiga a propria relagdo existente entre insatisfacdo
e comportamento de queixa. De acordo com estudos empiricos citados por estes
autores, tal relagdo ndo € tao direta quanto sugere o bom senso. Os resultados obtidos
em uma pesquisa realizada a partir dessa hipotese, junto a consumidores de servigos
bancérios que tinham tido experiéncias de insatisfacdo, confirmaram essa hipotese.
Evidéncias de linearidade somente puderam ser registradas no caso de ac¢des verbais
(queixa ao vendedor ou produtor). Em compensacdo, comportamentos de abandono
do fornecedor e divulgacdo negativa boca-a-boca mostraram ndo ter uma relacdo
linear com o grau de insatisfagdo do consumidor. Os autores sugerem, ao discutir os
resultados, que a intensidade da insatisfacdo poderia atuar na forma de limiares que,

uma vez ultrapassados, desencadeariam determinados tipos de agéo.

O conjunto das pesquisas acima descritas, sugere que a modelizagdo do
fendmeno da satisfacdo/insatisfacdo ainda constitui uma tarefa problematica. Se a
teoria da desconfirmacdo oferece um paradigma amplamente aceito, as relagdes entre
desconfirmacdo, satisfacdo e comportamentos de pds-compra continuam em grande
parte obscuras. Resultados como os obtidos por Oliver e Westbrook (1991) e Singh e
Pandya (1991), colocam em xeque elementos essenciais no conceito de satisfagéo:
sua caracteristica unidimensional e a natureza de sua relacdo com os comportamentos
de pos-compra. Esses dois aspectos sdo, para a pratica de vendas, de fundamental
importancia. Trata-se de medir a satisfacdo e de monitorar seus efeitos. Mas sera que
é possivel entender o fendmeno da satisfacdo a partir destes parametros, que

refletem, essencialmente, os interesses dos produtores?

Woodruffe (1997), ao resumir as criticas recentemente dirigidas a disciplina

de comportamento do consumidor, aponta que as questdes investigadas, de modo
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geral, "tendem a alinhar-se com os interesses dos profissionais de vendas"” e que "0s
interesses dos consumidores, mais do que os dos profissionais de vendas, deveriam
estar na base da investigacdo” . Em se tratando de satisfagéo, essas observagdes séo
especialmente relevantes: afinal, o fendbmeno a ser estudado é justamente o da
avaliacdo que o cliente faz de suas experiéncias de compra. Como compreender essa

avaliacdo sem procurar situa-la dentro do contexto dos interesses do consumidor?

O conceito de satisfacdo, tal como vem sendo estudado pela disciplina de
comportamento do consumidor, privilegia aspectos psicologicos. Estudam-se
mecanismos mentais, mas a existéncia de conflitos de interesses é deixada de lado.
De fato, reconhecer a existéncia desses conflitos equivale a abandonar uma posi¢éo
confortavel, a de provedor, para uma mais problemética e mais complexa: a de
produtor, em uma sociedade comandada pela economia e dividida por interesses
conflitantes. Esta é, provavelmente, a razdo do predominio, na literatura dedicada ao
tema, de uma visdo individual do fendmeno, Wensley (1989). A satisfacdo é
abordada como um processo psicoldgico. Ela diz respeito ao cliente enquanto
individuo, mas ndo envolve a relacdo entre produtores e consumidores. Como
observam Knights, Sturdy e Morgan (1994), a respeito do conceito de necessidade,
ela ndo é tratada como resultado desta relacdo, mas sim como "tragco psiquico

individual" dotado de "uma existéncia autbnoma" .

2.7 - O conceito de satisfacdo e os movimentos de consumidores

Significativamente, os questionamentos mais sérios ao conceito de satisfagdo
tém ocorrido, sobretudo, fora da area de comportamento do consumidor

propriamente dita.

Uma das discussdes mais relevantes teve inicio no inicio da década de 70 e
foi desencadeada pelo surgimento dos movimentos de consumidores nos Estados
Unidos. Os relatos da época indicam que o consumerismo surpreendeu teoricos de
vendas e empresarios. De fato, estes ja haviam adotado o conceito de satisfacdo do

consumidor como lema. Como podia entdo, este consumidor que, supostamente,
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estava no centro de suas preocupac0es, rebelar-se e voltar-se contra os profissionais e
as organizacOes que estavam empenhados em atendé-lo? Alguma coisa estava errada
com o conceito de vendas? Buskirk e Rothe (1973), declararam: "'se 0 consumerismo
existe, o conceito de vendas n&o funcionou™ . Drucker (1983), definiu o
consumerismo como "a vergonha do marketing™" e afirmou: "é essencialmente um

sinal do fracasso do conceito." Quais eram as razdes deste fracasso?

Ao buscar respostas a essa questdo, Kotler (1998), sugeriu que a origem do
problema estava na ambiglidade do termo "satisfacdo do cliente”. Segundo ele, o
termo carregava conotacdes imediatistas e tendia a ser confundido com a no¢éo de
desejo. Essa constatagéo o levou a prop0r a reformulagdo do conceito de marketing:
as empresas deviam buscar ndo apenas a satisfacdo do cliente, mas também, e
sobretudo, o bem-estar do consumidor a longo prazo. "A questdo é conciliar, de
algum modo, o lucro da empresa com o0s desejos e 0s interesses de longo prazo do

consumidor".

A discussdo desencadeada pelos movimentos consumeristas aponta pelo
menos dois limites ao conceito de satisfacdo tal como é entendido pela area de

comportamento do consumidor.

Em primeiro lugar, a satisfacdo €, por definicdo, relativa a determinada
compra. O objeto de estudo € a transacdo, e ndo a relacdo. Ao eleger essa unidade de
analise, a disciplina tende a perder de vista a dimensdo interativa (e temporal) do
fendmeno. O ato de compra é visto como evento isolado e ndo como elemento de

uma cadeia de interagdes.

O debate em torno da natureza das referéncias utilizadas pelo cliente ao
avaliar o resultado de uma compra Oliver (1997); Evrard (1995); Spreng, MacKenzie
e Olshavsky (1996); Simintiras, Diamantopoulos e Ferriday (1997), reflete a
complexidade dessas interacdes. Expectativas, normas construidas ao longo da
experiéncia, percepcdo de equidade, desejos e objetivos, cada um destes critérios

retrata separadamente aspectos que intervém na relagcdo produtor versus consumidor.
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Porém, esses aspectos sdo analisados como variaveis que influenciam as avaliagdes
do consumidor e ndo como elementos de uma estrutura de pensamento construida
por ele. Buscam-se leis que regem comportamentos e ndo interpretacbes que

orientam agdes.

De acordo com Chiavenato (2000), o pressuposto de passividade
implicitamente embutido nessa concepcdo dificulta a compreensdo do conjunto de
fatores associados ao fendmeno da satisfacdo/insatisfacdo. Seu principio organizador,
o consumidor, permanece oculto. A pessoa que efetua, experimenta e avalia a
compra estd ausente. Estudamos seu comportamento no momento que mais nos
interessa, 0 da compra, mas ndo tentamos entender o seu ponto de vista sobre a
relagdo que mantém com fornecedores. Ndo sabemos como ela vive e interpreta a
situacdo de compra: vé-se como alvo potencial de vendedores inescrupulosos, como
cliente que tem direito a um bom atendimento, como compradora que se digna a
prestigiar o fornecedor, como vitima, como cidada, como "rei"? Pensa que a empresa
vendedora estd empenhada em satisfazé-la, em lucrar as suas custas, em respeitar a
lei, em burla-la, em promover o bem-estar da comunidade, o de seus empregados, 0
de seus donos? Essas interpretacdes definem e organizam os contetdos de
expectativas, normas, percepcdes de eqiidade, desejos, objetivos. A partir delas, o
consumidor constroi parametros, que ndo dependem apenas de leis psicoldgicas
universalmente validas, mas também das caracteristicas objetivas da organizacédo
social na qual ele se insere e da forma com a qual cada cultura e sub-cultura as

maneja e interpreta.

Segundo o autor, 0 segundo limite do conceito de satisfacdo do consumidor
encontra-se justamente na auséncia de problematizacdo de sua dimensdo social. A
satisfacdo é um estado psicoldgico, isto &, individual. O consumidor é visto como ser
isolado e ndo como alguém que se insere em uma coletividade, que influencia ndo sé
0S seus desejos e suas expectativas, mas também a natureza e o significado das

relacdes existentes entre vendedores e compradores.
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A existéncia de movimentos de consumidores constitui, em si, um desafio a
essa concepcdo. Como observa Wensley (1989), evidencia o fato de que os
consumidores podem "agir coletivamente para influenciar o quadro no qual as
transagcBes mercadoldgicas individuais ocorrem" , pondo portanto em xeque a
adequacdo da visdo individual dominante na area. O consumidor ndo pensa e nem
age sozinho. Ele esta inserido em uma rede de relacGes e é a partir da interpretacdo

dessa realidade que ele avalia suas experiéncias de consumo.

2.8 — Interpretando o comportamento do consumidor, transformando em

esforgos de vendas

A idéia de responsabilidade social, desenvolvida a partir da analise das
implicacdes do consumerismo, Kotler (1998) e Drucker (1983), buscam abordar o
problema da satisfacdo a partir de uma perspectiva social. Mas, como observa
Wensley (1989), ela tende, ainda, a reforcar a soberania do produtor, privilegiando a
escolha individual em detrimento das opgdes coletivas. O produtor é visto como
enfrentando sozinho o dilema de optar entre o longo prazo, freqlientemente,
desprezado pelos clientes e o curto prazo que pode Ihe garantir um lucro imediato. O
bem-estar da sociedade estd nas méos do vendedor e o comprador se v& novamente
reduzido a um papel de coadjuvante, incapaz de equacionar por Si mesmo essas

prioridades e, mais ainda, de opinar judiciosamente sobre a melhor solugé&o.

O surgimento do consumerismo e, mais recentemente, dos movimentos
ecologicos, mostram que o pressuposto de que a empresa pode opinar sozinha sobre
essas questbes pode ser ilusorio. As agdes dos consumidores podem modificar
duravelmente as relagdes de forcas existentes entre vendedores e compradores.

Buskirk e Rothe (1973), observam que o consumerismo tentou "dizer a
industria alguma coisa que sua pesquisa ndo havia encontrado, ou que a
administracdo havia rejeitado ou ignorado™. A prioridade dada aos desejos imediatos
do consumidor, atribuida por Kotler, a um erro de interpretacdo do conceito de

marketing, decorre de uma visdo que privilegia o individuo e o comportamento, em
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detrimento das dimensdes social e temporal da relagdo produtor versus consumidor, e
favorece exatamente essa interpretacdo. Essa opcdo estd presente ndo apenas nas
praticas de vendas, mas também na abordagem individualizante que domina o campo
de pesquisa da disciplina, Wensley (1989). Longe de ser um interlocutor, o
consumidor € objeto dos esforcos do marketing e objeto de estudo. O status de
sujeito Ihe é negado. Dentro dessa perspectiva, a satisfacao é apenas uma ferramenta,
um instrumento que, se bem manejado, pode assegurar a lucratividade a longo prazo
da empresa. E uma categoria que, retomando os termos usados por Knights, Sturdy e
Morgan (1994), para discutir o conceito de necessidade, "ordena e confere sentido
aos comportamentos”, mas ndo leva em conta o fato de que estes comportamentos

ocorrem no contexto de uma relagdo social.

A nocdo de interesse invocada por Kotler (1998), pressupde a existéncia de
duas partes ativas, mesmo que, como observa o autor, 0s poderes de que dispbe cada
uma sejam desiguais. Nesse sentido, ela subverte, ao menos em tese, a abordagem
tradicional da disciplina de comportamento do consumidor. As duas exigéncias do
conceito de vendas, a de promover a satisfacdo do consumidor e a de obter
lucratividade, deixam de ser vistas como se fossem "naturalmente™ complementares.

Elas correspondem a interesses distintos, que precisam ser conciliados .

A existéncia dessa "tensdo" entre os dois objetivos de vendas Knights, Sturdy
e Morgan (1994), remete a um dilema antigo. Se como afirma Polanyi (1980), as
atividades produtivas ganharam com a revolugdo industrial uma autonomia antes
inimaginavel, passando a comandar as relagdes sociais em vez de serem comandadas
por elas, essa inversédo ndo ocorreu sem dor. "A dindmica da sociedade moderna foi
governada por um duplo movimento", diz ao descrever as convulsbes sociais da
Inglaterra do século XIX: de um lado o mercado, regido pelas leis da competicéo, e,
de outro, 0s agentes socio-econdmicos, que tentavam se defender de seus efeitos. De
certa forma, esse dilema, que opbe a economia de mercado ao "tecido social”
continua presente. Ele se manifesta nesses conflitos, que expressam e buscam
resolver as contradicdes experimentadas por nossa civilizacdo. A satisfacdo do

consumidor deve ser lida dentro desse contexto. Além de reagdo psicoldgica a uma
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série de fatores, ela €, também e sobretudo, o resultado da interpretacdo individual de

um conjunto de relag6es sociais.

Até este momento, procurou-se estabelecer-se as mais variadas situacfes que
interferem no comportamento do consumidor ao tomar a decisdo de realizar uma
compra. A partir de agora, pretende-se apontar para um caminho que conduza a
maximizacdo dos resultados por meio da aplicacdo dos conhecimentos acima

mencionados e transformando isso em agdes de vendas.

A idéia de satisfacdo do consumidor abrange, porém, um desafio muito mais
amplo. Ndo se trata apenas de identificar e dominar fatores suscetiveis de
proporcionar a satisfacdo de desejos individuais e sim da participacdo da empresa e
do consumidor na busca de uma equagdo mais favoravel para a solucdo do dilema
experimentado por uma sociedade que, diferentemente das que a antecederam,

delegou a légica da economia o poder de organizar sua existéncia.

Ap0s esta interpretacdo acerca do comportamento do consumidor, pretende-se
identificar com mais clareza quais sdo os pontos fundamentais que podem
desencadear em uma situagdo favoravel na area de vendas, bem como utilizar-se
desses referenciais para melhorar a relacdo comercial entre empresa, vendedor e

cliente.

O esforco de venda pessoal € situado por Knights, Sturdy e Morgan (1994),
no merchandising, como uma das atividades de vendas. Neste contexto, a venda
pessoal € vista como uma das atividades que se combinam para o cumprimento
dessas metas. Dizem os autores: “A venda pessoal é a maneira mais importante
através da qual sdo implantados os programas de marketing. A grande e exclusiva
forca da venda pessoal reside na sua capacidade de personalizar as mensagens para

0s consumidores individuais”.

Sendo assim, fica patente a necessidade de uma diferenciacdo no que refere

ao tratamento da profissdo de vendas, ou seja, devido as dificuldades acima
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mencionadas, a escolha dos profissionais que vdo atuar em vendas é uma tarefa
ardua, e requer uma atitude correta e assertiva, pois s6 se conseguird um diferencial
em relagdo ao setor, se dotar as pessoas de atributos e técnicas especiais, e 0 melhor

caminho para isto é o treinamento.

2.9 — Segmentacao do mercado

2.9.1 - Conceito de segmentacédo de mercado

Na revisdo da literatura sobre o assunto, verifica-se que a maioria das
contribuicBes ao estudo de segmentagdo mantém suas bases nos escritos de Smith
(1956). Segundo ele, a segmentagdo consiste em se ver um mercado heterogéneo,
com determinada quantidade de mercados homogéneos menores, em resposta a
diversas preferéncias de produtos entre importantes segmentos de mercados. Ela se
baseia no desdobramento do lado da demanda e representa ajuste racional e mais
preciso do produto e do esforco de marketing as exigéncias do consumidor ou

usuario.

A primeira vista, a segmentacdo de mercado ndo é tarefa dificil; por muito
tempo, foi entendida como um conceito que consistia apenas em dividir o mercado
em segmentos. Depois, 0s tedricos e executivos perceberam que a segmentacdo de
mercado constitui poderosa arma estratégica, cujas implicacdes decorrem da escolha
de segmentos bem definidos para o delineamento de estratégias competitivas.
Primeiro, segmenta-se 0 mercado; em seguida, escolhe-se o alvo com que se quer
trabalhar, diferenciando-se produtos e servicos de modo a atender necessidades e
desejos do publico-alvo e, posteriormente, posiciona-se o produto como forma de
expressar as diferencas existentes. Como se pode perceber, a segmentacdo, no

conjuntoo, €é a base de toda a estratégia de  marketing.

Anteriormente, abordou-se 0 comportamento humano a partir do
entendimento das necessidades do ser humano, segundo Maslow. Partindo deste
entendimento, o fundamento da segmentacdo de mercado é relativamente simples.

Baseia-se na idéia de que um produto comum ndo pode satisfazer necessidades e
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desejos de todos os consumidores. O motivo é, 0s consumidores sdo muitos,
dispersos em diversas regifes; tém habitos de compra variados, gostos diferenciados
e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode
tratar todos da mesma forma, bem como né&o se pode tratar todos de forma diferente.
O que se pode fazer é tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas,
preferéncias e gostos semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. Como se
percebe, o centro de toda a discussdo €& que existem diferencas entre 0s
consumidores, diferencas essas que devem ser consideradas no processo decisério da

empresa. Dai a importancia da segmentacdo de mercado como instrumento

estratégico.

Figura 2: Modelo de segmentacdo voltado ao mercado concorrencial.

UuTD Baseada

Voltada para o Produto

Firmogréafia Em produto

Baseada em

uso/utlizacéo

Figura 2: Seqliéncia de base para a segmentacao

Fonte: John Berrigan & Carl Finkbeiner. Marketing de segmentac&o. Sdo paulo: Makron Books, 1994.

2.9.2 - A segmentacdo de mercado como estratégia de marketing

O ponto critico no planejamento de marketing é, sem duvida, a identificacdo

dos alvos de mercado. Uma das solugdes, que se apresenta como ponto de apoio e
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que subsidiard a tomada de decisdo do administrador €, sem duvida, o processo de
segmentacdo de mercado. A segmentacdo tem sido definida como estratégia de

marketing, de fundamental importancia para 0 sucesso de uma empresa.

O fundamento da segmentacao de mercado é relativamente simples. Baseia-se
na idéia de que um produto comum ndo pode satisfazer necessidades e desejos de
todos os consumidores. O motivo é simples: os consumidores sdo muitos, dispersos
em diversas regifes; tém habitos de compra variados, gostos diferenciados e variam
em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar todos
da mesma forma, bem como ndo se pode tratar todos de forma diferente. O que se
pode fazer é tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e
gostos semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. Como se percebe, 0 centro de
toda a discussdo € que existem diferencas entre os consumidores, diferengas essas
que devem ser consideradas no processo decisério da empresa. Dai a importancia da
segmentacdo de mercado como instrumento estratégico, que comega a ganhar forca a
partir da publicacdo do artigo de Wendell Smith (1956), no Journal of Marketing,
EUA, intitulado: "Diferenciacdo do Produto e Segmentacdo de Mercado como
Alternativas de Estratégia Mercadoldgica™. Nesse classico do marketing, Smith vé a
segmentacdo como condigdo indispensavel para o crescimento da empresa. Diz
ainda, que a segmentacdo € baseada em desdobramentos do lado da oferta de
mercado e representa um ajuste mais racional e preciso de produto, e do esforco

mercadologico as exigéncias do consumidor.

O "modelo quantitativo", contribuicdo multidisciplinar vindo da estatistica,
ganhou forgca como ferramenta auxiliar no processo de medir, agrupar e segmentar

mercados.

Outras disciplinas tém contribuido de maneira significativa para os estudos de
segmentacdo de mercado, como é o caso da Sociologia e da Psicologia. De acordo
com Cobra (1998), em 1977, um artigo de Schwitzer propés a adocdo da
segmentacdo psicografica para maior alcance da audiéncia de veiculos. A

segmentacdo psicografica enfoca o estudo do comportamento do consumidor e
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divide o mercado em segmentos com estilo de vida homogéneo, entre si, e

heterogéneo, em relacdo aos demais segmentos.

No Brasil, a maior contribui¢do ao estudo vem de Richer e Lima (1991), por
intermédio do livro Segmentacdo - opcdes estratégicas para o mercado brasileiro.
Ndo menos importante € o trabalho académico de Toledo (1992), que deu a
segmentacdo tratamento integrado, evidenciando seus aspectos operativos e
responsabilizando-os pela viabilidade de processo decisorio. Seu trabalho teve a
preocupacao de conferir a segmentacdo uma dimensao mais ampla, considerando-a
como conceito e como processo que conduz o executivo a escolha entre estratégias

alternativas.

Muito se escreveu sobre o assunto até os dias de hoje, com maior énfase para
McCarthy (1988), o qual defendeu a adocdo da segmentacdo para maior sucesso, no
atingimento dos objetivos da empresa, incluindo-a nas consideracGes estratégicas do
marketing mix. Kotler (1998), reconhece que a segmentacdo de mercado estd no
cerne da estratégia de marketing. Segundo ele, a segmentacdo de mercado, a idéia
mais recente para orientar a estratégia, comeca ndo com a distingdo de possibilidades
de produto, mas sim com a distin¢do de interesses ou de necessidades de clientes. A
segmentacdo € a subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes,
em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de

mercado a ser alcancada com um composto de marketing distinto.

Os segmentos geralmente sdo identificados a partir de duas variaveis. Na
primeira, (descritivas), através das caracteristicas dos consumidores,
independentemente do produto. Utilizam-se as varidveis geogréaficas, socio-
econbmicas, demograficas e psicolégicas. Na segunda, (psicogréficas), a
identificacdo é feita por meio das respostas do consumidor diante do produto, como

beneficios procurados, ocasifes da compra, e comportamento de compra.

A escolha desses segmentos de forma eficaz, conjugada com a avaliacdo dos

elementos do ambiente em que a empresa desenvolve suas atividades, deve ser
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precedida de certas caracteristicas fundamentais. Kotler (1998), apresenta algumas
contribuicbes inovadoras e importantes que devem ser observadas: a
mensurabilidade, a substancialidade, a acessibilidade e a operacionalidade. Sem que
0 segmento apresente essas caracteristicas, parece imprudente alimentar decisdes

especificas do composto de marketing voltadas a esses compradores.

A segmentacdo de mercado por muito tempo, foi entendida como um
conceito que consistia apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, 0S
tedricos e executivos perceberam que a segmentacao de mercado constitui poderosa
arma estratégica, cujas implicacdes decorrem da escolha de segmentos bem definidos
para o0 delineamento de estratégias competitivas. Como se pode perceber, a
segmentacdo, no conjunto, é a base de toda a estratégia de marketing.

2.10 —Posicionamento

Uma vez escolhidos os segmentos de mercado em que a empresa vai entrar, é
preciso decidir que “posicGes” ocupar nesses segmentos. Posicionamento de um
produto é a forma como o produto é definido pelos consumidores quanto aos seus
atributos importantes - o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores com

relacdo aos produtos concorrentes.

Segundo Ries e Trout (1982), “o0 posicionamento comeca com um produto:
uma mercadoria, um servi¢o, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma
pessoa... Mas o posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. O
posicionamento € o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé

posiciona o produto na mente do cliente potencial.”

De acordo com Kotler (1998), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.
O resultado final do posicionamento € a criagdo bem-sucedida de uma proposta de
valor focalizada no mercado — uma razao convincente para 0 mercado-alvo comprar

0 produto.
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Os consumidores vivem sobrecarregados de informag6es sobre produtos e
servigos. Ndo conseguem reavaliar os produtos toda vez que tém de tomar uma
decisdo de compra, e para simplificar esse processo classificam-nos por categorias,
isto é, “posicionam” na cabeca o0s produtos, os servicos e as empresas. O
posicionamento do produto é um grupo complexo de percepgOes, impressdes e
sentimentos do consumidor sobre esse produto com relacdo aos produtos
concorrentes. Os consumidores posicionam 0s produtos com ou sem a ajuda dos
profissionais de marketing, mas nem por isso estes devem deixar essas posi¢des ao
sabor da sorte. Segundo Kotler (1998), para melhor desempenho as empresas e 0S
profissionais de marketing, devem planejar as posi¢es que dardo a maior vantagem
possivel aos seus produtos nos mercados-alvos selecionados, e programas mix de

marketing para criar essas posi¢des planejadas.

2.11 — Composto de marketing

De acordo com Kotler (1998), o composto de marketing ou marketing mix, é
um conjunto de variaveis controlaveis pela empresa por meio dos quais se pode obter
melhor ajuste entre a oferta que uma empresa faz ao mercado e a demanda existente.
O profissional de marketing é visto como um “misturador de ingredientes” (uma
expressao originalmente utilizada por James Culliton em um estudo sobre custos de
marketing em 1948), que planeja as varias formas de concorréncia e as mistura em
um “marketing mix”, de forma que uma funcédo de lucros seja otimizada ou melhor,
satisfeita. Didaticamente, o marketing mix dos diferentes meios de concorréncia foi

rotulado de os 4Ps.

Tradicionalmente, segundo McCarthy (1988), os 4 Ps. representam produto,
preco, promogédo e ponto de venda (praga). Segundo Nickels & Wood (1999), a
férmula simples de mix de marketing foi desenvolvida quando os usuérios de
marketing de massa estavam vendendo produtos padronizados e as mudancgas no
mercado se davam de forma relativamente lenta. De acordo com o conceito de

Nickels & Wood (1999), essas mudangas foram evoluindo e estdo levando as
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empresas no sentido de um metodo mais amplo de geréncia de marketing construido
em cima do modelo dos 4 Ps. As empresas precisam monitorar o ambiente de forma
cautelosa, pesquisar 0 mercado continuamente, escolher cuidadosamente seus

clientes e fornecedores e estabelecer relacionamento de longo prazo.

2.11.1 — Produto

Para satisfazer as necessidades do consumidor é preciso que 0s produtos a
serem ofertados tenham boa qualidade e que as caracteristicas atendam aos gostos
dos consumidores, com boas opg¢des de modelos, estilos e nome atraente de marca,
acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, pode-
se citar como exemplo, um alto executivo que busca sua satisfacdo de transporte em
um veiculo BMW dltimo modelo. Embora este executivo tenha diversas op¢oes, ao
decidir por um meio de transporte, ele ira procurar aquele tipo de produto que possa
sanar o0 seu problema de transporte e que atenda ao seu gosto.

Segundo Kotler (1998), “produto é qualquer coisa que possa satisfazer uma
necessidade humana, isto é, um meio para o fim; o fim é a satisfacdo de
necessidades. Os produtos s&o muitas vezes divididos em trés categorias; bens,
servigos e idéias. Bem é um produto que possui caracteristicas fisicas tangiveis que
satisfazem necessidades. Servico € a aplicacdo de técnicas e habilidades humanas
para a satisfacdo das necessidades e idéia é aquilo que podera vir a se transformar em
um produto ou servico, exemplo: “Campanha da camisinha no carnaval para

prevencédo de doencas infecto contagiosas”.

De acordo, com um estudo feito pela AMA (American Marketing
Association), os produtos de consumo podem ser classificados como: bens de
conveniéncia: produto que o consumidor costuma comprar com freqléncia, de
imediato e com minimo esforco durante um processo de comparagdo e compra
(produtos de tabacaria, sabdo e jornais). Bens de comparacdo: bens que o cliente, no
processo de selecdo e compra, compara em relacdo a sua adequacdo, qualidade preco

e estilo (modveis, vestuario, carros usados e eletrodomésticos). Bens de
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especialidades: que apresentam caracteristicas unicas e/ou identificacdo de marca
exclusiva, para as quais um grupo significativo de compradores esta disposto a
empenhar um maior esforco de compra (marcas e tipos especificos de artigos de
luxo, carros, equipamentos de som e fotografia, roupas exclusivas etc.). E bens ndo
procurados: bens que o consumidor tem conhecimento, mas normalmente ndo pensa
em compréa-los. Sdo exemplos classicos bens conhecidos, mas nao procurados como:

seguro de vida, lotes em cemitérios, lapides, enciclopédia (...).

O modo como os produtos sao classificados guarda uma relacdo direta com o
comportamento de compra a ele oferecido. A correta classificacdo, tanto dos
produtos como dos motivos de compra, determina a estratégia de marketing a ser
adotada.

2.11.2 — Precgo

Para Bellizzi & Hite (1972), o atributo qualidade, especifico de conveniéncia
do produto, é freglientemente contemplado com uma dimensdo significativa do
produto, a qual geralmente pode justificar o alto prego. Contudo, os consumidores
ndo estdo sempre procurando 0 menor preco ou ainda, a melhor relagdo custo x
beneficio; outros fatores como conveniéncia ou marca podem assumir significativa

importancia.

Segundo Kotler (1998), uma empresa ao estabelecer sua politica de pregos,
segue um procedimento em seis etapas. Primeira, a empresa seleciona seu objetivo
de determinacGes de pregos (sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual,
maximizacdo da participacdo do mercado, skimming do mercado ou lideranca na
qualidade do produto). Segundo, ela estima a curva de demanda, as quantidades
provaveis que serdo vendidas a cada preco possivel. Terceira, ela estima como seus
custos variam em diferentes niveis de producdo, em diferentes niveis de experiéncia
de producdo acumulada e para ofertas diferenciadas ao mercado. Quarta, a empresa
examina 0s custos, 0s pregos e as ofertas dos concorrentes. Quinta, ela seleciona um

método de determinagdo dos pregos. Por fim, a empresa seleciona o prego final,
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levando em consideracao os precos psicologicos, a influéncia de outros elementos do
mix marketing sobre o preco, as politicas de preco da empresa e o impacto do preco

sobre terceiros.

O mesmo autor ainda diz, que as empresas geralmente ndo determinam um
preco Unico, mas elaboram uma estrutura de determinacdo de precos que reflete
variacbes geograficas na demanda e nos custos, exigéncias de segmentacéo,
oportunidades de compra, niveis de pedidos, freqliéncia de entrega, garantias,
contratos de servigos e outros fatores. Como resultado de descontos, reducgdes de
precos e apoio promocional, uma empresa raramente realiza 0 mesmo lucro sobre
cada unidade do produto que vende. Deve-se examinar diversas estratégias de
adequacdo de precos: preco geografico, preco com descontos e concessdes, preco

promocional, pre¢o discriminatorio e preco de mix de produtos.

As escolhas relativas a esse item ndo dizem respeito apenas as questdes
globais do preco (alto, médio, baixo), mas também ao dmbito especifico: desde a
formacéo do preco final para o comprador até as politicas gerais (listas, catalogos,
descontos, venda a prazo etc.) Aqui, por exemplo, cabe ao profissional de marketing
decidir se estabelece pregos diferentes para um mesmo produto (de acordo com o
nivel scio-econémico dos clientes) ou se pratica precos fixos. De acordo com Kotler
(1998), essa € a unica variavel controlavel de marketing que gera receita diretamente,

enquanto as outras trés geram apenas despesas.

2.11.3 — Praca ( Canal de distribuicéo )

E o caminho que as mercadorias — e a transferéncia de titulo — seguem desde
o produtor até o consumidor. E o complexo de empresas que existe para distribuir os
produtos, desde o fabricante até o consumidor, incluindo agentes, varejistas e

atacadistas.

Conhecer em profundidade essa varidvel, é a base imprescindivel para o
correto processo de marketing. A geréncia da organizacdo e os empreendedores



68

conseguirdo tomar decisdes e estabelecer estratégias de sucesso somente se
procederem uma atenta analise da praca, levantando suas caracteristicas passadas e
presentes e suas possibilidades futuras, bem como avaliando o comportamento de

seus agentes (empresas e consumidores).

Segundo Kotler (1998), as empresas podem extrair vantagens competitivas da
maneira como projetam a cobertura, a especialidade de seus canais de distribuigéo.
O sucesso da Caterpillar no setor de terraplanagem é baseado em parte no
desenvolvimento de um canal eficiente. Seus revendedores sdo encontrados em mais
locais do que os dos concorrentes; aléem disso, geralmente sdo mais bem treinados e
possuem desempenho mais confiavel. A Dell em computadores e a Avon em
cosmeéticos se destacam desenvolvendo e gerenciando canais de marketing direto e
de alta qualidade. A racdo para animais de estimacdo lams oferece um exemplo de
como ir contra a tradicdo ao selecionar canais pode valer a pena: em 1946, quando
Paul lams fundou sua empresa em Dayton, Ohio, a ragcdo para animais de estimacgéo
era barata, ndo muito nutritiva e vendida em supermercado e ocasionalmente em
lojas de racdo. lams ignorou os canais tradicionais e procurou veterinarios, criadores
e lojas de animais. Quando o atual dono, Clay Mathile, assumiu a empresa, no
comeco dos anos 70, ele espalhou essa estratégia de canal de distribuicdo por todo o
pais. Segundo Davies (1997), as vendas anuais da lams saltaram de 16 para 500

milhdes de dolares.

2.11.4 — Promocao

A promocao € um ingrediente-chave em campanhas de marketing e pode ser
definida da seguinte maneira: “A promoc¢ao consiste em um conjunto diversificado
de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a
compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos,

pelo consumidor ou pelo comércio”, Kotler (1998).

A promocdo é um estimulo ao marketing, utilizada para gerar demanda do

produto ou servico. O proposito da promocéo € poder dizer ao publico que vocé tem



69

aquele produto ou servico que satisfaz a demanda do consumidor. Os objetivos da

promocdo sdo informar, persuadir e lembrar.

Segundo Kotler (1998), as empresas ao utilizar a promoc¢do, devem
estabelecer seus objetivos, selecionar ferramentas, desenvolver o programa, testar
antes o programa, implementar e controlar esse programa e avaliar resultados. A
maioria das pessoas concorda que essas promocdes funcionam para aumentar as
vendas e a participacdo de mercado no curto prazo, mas ndao surtem efeito a longo

prazo.

2.12 — Concorréncia

Pode parecer simples para uma empresa a tarefa de identificar seus
concorrentes. Segundo Katayama (1991), a Coca-Cola sabe que a Pepsi-Cola é sua
principal concorrente, assim como a Sony sabe que a Matsushita € uma grande
concorrente. Mais a faixa de concorrente reais e potenciais de uma empresa é na
verdade bem mais ampla. Uma empresa esta mais propensa a ser atingida por novos

concorrentes e novas tecnologias do que por concorrentes ja existentes.

Segundo Kotler (1998), nos ultimos anos, muitas empresas ndo percebem que
seus concorrentes mais temiveis estdo na internet. Por exemplo, h4 poucos anos, as
redes de livrarias Barnes & Noble e Borders estavam competindo para ver quem
construiria 0 maior nimero de megalojas, onde os leitores pudessem se sentar em
poltronas confortaveis e saborear um cappuccino. Entretanto, enquanto essas sélidas
redes de livrarias decidiam quais produtos estocar em seus cafés, Jeffrey Bezos
estava construindo redes de livrarias on-line chamado Amazon.com, a inovadora
ciberloja de Bezos possuia a vantagem de oferecer uma selecdo quase ilimitada de
livros sem as despesas de estocagem. Além disso, diz Kotler (1998), “ a miopia em
relacdo aos concorrentes” — um enfogue nos concorrentes atuais, em vez de observar

0S concorrentes potenciais — teve como resultado o fim de algumas empresas.
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Segundo Kotler (1998),0s concorrentes sao parte dos sistemas centrais de
marketing, porque influenciam ativamente a escolha dos objetos de mercado da
empresa, dos intermediarios, fornecedores, do composto do produto e dos compostos
de marketing.

De acordo com Hooley (2001), pode-se distinguir trés formas diferentes de
concorréncia:

A~ Concorréncia Genérica, que vem de outras categorias de produtos que
podem satisfazer a mesma necessidade do consumidor, ela esta presente sempre, haja
ou ndo concorrente ativo oferecendo o mesmo tipo de produto, por exemplo: uma
empresa de bicicleta incluiria motocicletas, automdveis, 6nibus, trens, etc.

B- Concorréncia de forma do produto, que se refere a versbes especificas do
produto, que pode concorrer entre si, por exemplo: uma empresa de bicicletas
incluiria as bicicletas de duas, trés, cinco, dezoito ou vinte e uma marchas.

C- Concorréncia Empresarial, que se refere a organizacdes especificas, que
sdo produtores concorrentes do mesmo produto ou servigco, por exemplo: 0s

concorrentes da empresa Coca-Cola que sao, a Pepsi, Antartica entre outros.

2.13 - Valor, Satisfacdo e Qualidade

Os consumidores em geral tém a sua frente uma grande gama de produtos que
podem satisfazer uma dada necessidade. Como eles escolhem entre esses varios
produtos e servi¢os? Escolhem com base no valor que os varios produtos e servi¢os

oferecem.

O valor para o cliente, de acordo com Silva (1986), ¢ a diferenca entre 0s
valores que ele ganha comprando e usando um produto e 0s custos para obter esse
produto. Por exemplo, os clientes da Federal Express tém varios beneficios, e 0 mais
6bvio é a rapidez e seguranca da entrega dos pacotes. Porém ao usarem a Federal
Express, eles também ganham outros valores como status e imagem. O uso da
Federal Express faz com que o remetente e o receptor do pacote sintam-se mais

importantes. Quando esses clientes enviam um pacote via Federal Express, eles
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pesam esses e outros valores versus o dinheiro, esforco e custo fisico do uso do
servico. Além disso, comparam o valor da Federal Express com o de outras

empresas de entrega rapida e escolhem o servigo que Ihes dard maior valor.

Segundo Stanton (1986), os clientes em geral ndo julgam os valores e 0s
custos do produto com exatiddo e objetividade. Eles agem sobre o valor percebido.
Por exemplo, sera que a Federal Express realmente faz uma entrega mais rapida e
mais segura? No caso de isso ser verdade, serd que esse servico melhor vale os
precos altos que cobra? O Post Officer argumenta que seu Servigo expresso €
comparavel e seus precos sdo muito mais baixos. Porém, a julgar pela sua
participacdo no mercado, a maioria dos consumidores percebe esse servico de outra
forma. A Federal Express ganha longe, com mais de 45% de participacdo no
mercado de entrega expressa, comparada ao Post Officer, com 8% (" Pass the
Parcel”, The Economist,1992 ). O desafio do Post Officer € mudar essas percepcdes

de valor do cliente.

A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto percebido em
relacdo ao valor proporcional as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus
as expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica
encantado. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas
boas experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com
e desempenho da empresa. As empresas competitivas tem como meta encantar 0s
clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que

prometeram.

A satisfacdo do cliente é intimamente ligada a qualidade. Nos ultimos anos,
muitas companhias seguiram programas de gestdo da qualidade total (TQM - total
quality management), idealizados para melhorar sempre a qualidade de seus
produtos, servicos e processos de marketing. A qualidade tem um impacto direto

sobre o desempenho do produto, portanto tambem afeta a satisfacdo do cliente.
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Em sentido mais restrito, qualidade pode ser definida como "auséncia de
defeitos". Mas a maioria das empresas centradas no cliente ultrapassa essa definicao
restrita, definindo qualidade em termos de satisfagdo do cliente. Por exemplo, o vice-
presidente de qualidade da Motorola, empresa norte-americana pioneira em
qualidade total, diz: "A qualidade tem de fazer alguma coisa pelo cliente... Para nos,
existe defeito quando o cliente ndo gosta do produto”, Kotler (1998). Da mesma
forma, a American Society for Quality Control define qualidade como a totalidade
dos aspectos e caracteristicas de um produto ou servico, com capacidade de satisfazer
as necessidades do cliente. Essas defini¢cGes focalizadas no cliente sugerem que a
empresa sO chega a uma qualidade total quando seus produtos ou servi¢cos atendem
ou superam as expectativas dos clientes. Assim, a meta fundamental do movimento
atual de qualidade total tornou-se a satisfacdo total do cliente. Qualidade comeca

com as necessidades do cliente e termina com a satisfacédo dele.

De acordo com Kotler (1998), a lealdade de um consumidor é como um
compromisso que este assume com uma determinada marca ou empresa; nao lhe
“passa pela cabeca” comprar em outra empresa sendo naquela a que é fiel, nem
adquirir um produto de uma marca diferente. E também um dos fatores mais
importantes no desenvolvimento de uma estratégia eficaz, uma vez que uma base de
dados de clientes fiéis € a chave par ao lucro e o crescimento de uma empresa, porém
este tipo de relagéo se configura cada vez menos nos dias de hoje, dada a diversidade

de oportunidades de aquisi¢do que um cliente tem.

Satisfacdo, segundo Kotler (1998), é um estagio, por assim dizer, no processo
de construcdo de um relacionamento com um consumidor, em que este até gosta da
empresa e da marca, até adquire algumas vezes, mas esta perfeitamente disposto a
mudar assim que uma outra marca lhe ofereca um valor adicional que a marca com a
qual esta satisfeito, ndo oferece, ou seja, para que um consumidor ou cliente possa se
fidelizar a uma determinada marca, além de lhe oferecer o que foi acima sugerido, é

preciso oferecer-lhe mais do que ele espera.
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Este valor adicional pode tomar varias formas, mas a mais usual e eficaz,
talvez seja a personalizacdo. O consumidor estad satisfeito com a marca X, porém
guando a adquire na empresa Y o atendimento é profissional e o produto é de
qualidade. A partir do momento que o atendimento inclua o0 nome do cliente, exista
uma felicitacdo no dia de anos ou um desconto por preferir aquela empresa e por ser
cliente de algum tempo, passamos a ter um consumidor muito mais que satisfeito —

acima de tudo, um cliente fidelizado.

Ap0s esta retencdo, existe também um periodo (interminavel) de manutencéo,
¢ o chamado de pds venda. Ndo se personaliza a oferta uma vez para reter um

consumidor, personaliza-se cada vez que se tem contato com o cliente.

Bem posto isto, pode-se dizer que, quando se tem um cliente satisfeito, deve-

se “atacar” com personalizacdo e valor adicional para reté-lo.

2.14 - Troca, TransacOes e Relacionamentos

Segundo Cobra (1998), marketing ocorre quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desejos através da troca. A troca é o ato de obter um objeto
desejado dando alguma coisa em retribuicdo. A troca € apenas uma das varias
maneiras de se obter um objeto desejado. Por exemplo, quem tem fome pode cagar,
pescar ou colher frutas para alimentar-se. Ou pode mendigar comida ou roubéa-la. Ou

ainda, oferecer dinheiro, outro bem ou um servigo em troca da comida.

Como meio de satisfazer necessidades, a troca apresenta muitas vantagens. A
pessoa ndo precisa apropriar-se de objetos alheios ou viver de caridade, nem ter
habilidade para produzir para atender todas as suas necessidades. Pode dedicar-se a
fazer o que sabe e trocar isso pelos artigos de que necessita, feitos por outrem.
Assim, a troca permite que uma sociedade produza muito mais do que qualquer outro

sistema alternativo.
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Troca € o conceito central de marketing. Para que haja uma troca, varias
condicbes devem ser satisfeitas. E claro que pelo menos, duas partes devem
participar, e que cada uma delas deve ter algo de valor para a outra, deve querer
negociar com a outra, deve ter liberdade de aceitar ou rejeitar a oferta da outra.

Enfim, cada parte deve ser capaz de se comunicar e fornecer o objetivo prometido.

Essa condigdes tornam a troca possivel, mas para que a troca realmente
ocorra € preciso que as partes cheguem a um acordo. Se concordarem entre si,
conclui-se que o ato da troca deixou ambas as partes em melhor situacédo, ou, pelo
menos, ndo em pior. Afinal de contas, cada uma teve liberdade de rejeitar ou aceitar
a oferta. Nesse sentido, a troca cria valor, da mesma forma que a producéo, dando as
pessoas mais possibilidade de consumo.

Se a troca € o conceito central de marketing, a transacdo € uma unidade de
medida. Cobra (1998), diz que a transagdo consiste em uma troca de valores entre
duas partes. Em uma transagdo, podemos dizer que a parte A da X a parte B e recebe
Y em troca. Por exemplo, vocé paga a Sears 350 ddlares por uma televisao,
realizando uma transacao monetéaria classica. Mas nem todas as transacdes envolvem
dinheiro. Em uma transacdo de escambo, vocé pode trocar sua geladeira velha pela

televisdo usada do vizinho.

De acordo com Kotler (1998), o profissional de marketing tenta criar uma
resposta a alguma oferta. Essa resposta pode ser mais do que uma simples "compra"
ou "troca" de bens e servicos. Um candidato politico, por exemplo, deseja uma
resposta chamada "votos”, uma igreja deseja "fieis", um grupo de acdo social deseja
a "aceitacdo de uma idéia". O marketing consiste em acdes com a finalidade de obter
uma resposta desejada de um publico-alvo sobre algum produto, servico, idéia ou

outro objeto qualquer.

A idéia mais ampla € a o marketing de relacionamento .Segundo Mattar
(1998), além de criar transacGes a curto prazo, os profissionais de marketing

precisam construir relacionamentos a longo prazo com clientes, distribuidores,
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comerciantes e fornecedores. Precisam construir fortes lacos econdmicos e sociais,
prometendo e realmente fornecendo produtos de alta qualidade, um bom servico e

prec¢os justos. Construindo bons relacionamentos, havera transac6es lucrativas.

2.15 — Disting0es essenciais entre os conceitos de marketing e vendas

Estabelecido os conceitos fundamentais de marketing, faz-se necesséario
buscar entendimento para uma outra questdo essencial: Vendas e Marketing seriam a

mesma coisa? Teriam 0s mesmos objetivos? Alcancariam os mesmos resultados?

Segundo Las Casas (2002), a venda enfoca as necessidades do vendedor, o
marketing o comprador. A venda est4 preocupada com as necessidades do vendedor
de converter seu produto em dinheiro, 0 marketing, com a idéia de satisfazer as
necessidades do cliente por meio do produto e de toda a gama de coisas associadas
com a criacdo, a entrega e ao consumo final, e o consumidor em adquirir algo que
esteja de acordo com as suas expectativas, e sobretudo de acordo com sua

possibilidade financeira naquele momento.

Segundo Kaotler (1998), o conceito de venda comega com os atuais produtos
da empresa e considera sua tarefa utilizar a venda e a promocgdo para estimular um
volume lucrativo nas vendas. O conceito de marketing é uma orientacdo para o
cliente, tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a realizacdo do
cliente, como solucdo para satisfazer ao objetivo da organizacdo e o papel do
vendedor é de aproveitar as contribui¢cGes de marketing e se concentrar na atividade
fim, que ¢ a realizacdo da venda propriamente dita. Porém, para que esta negociagdo
possa ser concretizada, o profissional que milita na area de vendas deve estar munido
e preparado para atender e interpretar os reais desejos dos clientes e transformar isto
em um negdcio para a organizacao e denominaremos este funcionario ou colaborador

como vendedor profissional.

Este tipo de profissional, que sera mencionado, segundo novas concepcoes, é

muito diferente daquele vendedor que atua na area de vendas que reine uma série de
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artimanhas e que no decorrer de um determinado tempo acaba se tornando um perito
em vendas. Hoje, este tipo de vendedor ja se encontra ultrapassado, pois reline uma
série de caracteristicas que julga-se ser obsoletas para uma atividade de tamanha
relevancia para uma organizacdo. Usualmente, mesmo em referéncias bibliograficas
consagradas, encontra-se manuais de como se tornar um bom vendedor, porém sem
nenhum demérito ao referidos autores, acredita-se que por meio de gabaritos e
manuais pré- estabelecidos ndo se pode conceber um profissional diferenciado que

possa suprir a necessidade comercial de uma organizagao.

Analisando o que alguns autores propuseram sobre vendas, chega-se a
orientacdo equivocada de que através de um mecanismo pratico com a presenca de
manuais pode-se transformar em um passe de méagica qualquer pessoa em um grande
vendedor. Sabe-se na pratica que ndo é bem assim que as coisas acontecem, porem
ndo objetiva-se com este trabalho depreciar a grande colaboracdo que os autores
trouxeram, mas sim, segundo a atual Optica presencial de mercado, estabelecer-se
uma evolucdo no pensamento de vendas, acompanhando a tendéncia historica, por
isto a realizacdo deste trabalho, com a intencdo de tentar verificar quais foram os
méritos das experiéncias anteriores e convergir tudo isto para uma nova proposta.
Verificando o perfil do vendedor atual, suas caracteristicas bésicas, o que é a
atividade de vendas e sobretudo estabelecer um novo referencial em relacdo a
profissdo ora mencionada, para que se possa estabelecer este referencial. Sera
mencionado um relato no capitulo seguinte sobre o que é vendas, as diferencas entre
vendas e marketing, qual a importancia das vendas para uma organizacdo e sobretudo

porgue as organizagdes devem investir em treinamento.
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CAPITULO 3 - VENDAS: CONCEITOS E CRITICAS

Antes de iniciar uma abordagem sobre vendas nas empresas, € necessario
refletir sobre o significado de vendas e verificar como os principios de vendas podem
gerar melhores resultados para as empresas utilizando-se dos mecanismos de
marketing e aliando estes fundamentos ao treinamento de equipes de vendas, que
sera abordado no capitulo seguinte, onde se pretende apresentar um novo perfil para

os profissionais que atuam nesta area.

A proposta central deste capitulo é demonstrar a relevancia das equipes de
vendas dentro das organizagdes, apontando uma série de varia¢cBes que circundam
esta profisséo e sobretudo salientando que o vendedor moderno ndo pode apenas se
limitar a tirar pedidos, mas sim conhecer desde o0s comportamentos dos
consumidores, suas atitudes e anseios, para que de posse desses elementos tenha
condicBes de conquistar 6timos resultados para a organizacao, para o cliente e para si

mesmo.

3.1 - O esforco de vendas pessoais

3.1.1-Conceituacédo de venda pessoal

Convencionalmente diz-se que a promocdo de vendas define-se por si
mesma; é uma técnica de promover vendas, segundo Las Casas (2002). Promover
implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer avancar, provocar, diligenciar,
desenvolver, originar, favorecer etc. N&o implica propriamente vender, mas
diligenciar, esforcar, empenhar-se através de qualquer idéia ou acdo para que isso
aconteca. A promocao de vendas prepara 0 caminho da execucdo das vendas, dando

impulso a elas, o autor cita ainda algumas defini¢cdes sobre técnicas de vendas.

E ainda Las Casas (2002), que ressalta a importancia e as principais
caracteristicas da venda pessoal. Tanto as empresas nacionais quanto as estrangeiras
partem da singularidade da venda pessoal — que é o fato de este tipo de venda

caracterizar-se como uma relagéo interpessoal entre pelo menos duas pessoas — para
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dela extrairem toda uma série de resultados. Esta singularidade da venda pessoal
torna o treinamento de vendedores um desafio. Para ser eficaz, o treinamento de
vendedores deve propiciar-lnes um engajamento e um compromisso com seu
desenvolvimento pessoal. Outro desafio reside na propria singularidade de cada

relacdo interpessoal.

De acordo com Las Casas (2002), venda € uma técnica , arte e ciéncia de
fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a efetivacdo de vendas de um bem,

idéia ou servico.

Cundiff, Still e Govoni (1992), comentam:

“A venda pessoal é uma forma de promocédo altamente especializada, pois
visa atender de maneira individualizada a todos os anseios dos clientes. Como as
outras formas de vendas, traz em seu bojo, basicamente, a comunica¢do, mas ao
contrério das demais, trata-se de uma comunicagdo de “mé&o dupla”, e ndo de méo
Unica”, a comunicacdo se da em dois sentidos. Assim, a venda pessoal envolve o
comportamento social tanto do vendedor quanto do comprador em potencial (ndo so
no que diz respeito ao que ambos dizem, mas também ao que ambos fazem), cada um
procurando influenciar o outro. O resultado de cada situagdo que envolva uma
tentativa de venda depende muito do éxito que ambas as partes possam ter em
comunicar-se mutuamente e atingir uma compreensdo de necessidades e objetivos”.
Esses autores classificam as atividades de marketing em diversas categorias, porém
0 que serve como referéncia na execucdo deste trabalho se encontra no

“merchandising”.

O esforgo de venda pessoal € situado por eles no merchandising, como uma
das atividades de vendas. Neste contexto, a venda pessoal é vista como uma das
atividades que se combinam para o cumprimento dessas metas. Dizem os autores: “A
venda pessoal € a maneira mais importante através da qual sdo implantados os
programas de marketing. A grande e exclusiva forca da venda pessoal reside na sua

capacidade de personalizar as mensagens para 0s consumidores individuais”.
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Entre outros autores também é abordada a localizacdo da atividade de venda
pessoal dentro do escopo de marketing. Simdes (1994), propde a divisdo do
marketing em seis areas: geréncia de produtos, pesquisa, propaganda, promocao de
vendas, vendas e distribuicdo. A venda pessoal se inclui, nesta divisdo, na area de
vendas. Outro autor, Cobra (1998), cita os “4ps” de Jerome McCarthy (produto,
preco, ponto e promocdo) e localiza a venda pessoal dentro do composto
promocional que compreenderia ainda a publicidade, as relagBes publicas, a
promocédo de vendas e o “merchandising”. Cobra, em seu livro “Administracio de
Vendas”, ao falar sobre os requisitos basicos de um vendedor, lembra que “situacfes
de venda sdo, tanto para o cliente quanto para o vendedor, relacdes sociais artificiais”
e também que “as coisas que sdo importantes para o cliente nem sempre sao
consideradas importantes do ponto de vista do vendedor”. Isto pode gerar um
conflito. “O cliente ndo enxerga as coisas do mesmo ponto de vista que 0 vendedor.
Cada um ¢, para si mesmo, a pessoa mais importante do mundo. Conseqiientemente,
para obter sucesso, o vendedor deve ser capaz de ver as coisas sob a mesma dptica
que o cliente e demonstrar, com suas palavras e agdes, que € assim que ele procedeu.
Suas chances de sucesso sdo maiores se ele consegue entender as necessidades das
pessoas com as quais esta falando e se consegue mostrar-lhes que pode ajuda-las
plenamente no cumprimento dessas necessidades”. O mesmo autor fala sobre a
capacidade de realizar essas tarefas “na combinacdo de caracteristicas inatas da
personalidade com a aquisi¢do de conhecimentos”, que pode ser definida em quatro
partes:

A correta atitude de trabalho;

O conhecimento do produto e/ou servico;

Técnica de vendas;

Organizacao do trabalho.

Parecem ser estes 0s grandes componentes de um treinamento de vendas, 0
autor da ao treinamento de vendedores uma grande importancia. Como “atitude
correta de trabalho”, entende-se “uma atitude que combine entusiasmo e empatia”, 0
bom vendedor deve combina-los de maneira a satisfazer as necessidades dos clientes

e concretizar seus proprios objetivos de vendas”. Como “conhecimento do produto
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ou servico”, o autor entende que o vendedor deve conhecer em detalhes o produto
que vende, e deve saber analisa-lo positivamente, sob a 6tica do cliente, e relacionar
as caracteristicas do produto as necessidades do cliente e aos beneficios para este.
Sobre a “organizacdo do trabalho”, “os vendedores devem desenvolver bons habitos

de trabalho e organizar-se para realizar os outros requisitos de um bom vendedor”.

Ja Carvalho (1997), diz que vendas é o segmento ao qual ndo existe crise,
pois em todos 0s momentos havera a necessidade de um vendedor para intermediar

uma negociacdo empresarial.

Cobra (1997), faz um outro relato sobre vendas: “ Os passos da venda
iniciam-se de fora para dentro da empresa. Comegam com a visita do vendedor ao
cliente e incluem a ficha de cadastro do cliente, a ficha-cliente, o relatorio de visita
por vendedor e 0 mapa de visitas por vendedor. Incluem também a estatistica de
vendas por vendedor obtida através do pedido e registrada no mapa das vendas. O
estudo da curva ABC de clientes é ponto importante da administracdo de vendas,
bem como os relatorios de despesas do vendedor e os manuais do vendedor e da

organizacdo de vendas”.

De acordo com Cobra (1997), se faz necessario um conhecimento prévio de
toda atividade mercadologica. Dessa maneira, 0 meio ndo € a venda em si, mas 0

marketing dentro da venda com a finalidade de satisfazer o cliente.

Ja Kohen (1992), diz que é uma das atividades incluidas no campo da
comercializagdo que propiciam a venda pessoal e suplementam as acbes de
comunicagdes, quaisquer que sejam elas, utilizando e coordenando 0s que

contribuem para efetivacdo das vendas.

De acordo com Hopkins (1995), é a coordenacdo dos esforcos e atividades
das areas de vendas, propaganda, merchandising ou outras atividades de
comunicacdo, em uma série de impactos no local de vendas, ou fora dele, com o

objetivo de reduzir a resisténcia do consumidor no ato da compra.
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Segundo Gony (1996), € um erro persistir na definicdo de que o vendedor é
aguela pessoa que ama sociabilidade, que tem como dever vender a qualquer custo a

mercadoria de sua empresa.

O processo de venda pessoal, como observam autores como Stanton (1995), e
Kotler (1998), tem muito mais relagdo como uma produtividade continuada do que
com o mérito de obter um alto volume de compras de cada cliente sem interessa-lo

numa préxima compra.

Kotler (1998), considera a venda pessoal como um dos componentes do
composto promocional (sendo os demais a propaganda, a publicidade e a promocéao
de vendas), que se distingue por qualidade proprias, que ele enumera:

“1 — Confronto pessoal — A venda pessoal envolve um relacionamento vivo,
imediato e interativo, entre duas ou mais pessoas. Cada parte € capaz de observar, de
perto, as caracteristicas e necessidades do outro e fazer ajustes imediatos. Cada parte
possui a potencialidade para ajudar ou prejudicar o outro, pelo seu interesse ou falta
do mesmo, e isso podera produzir tensdo no encontro.

2 — Cultivo — A venda pessoal permite que todo tipo de relacionamento surja,
estendendo-se de um relacionamento normal de venda a uma profunda amizade
pessoal. Na maioria dos casos, o vendedor estard numa posicao diferente da do
comprador; deve usar de habilidade para convencé-lo. O vendedor, as vezes, estara
tentado a exercer pressdo ou a dissimular, a fim de conseguir o pedido, mas de uma
maneira melhor, ira considerar os interesses pessoais do cliente a longo prazo.

3 — Resposta — A venda pessoal, em contraste com a propaganda, faz com que
0 comprador se sinta obrigado a alguma coisa por ouvir o vendedor ou por ocupar 0
seu tempo. Ele tem uma necessidade maior de atender a responder mesmo que a

resposta seja um educado, Muito Obrigado”.

Kotler (1998), diz que os vendedores servem de elo pessoal da empresa com
os clientes. O profissional de vendas é a empresa para muitos clientes dela. E ele

quem traz as tdo necessarias informacdes sobre o cliente. Por isso, a empresa precisa
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considerar cuidadosamente alguns pontos na configuragdo da forca de vendas,
especialmente o desenvolvimento de objetivos, estratégias, estrutura, tamanho e

remuneracao.

Dentre todas as definicdes acima descritas, a que mais parece se aproximar
do objetivo deste estudo é a definicdo de Kotler (1998), que deixa claro a
importancia da qualificacdo da equipe de vendas para poder atender as expectativas
dos clientes.

As vendas produtivas, segundo o autor, dependem em grande parte de uma
atitude correta em relagéo ao cliente. Um bom vendedor reconheceria os problemas
de seus clientes e saberia como auxilid-los. Deveria estar preparado para isto,
procurando conhecer as informacdes que auxiliassem seu cliente na compra. Assim,
por exemplo, deveria saber que segmento de mercado seu cliente ocupa, ajuda-lo a
resolver qual a mercadoria que melhor se adapta as suas necessidades, ter consigo o
montante especificado da Ultima aquisicdo de seu cliente, etc. O bom vendedor
deveria ser um homem com treinamento técnico apoiado por uma eminente equipe
de pesquisadores de mercado. Dever-se-ia olhar o vendedor ndo somente como um
ser isolado que leva aos mercados o produto da empresa, porém como um importante

conselheiro desta a respeito da necessidade de novos produtos, e de seus clientes.

Durante o processo da venda pessoal, considera-se necessario que o vendedor
entenda a necessidade de um cliente e reconheca que o interesse deste Ultimo cresce
mais na compra de sistemas e servi¢cos do que de produtos isolados. A relagéo
cliente- vendedor seria eminentemente de longo prazo e ndo de “venda rapida”. A
medida em que a tecnologia aumenta e se torna mais complexa e a concorréncia mais
acirrada, dever-se-ia preferir este novo tipo de vendedor em detrimento daquele tipo

de “midia de massa” e “varejo impessoal”.

O trabalho da wvenda pessoal envolve diferentes necessidades de
comportamento e flexibilidade. A intensidade no contato pessoal também varia em

diferentes situagGes. As necessidades emocionais e de interagdo com o cliente sao
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variadas, donde pode-se perceber a pressdo que existe constantemente sobre o
vendedor. O trabalho do vendedor nédo é isolado, deve existir em interacdo com o

resto das equipes da empresa.

Segundo Willians (1989), “a natureza interativa do processo de vendas sugere
que o consumidor é freqlientemente bem menos autbnomo em suas decisdes, quando
a figura do vendedor esta envolvida... nés podemos concluir que, em situacGes de
compra na qual um vendedor estd envolvido, o processo de decisdo do consumidor

pode ser substancialmente influenciado, dirigido pelo vendedor bem instruido”.

De acordo com Las Casas (2000), sem duavida, um dos tipos mais
caracteristicos do papel do vendedor é a venda em loja. Em compara¢do com o
vendedor-representante, que € o vendedor que representa o fabricante e executa as
vendas da industria para as lojas, o vendedor do varejo tem o trabalho mais
“versatilizado”, uma vez que lida com nimeros maiores de produtos e pessoas
diferentes. Com o advento do supermercado e de outros tipos de “auto-servicos”,
pode-se acreditar num decréscimo da importancia do vendedor de varejo como peca
vital no jogo da venda. A verdade ndo é bem esta, pelo menos em boa parte do
comeércio varejista, que ainda depende muito da relacdo pessoal entre o vendedor e o

cliente.

Na venda pessoal ndo ha duas transacdes iguais. Até mesmo as vendas
sucessivas a um mesmo cliente variam entre si, por que variam, basicamente, a
atitude do cliente, a atitude do vendedor e 0 objeto da venda. Exatamente por forca
do carater ndo rotineiro das vendas pessoais, 0 vendedor de varejo tem de capacitar-
se a ouvir o cliente, pois o comprador nem sempre sabe expressar claramente o que
quer. O vendedor de loja ndo precisa ser psicdlogo que acredita “entender” o outro,
mas deve estar capacitado para distinguir motivos e perceber necessidades. Deve
também estar atento a todos os fatores que possam ter influéncia sobre o
comportamento humano no processo de compra. Quanto maior for o conhecimento
das mercadorias (e das necessidades que estas mercadorias possam preencher) mais

seguro o vendedor vai estar nesse caminho.
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Segundo Keys (1994), em seu livro “Essentials of Retailing”, os fabricantes
americanos tém gasto bilhGes de dolares anualmente em propaganda e promogéo,
tanto em nivel institucional quanto em nivel de produto. Através dos meios de
comunicacdo de massa, todo esforgo € feito para pré-vender ao consumidor, a marca,
o tipo, o tamanho, a qualidade, etc. Displays de ponto de venda, embalagens, testes
de mercado, informagdes de produto, rotulagem, garantias, tudo vindo do fabricante.
Parece que tudo que o varejista teria que fazer seria estocar os itens na proporcao da
demanda, coloca-los em destaque na loja. O resto seria facil. Porém, o que se percebe
na pratica ndo € isto, cada vez mais o consumidor exige a presenca de alguém ao seu
lado para que possa esclarecer suas davidas, bem como para ter um contato direto e

irrestrito.

Keys (1994), elucida o exposto, coloca nos extremos de uma reta, as duas

situagdes opostas:

Onde: A
B

“A” poderia representar as lojas automatizadas do amanha enquanto “B”

nenhuma necessidade de vendas pessoais

total necessidade de vendas pessoais

seria uma situacdo somente presente em lojas bastante exclusivas onde, em uma
simples venda, podem mudar de méo dez mil dolares (Cartier, Tiffany, etc.). Diz a
autora: “Em algum lugar entre estes extremos estdo todas as pequenas lojas, 0s

grandes magazines, as lojas de desconto, as boutiques, todos o0s supermercados, etc”.

De acordo com Ruth (1992), as propostas de venda ao varejo séo basicamente
as seguintes:

1 — Ajudar os fregueses a definirem e entenderem as suas necessidades,
procuras e problemas em relacdo as mercadorias ou servigos desejados;

2 — Acompanhar o cliente na busca da melhor mercadoria possivel para
aquelas necessidades ou problema;

3 — Explicar o que € o produto, quais suas funcdes e vantagens;

4 — Ganhar um cliente permanente, existindo ou ndo uma compra atual.
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Além do tipo de loja, é também o tipo de mercadoria que se esta vendendo
gue determina a maior ou menor importancia do vendedor no ato da venda.
Convencionou-se classificar os tipos diferentes de mercadorias ou bens de consumo a

disposicao dos consumidores.

De acordo com & AMA (American Marketing Association,é uma fundac&o,
que funciona como um catalizador para fazer diferenca com o marketing; que busca
realcar a diversidade da profissdo, promovendo e reconhecendo a exceléncia no
marketing), oficializou a classificacdo em: bens duraveis, bens ndo duraveis e

Servigos.

Segundo Kaotler (1998), “essas distin¢des tém implicacdes para a estratégia de
marketing. Os produtos que sdo consumidos rapidamente e adquiridos
frequentemente (ndo duraveis e servicos), provavelmente, serdo vendidos em muitos
locais, proporcionando uma pequena margem e desenvolvendo uma forte lealdade a
marca. Os produtos duraveis, por outro lado, provavelmente necessitardo de mais
atencdo e servicos pessoais, proporcionando uma margem maior e exigindo mais

garantias do vendedor”.

Uma segunda classificacdo de bens pode ser feita, segundo Kotler (1998),
baseada nos habitos de compra do consumidor, que também distingue trés tipos de

bens: bens de conveniéncia, bens de comparacéo e bens de uso especial.

Bens de conveniéncia — Sdo aquelas mercadorias que respondem a satisfacfes
pequenas e de preco constante e baixo; sdo adquiridas freqiientemente e padronizadas
quanto a acao; o consumidor ndo se acha disposto a gastar tempo e energia a sua

procura.

O Jornal diario € um bem de conveniéncia; compra-se em qualquer banca, em
qualquer dia. Nesta categoria poderiamos colocar também o cigarro, o refrigerante,

etc. E evidente que este tipo de bem de consumo ndo exige esforco ou técnica
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acurada de um vendedor e sua venda nem pode ser muito estimulada pelo pagamento
de uma comissdo. A venda, no caso desses bens, depende mais de um “atendente” ou

de uma méquina do que de um vendedor propriamente dito.

Ja para as satisfacGes que variam de preco e ndo se adquirem sempre, onde 0
cliente tende a ir fazer compras, comparando preco e qualidade, ou seja, na venda
dos denominados bens de comparagdo e também nos chamados bens de uso especial,
a atuacdo do vendedor ocupa um papel determinante. Estes tipos de bens sdo
definidos por Kotler (1998), como:

Bens de comparacdo — bens de consumo, dos quais o cliente, no processo de
selecdo e aquisicdo, caracteristicamente, compara a conveniéncia, a qualidade, preco
e estilo.

Bens de Uso especial — Bens de consumo com caracteristicas Unicas e/ou
identificacdo de marca, em funcdo da qual, grupo significativo de compradores esta

habitualmente disposto a fazer um esforco especial de aquisicao.

No caso acima mencionado, como sua compra é eventual e bastante espacada
uma da outra, o consumidor em geral, tem pouca informacdo e muita inseguranca
quanto ao preco e tipo de mercadoria que deve adquirir, bem como quanto a
diferenca entre as varias marcas a sua disposi¢do. Aqui, mais do que em outros casos,

ajusta-se bem a figura do vendedor em toda a sua importancia.

Pelo exposto € possivel constatar que por mais que os esforgos de marketing
sejam maximizados, no intuito de promover a satisfagdo das necessidades dos
clientes, transcendendo as atividades de vendas e propaganda e por mais que se
tenham criado sistemas de auto-atendimento, a funcdo do vendedor ndo foi
suplantada, muito pelo contrario, agregou especificidades que vdo abranger desde
suas aptiddes inatas até a capacidade de ndo sO responder a uma gama enorme de
necessidades do cliente como também de assimilar rapidamente as mudancas de
comportamento dos mercados e dos consumidores. Cabe ao vendedor, enfim,
juntamente com a organizagdo, personalizar, no tempo e no espago, mensagens para

consumidores individuais.
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Como o cliente “explora” o campo desconhecido da compra, o vendedor tem
a funcdo de despertar uma eventual necessidade latente, inspirar confianca e
apresentar prés e contras para maior satisfacio de seu cliente. E, provavelmente,
justo que se possa afirmar que quando um cidaddo entra em uma loja, ele esta
disposto a realizar uma compra ou tem condicdes para fazé-la. O cliente potencial, o
consumidor que irrompe pela loja adentro, é classificado em diferentes tipologias nos
livros sobre vendas e arte de vender. A variedade de tipos descritos nesses livros
expressa, na realidade, o leque de personalidade e a amplitude da natureza humana.
De fato, ndo existem duas pessoas iguais como também nédo existem duas vendas
iguais. Ainda assim, o contato didrio com os vendedores , e a partir do relato de
vendedores mais experientes, pode-se exemplificar alguns “tipos” mais freqiientes de

compras.

A dificuldade maior da venda no varejo é encontrar vendedores habilitados,
treinados e aptos para dar respostas imediatas. A venda em loja é um tipo de
emprego que ndo gera muito status. Além disso, a prépria demanda de pessoal para
venda em loja é sazonal e usam-se muito 0s contratos temporarios. Os salarios, em
média, sdo baixos, como decorréncia do fato de se usarem pessoas sem experiéncia
de trabalho e também porque, neste tipo de trabalho a produtividade ¢ de dificil

afericdo.

Embora perante muitas situagdes adversas, tais como a baixa remuneragéo, ou
uma atividade que pode ser executada por qualquer pessoa, a fun¢do também néo
seja vista como profissdo, ou seja, ndo € possivel graduar-se em vendas, com outras
profissbes como Engenharia ou Administracdo, 0 que gera um desprestigio social

decorrente da falta de valorizacdo da atividade de vendas.
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3.2 - Apresentatividade da forca de vendas para a organizacao

Como existe uma enorme variedade de possiveis objetivos de venda, as
atividades de venda pessoal de cada empresa devem ser cuidadosamente definidas. A
forca de vendas pode até ser minimizadas, caso a empresa resolva trabalhar apenas
com reembolso postal, por exemplo. Porém, se a empresa decidir-se por usar a venda
direta, devera definir claramente o papel do vendedor dentro do programa da

organizagao.

Cochoy (1996), expressa esta situacdo da seguinte forma: “ E necessario
obter-se uma integracdo dos diversos departamentos ou unidades em que se divide a
empresa. Mesmo porque, durante o processo de lancamento de qualquer produto, as

condigdes do meio ambiente se alteram e a concorréncia néo fica parada”.

De acordo com Las Casas (2000), antes de pensar na forca de vendas é
preciso definir claramente os objetivos totais da empresa. Assim, é preciso decidir-se
quais 0s mercados que a empresa pretende penetrar, que tipo de vendas deseja fazer,
se de curto ou longo prazo, que nivel de satisfacdo do consumidor espera alcancar,
qual o tipo de produto que ira lancar e demais pontos de decisdo. Todos estes fatores

influenciam o tipo de venda que a empresa ira utilizar.

Em muitos casos, afirmam os autores, se a empresa desejar oferecer maior
satisfacdo ao consumidor, teria de ter mais vendedores para que estes pudessem
despender mais tempo com o cliente, realizando mais visitas e forgcando menos as
vendas; se a empresa objetivar aumentar seu volume total de vendas, os vendedores
deverdo procurar novos clientes, ndo podendo gastar muito tempo com cada cliente
individualmente, e assim por diante. A definicdo do tipo de venda a ser realizado
dependeria também da estratégia de marketing. Se a empresa procurar disseminar seu
produto atraves da propaganda, os vendedores teriam menos trabalho de colocar o
produto no mercado varejista, por exemplo, pois a marca ja € conhecida. Porém, se a

propaganda ndo existir, o vendedor tentara colocar a marca para dentro das lojas,
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oferecendo incentivos e outras motivagdes. Estes vendedores devem ser criativos e

eficazes, pois terdo de realizar maior esforco para vender o produto.

Se a venda pessoal é um servico, pertence a um processo sistémico e pouco
adiantardo enormes campanhas de propaganda se estas sO servirem para especificar o
produto, elas também devem levar ao cliente informagfes sobre este, a fim de
auxiliar o vendedor no momento da visita. O cliente potencial teria ai algum
conhecimento sobre o produto, porém o estimulo e o fechamento da venda sdo

tarefas do vendedor.

Naturalmente ndo é facil definir com clareza quais sejam todos 0s requisitos
necessarios para se montar uma forca de vendas completa, porém no sentido de
facilitar a compreensdo do tema que pretende-se estudar, serd apontada a venda

pessoal como mecanismo de suma importancia para o crescimento organizacional.

3.3 - Principios da oratéria

3.3.1-Avoz

Segundo Siqueira (1995), a voz tem significacdo especial na oratoria. Uma
boa voz facilita a missdo do vendedor e Ihe da um apoio firme. Geralmente, este
aspecto da vida cotidiana - expressao oral - é descuidado e diminui assim o interesse

da conversacao.

A voz do deve ser ouvida por toda a audiéncia. Para isto, é preciso seguir

técnicas adequadas.

Se o vendedor falar muito baixo, as pessoas que estiverem distantes nédo
entenderdo suas palavras e deixardo de prestar atengdo. Também ndo devera falar
muito alto porque, além de se cansar rapidamente, podera irritar os ouvintes. Fale
numa altura adequada para cada ambiente. Nunca deixe, entretanto, de falar com
entusiasmo e vibragdo. Se ndo demonstrar interesse por aquilo que transmite, ndo

conseguird também interessar sua platéia.
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O vendedor ndo deve falar rapido demais. Se a dic¢do for deficiente sera
ainda mais grave, j& que dificilmente alguém conseguira entendé-lo. Também néo se
deve falar muito lentamente, com pausas prolongadas, para nao entediar 0s ouvintes.
Deve-se usar um aparelho gravador para conhecer melhor a velocidade da fala e

decidir-se pelo melhor estilo.

Recomenda-se alternar a altura e a velocidade da fala para construir um ritmo
agradavel de comunicacdo. Quem se expressa com velocidade e altura constantes
acaba por desinteressar os ouvintes, ndo pela falta de conteldo, mas pela maneira

"descolorida" como se apresenta.

Segundo Polito (2001), um bom vocabulario tem de estar isento do excesso
de termos pobres e vulgares, como palavrdes e girias. Por outro lado, ndo se
recomenda um vocabulario repleto de palavras dificeis e quase sempre
incompreensiveis. Evite também o vocabulario especifico da sua profissao diante de
pessoas nao familiarizadas com esse tipo de palavreado. Evitando o vocabulario
pobre e vulgar, ndo tendo a preocupacdo de se expressar com palavras dificeis e
reservando o vocabulario profissional dentro da mesma é&rea, vocé estara
desenvolvendo um vocabulério simples, objetivo e suficiente para identificar todas as

suas idéias e pensamentos.

3.3.2 - Postura

De acordo com Siqueira (1995), a postura é uma condi¢do muito relacioanda
aos principios da oratéria e fator importante para o sucesso de uma apresentacdo. E
aconselhavel eliminar a rigidez fisica durante a exposicdo, mediante correta

mobilizagdo de maos, olhos e rosto.

De acordo com Polito (2001), ficar sempre bem posicionado. Deixar 0s
bracos naturalmente ao longo do corpo ou acima da linha da cintura e gesticule com

moderacdo. O excesso de gesticulacdo é mais prejudicial que a falta da mesma.
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Distribua o peso do corpo sobre as duas pernas, evitando o apoio ora sobre uma
perna, ora sobre a outra. Também ndo fique se movimentando desordenadamente de
um lado para o outro e quando estiver parado, ndo abra demasiadamente as pernas.
S6 se movimente se pretender se aproximar dos ouvintes ou dar énfase a determinada
informacdo. Deixar 0 semblante sempre descontraido e, sendo possivel, sorridente.
N&o fale em alegria com a fisionomia fechada, nem em tristeza com a face alegre.
Lembre-se sempre que € preciso existir coeréncia entre o que falamos e o que
demonstramos na fisionomia. Ao falar, olhe para todas as pessoas para ter certeza de
que estdo ouvindo e prestando atencao nas suas palavras. Principalmente ao ler, este
cuidado tem de ser redobrado, pois existe sempre a tendéncia de olhar o tempo todo

para o texto, esquecendo a presenca de ouvintes, € que menciona o autor.

3.3.3 - Tenha inicio, meio e fim

Segundo Siqueira (1995), toda fala, seja numa simples conversa ou numa
apresentacdo para uma grande platéia,, compde-se de trés partes fundamentais:

inicio, meio e fim.

A - Inicio:
O mais importante do inicio é que este devera chamar a atencdo dos ouvintes

e ser impactante. Existem varias formas corretas e eficazes de fazé-lo.

De acordo com Polito (2001), no inicio, procure conquistar os ouvintes
desarmando suas resisténcias e conquistando seu interesse e atencdo. Para isso,

podera usar algumas das seguintes dicas:

Conte uma pequena histdria que tenha estreita relagdo com o contetdo da sua
mensagem. Historias normalmente despertam o interesse.

- Elogie sinceramente 0s ouvintes.

- Diga que ndo ird consumir muito tempo.

- Use um fato bem humorado. Entretanto, evite piadas.

- Levante uma reflexao.
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- Demonstre sutilmente que conhece o assunto e possui experiéncia.
- Aproveite uma circunstancia fazendo um comentario sobre alguém presente
ou que tenha falado a pouco, ou ainda sobre um acontecimento conhecido dos

ouvintes.

B - Meio:

De acordo com Siqueira (1995), € aqui que se encontra a esséncia da questao.
E a secdo na qual se exprimem todos os conceitos do orador. Este desenvolvimento
deve estar necessariamente dirigido ao fim previamente escolhido, caso contrério,

surgirdo contradicoes.

Segundo Polito (2001), na primeira parte do meio, prepare o tema a ser

abordado:

- Conte numa Unica frase sobre a matéria que ira abordar. Por exemplo: "Vou
falar sobre técnicas de vendas".
- Em seguida, faca um relato historico do tema ou levante um problema para

0 qual dara solucéo.

Finalmente, fale sobre as etapas do assunto que ira desenvolver. Por exemplo:
se 0 tema fosse lazer, as etapas poderiam ser o lazer no campo, o lazer na praia e 0

lazer no clube.

Na segunda parte, desenvolva o assunto principal atendendo ao que foi
preparado. Fez-se um relato historico, agora fale do presente; se levantou um

problema, agora dé a solucgéo; se dividiu 0 tema, agora cumpra as etapas prometidas.

Use comparagdes, exemplos, estatisticas, testemunhos, enfim tudo que puder
para confirmar o conteddo da sua exposicdo. Se sentir que alguém poderia fazer

alguma objecdo as suas afirmacdes, este € 0 momento de refuta-la.
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C-Fim:
No final, faca uma breve recapitulacdo. Em apenas uma ou duas frases, faca o

resumo do que apresentou.

Em seguida, para encerrar, use 0S mesmos recursos sugeridos para iniciar:
elogiar o auditorio, fazer uma citacdo, aproveitar uma circunstancia, um fato bem
humorado, levantar uma reflexdo, etc. Além disso, podera pedir que ajam de acordo
com suas propostas. N&o encerre dizendo "era isso que eu tinha para falar" ou outras

formas vazias, sem objetividade.

Segundo Siqueira (1995), geralmente, exposi¢cdo ndo requer memorizagéo
total. Contudo, o encerramento da apresentacdo deve ser decorado textualmente (a
frase final palavra por palavra). Isto evita 0s conheidos e inconvenientes "rodeios"

dos oradores que ndo sabem como acabar sua palestra.

O autor acima referido, diz que é erro anunciar verbalmente o final da
apresentacdo; muitos oradores utilizam palavras como nada mais, € tudo etc. isto
demonstra a incapacidade de dizer sem palavras que terminou. As Ultimas palavras
devem ser expressas com uma tonalidade de voz decrescente, diferente do resto da
apresentacdo. Esta simples técnicas substitui as palavras antes mencionads, dando

uma impressao superior.

3.3.4 - Aprendendo a ouvir

De acordo com Siqueira (1995), saber ouvir é a melhor parte do processo de
comunicacdo. O bom ouvinte é tdo raro que quem desenvolve essa habilidade
adquire prestigio capaz de influenciar pessoas e mover 0 mundo. Quem sabe ouvir
dispde de melhores informagfes, economiza tempo, permite assegurar-se de como
uma mensagem esta sendo recebida, estimula o interlocutor a falar, previne maus

entendimentos.
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No entanto, tal habilidade nem sempre € praticada nas organizacdes e 0S
profissionais, especialmente o vendedor, ndo conseguem desenvolver plenamente sua
capacidade de ouvir. Segundo Dinsmore (1991), aprendendo a ouvir, 0 vendedor
pode negociar melhor, atende as necessidades e aos problemas do cliente,
intermedeia adequadamente os conflitos de interesses, avalia melhor suas proprias

decisoes.

Porqué se tem dificuldade para escutar ?

De acordo com Siqueira (1995), existe uma grande diferenca entre ouvir e
escutar. Ouvir é apenas uma atividade bioldgica, que ndo exige maiores esfor¢os do
nosso cérebro, enquanto escutar pressupfe um trabalho intelectual, pois, apos ter

ouvido, € preciso interpretar, avaliar e reagir a mensagem.

Segundo o autor, & audicdo é seletiva, ou seja, aquilo em que se presta mais
atencdo esta diretamente relacionado ao que se tem interesse, sendo que com o0 passar
do tempo, logo no inicio de uma conversacdo é possivel identificar se aquela fala
sera ou ndo do interesse de cada um. Entdo, se a conversa € julgada desinteressante
no inicio, cada receptor da mensagem pode se reservar o direito de se recolher nos

proprios pensamentos.

Em uma mensagem, pode-se estar transmitindo valores, sendo que quando
um interlocutor se sente contrariado em sua forma de pensar no discurso do outro,
pode iniciar um processo defensivo em que se debate a idéia, oferecendo criticas as
informacdes, procurando antecipar mensagens e resistir as mesmas, com base no pré-

julgamento de cada um.

Segundo Polito (2001), cada estimulo recebido em um ambiente é
fundamental, desde a temperatura até as pequenas singularidades de cada espago,
como a tosse do colega que senta ao lado, um telefone celular tocando, um
passarinho cantando fora da sala, entre tantos outros. Cada um destes estimulos pode

interferir na escuta de cada pessoa, dependendo, claro, de seu grau de concentragdo e
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do seu interesse naquilo que estd sendo apresentado enquanto tema de uma
conversagdo ou de uma exposicdo. E claro que apenas escutar, sem que Se possa
realizar uma analise critica do que se esta ouvindo também ndo é o mais importante.
O ideal seria que se pudesse sair da posi¢cdo comoda de ouvinte passivo, e que se
pudesse desenvolver uma atengdo que permitisse o raciocinio critico sobre aquilo que

¢ transmitido.

Pode-se dizer que escutar ¢ fundamental em nossas vidas, & medida que a
maior parte dos conhecimentos adquiridos na vida de uma pessoa, a mesma adquire
ouvindo. Para melhorar a habilidade de escutar, ¢ importante se considerar como

algumas dicas que podem surtir um efeito significativo:

Ouvir, entender e depois sim analisar criticamente aquilo que foi dito, sendo
desta forma primordial o entendimento daquilo que foi falado para que, ai sim, se
possa formular conclusdes préprias sobre o assunto; A partir daquilo que foi falado, €
importante tentar verificar o quanto foi possivel internalizar, ou seja, 0o quanto de
tudo que foi ouvido, foi realmente absorvido; notar topicos que sejam importantes (a
partir do referencial individual de cada um); Como ouvir implica em participar um
pouco do mundo do outro, é importante refletir sobre o quanto se esta disposto a sair
de seu proprio mundo para reconhecer as pessoas, 0s desejos e valores das mesmas,

que as vezes podem ser diferentes dos nossos.

3.3.5 - Administrando o tempo

O vendedor como qualquer profissional, precisa saber racionalizar o tempo
para conseguir sucesso financeiro e progredir na carreira. Em seu dia, o vendedor
possui um numero grande de desperdicadores de tempo, que reduzem o periodo em

que ele realmente se encontra com o cliente.

Segundo Siqueira (1995), a administracdo de tempo é uma préatica para saber
aproveitar melhor o tempo, é fundamental obter vitdrias iniciais sob pena de o

método ndo ser acreditado. O segredo é simples, poderoso e eficaz. Por acaso um
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corredor de maratona comeca seus treinos correndo 42 km no primeiro dia? O
mesmo se da com quem inicia um treinamento para mudanca de habitos no sentido

de aprovietar o tempo.

O processo de administrar o tempo ndo é fécil. E preciso realmente querer

tornar-se senhor de seu tempo para conseguir administra-lo.

A - Tempo é Vida
Siqueira (1995), diz que quando 0 nosso tempo termina, acaba a vida. N&o
h& maneiras de obter mais. Aumentar a vida ganhando tempo dentro da duracdo que

ela tem é algo, porém, que esta ao alcance de todos.

Segundo o autor, o tempo, embora ndo renovavel e perecivel, € um recurso
democraticamente distribuido. O dia tem 24 horas tanto para o mais alto executivo
como para 0 mais pobre desempregado. Se € assim, deve-se perguntar por que alguns
produzem tanto com o tempo de que dispdem e outros ndo conseguem produzir nada
- no mesmo tempo. A explicacéo esta no seguinte: o importante é o que se faz como

tempo.

B - Tempo € Dinheiro
Quem administra o tempo, na verdade, ganha ndo apenas vida: pode também

transformar esse ganho de vida em ganho de dinheiro.

C - Administracdo do Tempo e Produtividade
Siqueira(1995), afirma que quem administra o tempo, aumenta sua

produtividade. Produtividade é o produto da eficacia pela eficiéncia.

Ser eficaz é fazer as coisas certas, isto é, fazer aquilo que considera-se

importante e prioritario.

Ser eficiente é fazer as coisas certo, isto €, com a menor quantidade de

recursos possivel.
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Ser produtivo é fazer certo as coisas certas, isto é, fazer aquilo que considera-
se importante e prioritario com a menor quantidade de recursos possivel. E tempo é
um recurso fundamental: nada pode ser feito sem tempo. Por isso ele é

freglientemente escasso e caro.

D - Administracdo do Tempo e Reducdo de Stress

Quem administra o tempo reduz o stress causado pelo mau uso do tempo. O
tempo aparece como bem ou mal usado apenas para a pessoa que tem objetivos, que
quer realizar alguma coisa. O bom ou mau uso do tempo depende do que se pretende
alcancar . O mau uso do tempo causa stress porque tempo mal usado é tempo usado

para fazer aquilo que ndo consideramos importante e prioritario.

Usar o tempo de forma ndo planejada ndo equivale, necessariamente, a fazer
mau uso do tempo (como ja se indicou). Freglentemente tem-se que alterar o
planejamento, fazer coisas que ndo estavam na agenda. O tempo sO terasido
desperdicado se essas alteragcdes nos levarem a fazer coisas que ndo consideramos
importantes. E sempre bom lembrar que, da mesma forma que 0 mau uso do tempo
causa stress, 0 bom uso do tempo normalmente traz satisfacdo, sentido de realizacdo

e felicidade.

3.4 - Técnicas para controlar objecdes

De acordo com Siqueira (1995), o vendedor néo deve temer as objecdes dos
clientes. Em vez disso, deve trata-las como algo natural e normal. As objecGes

constituem até oportunidades para vender.

Segundo Siqueira (1995), durante a apresentacdo de vendas, as objecdes
podem até ser bem-vindas, pois denotariam evidéncia do interesse do cliente. Por
outro lado, quando hé objecGes no fechamento, é para essa fase que o vendedor deve

desenvolver habilidades para saber responder ou contorna-las.
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O comprador gosta de ver suas idéias respeitadas. De acordo com o autor
acima mencionado, o vendedor deve desenvolver uma atitude de quem auxilia o
comprador na solucdo de seus problemas. Ele deve tratar o cliente como um amigo.
O objetivo do vendedor ndo € vencer uma argumentacdo, mas buscar melhor

entendimento do problema, visando a solucéo.

Nos seus cursos para produzir campedes em vendas, Hopkins (1995), trabalha
com um sistema de seis passos. Funciona assim:

1 - Escute: nunca interrompa um comprador no meio da objecdo. Permita que
termine sua objecdo. Interrompé-lo provoca irritacdo e uma sensacao desagradavel de
manipulagéo.

2 - Transfira a objecdo de volta: é uma das melhores técnicas para fazer com
que o proprio comprador responda as suas objecdes;

3 - Questione a objecdo: se vocé ouvir uma objecdo ao prego, pergunte se é
uma questdo do dinheiro que ele tem disponivel ou uma questdo do valor envolvido.
Enguanto ele estiver se explicando, vocé podera ganhar tempo para pensar 0 que
fazer, bem como juntar mais informacdes para lidar construtivamente com a situacao.

4 - Responda a objecdo: ndo existe um produto ou servi¢o que nao tenha seu
ponto fraco, ou algo que o concorrente tenha ou faga melhor. O que o vendedor
profissional faz, entdo, é estudar os pontos fracos de sua oferta, para poder lidar pré-
ativamente com a situagao. Use o seu conhecimento sobre o que estd vendendo para
mostrar ao comprador como ele pode satisfazer suas necessidades ou resolver seu
problema.

5 - Confirme a resposta: ndo responda a objecdo para depois deixa-la
flutuando no espago. Depois de responder a objecdo de uma maneira que vocé ache
convincente mesmo, pergunte coisas do tipo: “Respondi a sua duavida?”, “Isso
resolve seu problema?”

6 - Troque de marcha: e v& imediatamente para a proxima etapa na seqliéncia
da venda: vire a pagina da sua proposta, sente-se numa cadeira, faca algum
movimento fisico que indique uma nova etapa. Ao mesmo tempo introduza a nova

frase, dizendo algo do tipo: “Falando nisso, ...”.
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Segundo Heller (2000), as vezes as objec6es do cliente soam desanimadoras.
Por outro lado, os clientes mais criticos sdo 0S que mais costumam comprar.
Compradores que ndo colocam objecGes ndo ddo retorno ao vendedor, fazendo com
que a venda se torne dificil. J& o cliente critico sempre questiona e estd aberto ao
dialogo, dando ao vendedor dicas sobre como agir. Nunca menospreze as objecoes
do cliente; trate-as como problemas sérios, principalmente nos Gltimos estagios da

negociacéo.

3.5 - Como ter uma apresentacgdo de vendas criativa

Venda criativa é “criar” uma situacdo que resulte numa venda. A venda
criativa ocorre quando se consegue levar o cliente a pensar e sentir da mesma forma
que pensamos em relacdo a uma proposta, de modo que o comprador aja
favoravelmente e obtenha os beneficios desejados. Assim, a criatividade fica maior,
as acdes mais focadas, a estratégia de venda mais eficiente e os resultados atingidos

com maior rapidez.

A venda criativa faz o cliente sentir que ele comprou, ndo que lhe venderam
alguma coisa. Quando o cliente acha que a compra foi idéia sua, é pouco provavel
que sinta qualquer antagonismo em relacdo ao vendedor! Quando um vendedor
profissional planeja, prepara e faz uma apresentacdo de vendas criativa, ela € uma
obra de arte, algo unico e exclusivo, adaptado as necessidades especificas daquele
cliente em particular. Os vendedores profissionais se dedicam exclusivamente a

venda criativa.

Segundo Siqueira (1995), sdo trés os tipos basicos de apresentacdo de vendas:
A - Apresentacdo - padrdo memorizada: esse tipo de apresentacdo de vendas
foi criado pela NCR ( National Cash Register ). Os pontos-chaves de venda estdo
dispostos em ordem ldgica e mais convincente. E um tipo adequado para a venda de

porta em porta e venda de produtos de demanda universal.
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B - Apresentacao esquematizada: como o nome diz, existe um esquema geral
de apresentacdo. Ele € usado para diversos tipos de produtos industriais, artigos de
luxo e tipos especiais de bens de consumo.

C - Apresentacdo de uma proposta: a apresentacdo de uma proposta por
escrito, deve ser detalhada e ilustrada, incluindo o levantamento das necessidades do
cliente e sugestdo das solucdes para os problemas. Esse tipo € muito usado em venda
de equipamentos industriais, servi¢os de engenharia, consultoria em administracao,

propaganda etc.

Segundo Heller (2000), as apresentacGes de venda dependem de boas
estratégias para ampliar suas chances de sucesso. Os clientes devem ser
identificados, e 0 mercado bem ocupado, com vendedores espalhados por todas as

areas. A boa venda deve satisfazer o cliente.

3.6 - Técnicas para o fechamento de uma venda

Cada situacdo permite uma seérie diferente de “seqliéncias de fechamento”. A
vantagem € se pode utilizar as diversas técnicas de forma complementar,
independente e recursiva. Em outras palavras, se vocé inicia uma sequéncia de
fechamento para utilizar uma determinada técnica e, por uma razdo qualquer, o
objetivo ndo é atingido naquele momento, vocé pode retornar e tomar outro caminho,
iniciando outra seqliéncia para utilizar outra técnica e assim sucessivamente até
ganhar a venda. Muitas vezes a “batalha” é vencida pelo cansago. O importante é
nunca desistir por conta propria — deixe esta atribuicdo para o cliente e

principalmente, procure evitar que acontega.

Segundo Heller (2000), para fechar uma venda com sucesso, VOCé precisa
deixar o cliente confiante o bastante para aceitar sua proposta de negdécio. Dé as
informagdes necessarias, rebata as objecdes e solicite uma decisdo dos clientes, mas

evite pressiona-los.
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3.6.1 — Tipologia de vendas

De acordo com Siqueira (1995), existem algumas modalidades que podem

facilitar a venda, vejamos:

Vendas a distancia: Compreende todo aquele procedimento de venda nos quais ndo

existe um contato pessoal entre vendedores e compradores.

Vendas por correspondéncia: A empresa procura conseguir possiveis clientes,
oferecendo-lhes bens e servicos por intermédio de catalogos, anuincios na empresa e,

cada vez com maior fregiiéncia por outro meio de comunicacao.

Remessa obrigatdria sem aviso. A venda € levada a casa sem que exista nenhum
contato prévio entre o vendedor e o comprador, que recebe diretamente os produtos.
Remessa obrigatéria com possibilidade de recusa: Existe antes da transacéo
propriamente dita, uma ordem de compra com carater permanente, subscrita entre o
comprador e vendedor, podendo o comprador, canceld-la dentro de um determinado

prazo de tempo antes de seu aviso ( prazo de pré - aviso).

Vendas Automaéticas: S&o vendas realizadas através de maquinas automaticas,
como aquelas que se instala em hospitais que vendem produtos de pequeno porte;
(refrigerantes, café, doces, salgados, etc...) . O Unico risco desta forma de venda, €

gue a maqguina pode ser destruida ou roubada.

Venda por Telefone: O sistema de vendas por telefone consiste em estimular uma
compra e venda de bens ou servicos através do telefone, que pode ser utilizado de
trés formas diferentes. Para oferecer os produtos e servicos que se deseja vender e
adquiri-los também por telefone, para expedir pedidos aos vendedores, depois de ter
recebido por outro meio a oferta correspondente, para apenas oferecer produtos e
servigos que seriam adquiridos posteriormente por contato pessoal com o

profissional de vendas.

Venda por Computador: Consiste em entrar em contato com possiveis
compradores que possuem um computador em casa, 0 computador fornece toda a

descricdo do produto a venda.
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Venda Zona Geografica: E o sistema tradicional. Consiste em dividir o territorio
onde a empresa atua em diferentes zonas geograficas, em cada uma delas atua uma

equipe de vendedores independentemente do tipo de produtos e de clientes.

De acordo com Siqueira (1995), o vendedor deve manter uma atitude
positiva: confianca em si mesmo, entusiasmo, pensar sempre "Eu vou vencer". Se a

venda ndo se efetivar, mantenha a confianca e continue perseverando.

Dé ao cliente uma chance de comprar; ajude o cliente a comprar. Ndo se
esqueca de solicitar ao cliente que aprove o pedido. Ndo tenha medo de ouvir um

néo, arrisque-se.

Deixe algumas "armas de vendas" de reserva. Os argumentos de fechamento
sdo as armas de reserva. Eles ndo devem ser utilizados até que o pedido possa vir
mesmo a ser assinado. As principais armas de reservas sdao uma oferta especial
(preco, desconto), uma condicdo técnica especial, uma entrega especial, enfim,

qualquer argumento com forca preponderante para fechar o negdcio;

O cliente sempre gosta de saber que fez uma boa escolha. O vendedor deve
cumprimenta-lo pela decisdo e entusiasma-lo. Tudo isso é util para uma relagéo
comercial duradoura, de muatuo interesse. Lembre-se que a venda foi fechada e deve

permanecer fechada.

3.7 - Alguns questionamentos sobre vendedores no Brasil

3.7.1 - Porgué ndo ha muito respeito com os vendedores de varejo no Brasil

Muitas empresas enviam seus novos vendedores diretamente ao campo logo
apos suas contratacdes. Eles recebem amostras, taldes de pedidos e uma descri¢do de
seus territdrios. Como resultado, muitas de suas perspectivas de vendas acabam nao
dando certo. A maioria dos vendedores ndo tem habilidade para responder a

perguntas basicas. Eles ndo consideram que a apresentacdo de vendas de um simples
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pote de maionese, por exemplo, deve ser estudada com antecedéncia, porque nédo

possui a idéia da necessidade do comprador.

Os clientes de hoje que estdo lidando com muitos fornecedores, ndo podem
tolerar vendedores inaptos. E esperam que o vendedor tenha um profundo
conhecimento de seu produto, oferecam idéias para melhorar suas operacGes e sejam

eficientes e confiaveis.

Isso tem exigido investimento muito maior em treinamento. O tempo de
treinamento varia com a complexidade da tarefa de vendas e com o tipo de pessoa

recrutada para vendas.

E fundamental que o vendedor conheca o mais profundamente possivel o seu

produto, servico ou idéia para obter resultados realmente profissionais.

O bom vendedor ndo vende, faz seu cliente comprar.

3.7.2 - Porqgué os vendedores de varejo nao se orgulham da profissdo no Brasil

Os vendedores se consideram como uma peca que pode ser trocada a cada
dois anos. Infelizmente, parece que o desinteresse se repete em todos 0s segmentos

de vendas.

Os fabricantes continuam a direcionar investimentos para o desenvolvimento
de seus produtos e servicos e para o consumidor final; para o vendedor fica reservado
na maioria dos casos 0 esquecimento. O ideal seria que a categoria tivesse
informacdes diferentes daquelas que o cliente possui, que a empresa oferecesse

treinamentos exclusivos para suprir as necessidades dos vendedores.

Conquistar a confianca do seu vendedor é o melhor investimento dessas

empresas.
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3.7.3 - Porgué nao se ensinam as técnicas de vendas nas escolas de
administracéo e nos programas de marketing

Todos os ramos de vendas sempre foram carentes de atualizacdo. A falta de
uma Faculdade de Negocios em Vendas faz com que todos aguentem ™aulas™ de
vendas de indmeros "consultores”, cuja capacitacdo € a de vender suas teorias,
embrulhadas em papel de presente e com nomes pomposos. Poucos realmente
conhecem o0 processo de vendas. A teoria € o lado fraco do setor e sem ela a maioria
dos vendedores acaba se tornando verdadeiros “Mala Sem Roda”, até porque, ser

uma “Mala Sem Alg¢a” € um termo em desuso.

3.7.4 - Porqué néo se treinam os vendedores de varejo no Brasil

Constatou-se que, mesmo investindo muito em treinamento dos vendedores,
nédo ha o retorno esperado. Isso porque hoje se investe apenas no treinamento basico:
no¢Oes de vendas, tais como: vestir, negociar, como identificar e dar liberdade para o
cliente comprar. Essa diferenga ocorre porque o dirigente ndo esta presente no dia-a-
dia e s6 vé o atendimento quando tem problemas ou quando € chamado para

interferir.
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CAPITULO 4 - INTRODUCAO AO CONCEITO DE TREINAMENTO

A revisdo da literatura realizada para o presente estudo, demonstrou haver
uniformidade na conceituagdo de treinamento. Segundo a visdo da maioria dos
autores pesquisados, o treinamento visa atuar sobre bindmio "homem-trabalho”,

diferenciando-se, assim, dos conceitos de educacdo e desenvolvimento.

O treinamento cumpre uma fungdo de manutencdo no sentido de que pode
servir de estimulo a estabilizacdo do funcionario no emprego, ja que colabora para
que os profissionais possam desempenhar bem em seu trabalho e, conseqiientemente,
se sintam mais satisfeito nele. Certamente a maioria das organizacdes aceita 0
treinamento como atividade, que ja faz parte da rotina de seus funcionarios. Esses
treinamentos, em sua maioria, sdo patrocinados pelas proprias organizacdes, com a
finalidade especifica de dotar seus funcionarios com as condi¢cGes minimas para

execucéo do trabalho de vendas.

S&@0 poucos os autores que falam sobre o treinamento de vendedores de
varejo. Simdes (1995), situa o treinamento de intermedidrios no “sistema de
promocdo em nivel de intermediario”, um dos sistemas promocionais que ele
descreve. O treinamento deve existir com o intuito de adestrar as equipes de vendas e
promocéo do intermediario e estariam ligados a outros elementos do sistema, quais
sejam: concursos, convencdes, vantagens, assessoramento administrativo, etc.
Embora este autor ndo aprofunde o tema do treinamento do fabricante ao
intermediério, situa-o dentro do ambito da promocéo de vendas.

O treinamento de equipes de vendas torna-se importante como meio de a
empresa dotar o vendedor, com 0s argumentos e a capacidade para descrever o
produto e seus materiais de modo a mostrar ao consumidor a mercadoria que ele esta
comprando: do contrério, o preco pode afastar o cliente. E preciso que o vendedor
conheca a mercadoria, desde os detalhes do conteddo até os processos de fabricacao.
O vendedor de varejo deve aprender a analisar cada artigo que se incumbe de vender

e a identificar os pontos de venda de que pode langar méao para atrair o cliente. No
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treinamento dos vendedores, se procura transmitir os pontos fortes de seus produtos
sob o aspecto do material utilizado (suas qualidades e vantagens) da producdo (0s
processos empregados na produgdo conferem qualidades prdprias especiais ao
produto final), acabamento forma, durabilidade, elementos de seguranca, garantias,

manutencao, estilo etc.

Outro argumento importante e definitivo a respeito do treinamento dos
vendedores de varejo € o fato de os vendedores lidarem com uma variedade grande
de produtos que envolvam também os artigos fabricados pelas empresas
concorrentes. No estreitamento do contrato de sua empresa com vendedores (através
das reunides e visitas a fabrica), garante-se uma maior familiaridade, simpatia e
comprometimento com os seus produtos, além de despertar a confianca e a seguranca
dos vendedores para seus novos conhecimentos. Acredita-se que o vendedor, apos
treinado, estard mais apto a vender produtos, do que 0S Seus concorrentes que

eventualmente que ndo reunam tais atributos.

N&o ha possibilidade de desenvolvimento econémico e, conseqlientemente,
de elevacdo do nivel social, sem aumentar as habilidades, sejam elas intelectuais ou
técnicas. Logo, ampliar a capacitacdo e as habilidades das pessoas € funcdo

primordial do treinamento.

Segundo Las Casas(2002), o treinamento é uma das responsabilidades
gerenciais de maior importancia nos dias de hoje, pois o fim de toda a empresa é ter
lucro. Para ter lucro uma empresa precisa ter clientes satisfeitos que comprem seus
produtos e/ou servicos e, divulguem a sua satisfacdo para outras pessoas, garantido
assim uma penetracdo de mercado mais elevada. Para ter clientes satisfeitos, a
empresa deve produzir e/ou fazer algo com qualidade que venha a saciar 0s desejos e
as necessidades do consumidor. Para ter qualidade em tudo o que se faz, deve-se ter
pessoas qualificadas produzindo, e para ter estas pessoas, a empresa deve investir na

preparacdo das mesmas através de treinamentos.
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4.1 - O Treinamento em vendas

A questdo do treinamento serd abordada neste trabalho em trés etapas. Em um
primeiro momento serdo apresentadas as visdes de alguns autores acerca do conceito
de treinamento e da sua diferenciacdo em relacdo aos conceitos de educacdo e
desenvolvimento. Em seguida, sera reforcada a importancia do treinamento das
equipes de vendas. Por fim, serdo abordadas algumas especificidades relacionadas a

tais programas de treinamento.

Para Chiavenato (1994), treinar é “o ato intencional de fornecer os meios para
proporcionar a aprendizagem”, é educar, ensinar, € mudar o comportamento, € fazer
com que as pessoas adquiram novos conhecimentos, novas habilidades, é ensina-las a
mudar de atitudes. Treinar no sentido mais profundo é ensinar a pensar, a criar e a

aprender a aprender.

Segundo Toledo (1996), a missao do treinamento pode ser descrita como uma
atividade que visa: ambientar os novos funcionérios; fornecer aos mesmos novos
conhecimentos e desenvolver comportamentos necessarios para 0 bom andamento do

trabalho; e conscientiza-los da real importancia de auto-desenvolver-se.

De acordo com Faria (1992), ha vérios fatores que impulsionam as empresas
a treinarem seus funcionarios. S&o eles:

Os cargos e suas funcbes estdo se modificando a cada dia, provocando a
necessidade de um continuo ciclo de aprendizagem;

Novos empregados devem estar preparados para as suas responsabilidades;

Conflitos internos que geram problemas interpessoais entre chefes e
subordinados;

A exigéncia mundial, onde somente a multifuncionalidade tornara uma

pessoa empregavel.
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Como visto anteriormente, treinar é proporcionar o aprendizado. Este
aprendizado pode ser divido em trés tipos. O primeiro, visa transmitir um
conhecimento dos aspectos gerais e culturais da organizagdo. O segundo, busca a
mudangca de atitudes e a transformacao de comportamentos negativos para positivos e
beneficos, bem como, desenvolver a sensibilidade individual e agucar a percepcao do
profissional para problemas do grupo. Este tipo de treinamento provoca a aquisi¢cdo
de novos hébitos e atitudes. E o terceiro, prepara o funcionario para um cargo onde
exija conhecimentos e habilidades técnicas.

Segundo Chiavenato (1994), os tipos de treinamento podem ser utilizados
isolados ou em conjunto. Por exemplo, um programa de treinamento para
vendedores. Para estes treinandos, o programa a ser elaborado deverd levar em
consideracdo os seguintes fatores: conhecer as caracteristicas da empresa e de seus
produtos (organizacional), saber tratar os clientes com educacdo e contornar oS
possiveis problemas que irdo surgir em seu dia-a-dia (comportamental), e conhecer o

manuseio de uma maquina de calcular e/ou de um computador (técnico).

Como jé ressaltado, o treinamento é uma responsabilidade gerencial, onde a
area de treinamento servira para dar apoio ao gerente, fornecendo, recursos,
programas, material didatico e assessoria ao gerente na elaboracéo dos programas de
treinamento. O gerente deve se preocupar com a capacitacdo de sua equipe cuidando

para que ela receba treinamento adequado continuamente.

O seguinte pensamento de Bonfim (1995), pode ser utilizado como ponto de
partida para o entendimento da importancia do treinamento:" O treinamento tem
importancia significativa para o desenvolvimento das civilizacdes, desde épocas
remotas, a medida que o homem inventou ou criou vestuario, abrigo, instrumentos,
armas; desenvolveu a linguagem, comunicagdo, comércio e servigo, e transmitiu 0s

conhecimentos e habilidades para seu semelhante.”

Bonfim (1995), por exemplo, registra que para alguns autores a educacdo é

geral e o treinamento é especifico; para outros, a educacao se dirige a0 homem como
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um todo, ao passo que o treinamento visa particularmente ao trabalhador; para
outros, ainda, a educacao prepara para a vida, enquanto o treinamento prepara para o
trabalho, essa mesma visdo é compartilhada e respaldada por autores como Campbell
(1971), Barreto(1995), Hoyler (1970), Stimson (1994) e Tead e Metcalf (1997) e
Ramalho (1997).

Segundo Campbell, o treinamento é a educacdo profissional que visa adaptar
0 homem ao trabalho em determinada empresa, preparando-o adequadamente para o

exercicio de um cargo.

Hoyler, por sua vez, considera o0 treinamento como o0 investimento
empresarial destinado a capacitar uma equipe de trabalho e reduzir ou eliminar a

diferenca entre o real desempenho e os objetivos e realizacBes propostas.

Para Stimson, situacOes de treinamento tipicamente sdo baseadas em trabalho,

envolvem execucgdo de tarefa e visam um aprendizado definido.

Por fim, a definicdo de Tead e Metcalf compreende que o objetivo do
treinamento € a aquisi¢do de capacidade para exercer uma dada técnica ou um setor

restrito do conhecimento.

A visdo de Albrecht e Bradford (1990), se diferencia um pouco das visdes dos
autores citados anteriormente a medida que considera que a educagdo também
fornece habilidades que serdo aplicadas ao trabalho desenvolvido pelo individuo.
Segundo esses autores, 0s objetivos do treinamento, da educacdo e do

desenvolvimento sdo 0s que seguem:

A) - O treinamento auxilia as pessoas a adquirirem habilidades que elas
possam aplicar imediatamente em seus trabalhos, sendo que o mesmo pode ser

mensurado e avaliado.
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B) - A educacdo auxilia as pessoas a adquirirem habilidades que elas
provavelmente ndo poderdo aplicar imediatamente, mas sim no futuro. A educacgéo
também pode ser mensurada e avaliada ap6s as habilidades aprendidas terem sido
colocadas em prética.

C) - O desenvolvimento, por sua vez, também consiste em uma experiéncia
de aprendizado. No entanto, diferencia-se do treinamento e da educacdo a medida
que pode ou ndo ser aplicado ao trabalho e também por ser geralmente dificil
mensurar as habilidades aprendidas e a validade dos programas. O desenvolvimento
normalmente visa auxiliar as pessoas a viverem melhor - muitos programas
motivacionais podem ser incluidos nesta categoria, por exemplo. A aplicacdo ao dia-
a-dia de trabalho dos aprendizados decorrentes de tais programas, no entanto, fica a

mercé da vontade e disposicao das pessoas que tenham deles participado.

A partir de tais conceituagdes, Albrecht e Bradford (1990) alertam sobre a
importancia de que as empresas prestadoras de servigo certifiguem-se de que o
treinamento que aplicam a seus funcionarios seja realmente um treinamento que
possa ser aplicado de imediato ao trabalho e, assim, possa incrementar a qualidade do

servigo oferecido ao consumidor.

Ao aprofundar a questdo do treinamento no contexto de vendas, Berry (1992),
fornece uma perspectiva diferente da exposta anteriormente por Albrecht e Bradford
(1990). Para esse autor, "treinar" € um termo muito limitado para a tarefa a que ele se
destina, tendo em vista que para que se possa ter vendas excelentes, se requer
educacdo também. Ele alega que os vendedores devem aprender sobre valores,
estratégias, produtos (mercadorias e servigos) e as praticas da empresa. Eles também
devem aprender sobre as expectativas dos consumidores, concorrentes,
desenvolvimento do setor e o ambiente nos negocios. O treinamento ajuda aos
vendedores a criar habilidades; a educacdo os ajuda a criar conhecimentos. Em
resumo, o treinamento da suporte ao "como™ a venda deve ser prestada e a educagéo

da suporte ao "porqué".
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Embora considere pertinente a discussao levantada por Berry, o autor do
presente estudo optou por utilizar no seu decorrer unicamente a palavra
"treinamento”. Entender o treinamento como a aquisicao das habilidades necessarias
para serem aplicadas ao trabalho ndo significa limita-lo ao "como" fazer, excluindo-
se 0 "porque” fazer. Assumir que o treinamento se resume apenas ao "como" fazer
vai ao encontro, inclusive, a proposta do presente trabalho que considera que o
treinamento deve ser percebido e utilizado como parte da estratégia do negécio de
uma equipe de vendas. Para que isto ocorra, a linha de frente (equipe de vendas),
deve ser treinada ndo apenas no processo de venda como também ser informada
quanto as razbes para que se comporte da forma proposta e os resultados esperados

de seu desempenho.

4.2 - A importancia do treinamento da equipe de vendas

E interessante notar como existem profissionais de vendas despreparados no
mercado. O que mais se vé sdo tiradores de pedidos ou meros entregadores de
mercadorias, pessoas que ndo tém o minimo de conhecimento da necessaria

psicologia e técnica de vendas, sem a minima aptiddo para a atividade.

Segundo Mattar (1998), em todos o0s segmentos da economia é comum
observar a falta de preparo desses profissionais. Para comprar um carro, uma
geladeira, um sapato, colocar gasolina no carro, alugar um imével ou mesmo adquirir
um ingresso para o teatro. Os comportamentos sdo muito parecidos: mau humor,
falta de atengdo, desinteresse, desmotivagdo. E muitos demonstram claramente a
insatisfacdo ao consumidor, como se estivessem a fazer um favor a esse “chato” — o
consumidor. E perceptivel, aos consumidores mais sensiveis, que as relacdes de
consumo normalmente sdo movidas a sorrisos amarelos, desde a abordagem até o
fechamento da venda. Isso, quando a venda é fechada! O inverso também é
verdadeiro: quando o cliente é bem atendido em todas as etapas da venda, nota-se
imediatamente a qualidade da performance do vendedor e o resultado é a grata
sensacdo de ter feito um bom negocio. Compra-se e volta-se a comprar de novo com

aquele mesmo profissional que atendeu de forma positiva. A experiéncia foi boa.
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De acordo com Ferreira (1992), no Brasil, somente as grandes empresas
investem no treinamento de vendas profissional. Na maioria das vezes, 0s
vendedores sdo recrutados no mercado, ja supostamente treinados e o pré-requisito
de selecdo € a experiéncia anterior; o que ndo significa, hoje, competéncia em
vendas. Mas por que somente hoje? Por uma razdo muito simples: no passado, o
ciclo de vida do produto era longo. Passavam-se anos para que um produto fosse
substituido por outro melhor, mais econdmico, com mais beneficios etc. Tais
produtos nasciam, cresciam, amadureciam e perenizavam por longos anos. Além
disso, até o inicio da década de 90 ndo haviam tantas opcdes de escolha quanto se

tem atualmente.

Veja o exemplo dos automoveis. Segundo a ANFAVEA, até 1990, existia ndo
mais do que cinco marcas e hoje tém-se, rodando nas estradas, 34 marcas e 420
modelos diferentes de veiculos. O ciclo de vida do produto hoje é curto, curtissimo.
O produto ndo amadurece, quica chega a adolescéncia e entdo desaparece ou
transforma-se. Produtos e servigos estdo em constante metamorfose, assim como o
proprio mercado. A inovacdo e a pressao da concorréncia impulsiona a mudanca.
Veja 0 sabdo em p6 OMO. Tem sempre uma novidade que lava cada vez mais
branco. Resultado: as empresas estdo lancando a toda hora novos produtos ou
rejuvenescendo marcas, sempre agregando valor aos olhos do consumidor que,
confuso com tantas opg¢des de escolha, também modificou seu comportamento de
compra. Fortalecido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, este esta mais atento,
sensivel ao bolso e mais consciente nas suas transacfes comerciais. E do ponto de
vista do vendedor? A grande maioria, alheia as mudancas de comportamento do
mercado, continua com velhos habitos de “empurrar o produto”, usando terriveis
vicios de linguagem com expressfes do tipo “francamente este produto € o
melhor...”, “aqui vocé tem o melhor preco...”, “aqui estou para atendé-lo...”, “vou ver
0 que posso fazer...”. S0 expressdes que aborrecem o consumidor e geram respostas
como: - Estou s6 olhando, obrigado. H& ainda aqueles vendedores que diminuem a
concorréncia, sem conhecé-la, provocando reacdes de indecisdo e a necessidade de,

antes de comprar o produto, conhecer 0s concorrentes.
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Por essas e outras, chega-se a concluséo de que quase todos os vendedores
precisam de treinamento e continua reciclagem. Por ser a ligacdo entre o produto e o
consumidor, o vendedor deve ser a pessoa mais bem informada da empresa. N&o
somente conhecer muito bem o seu produto, mas também as campanhas de
comunicacéo publicitaria e promocional, o esquema de comercializacéo, os produtos

da concorréncia etc.

De acordo com Mattar (1998), para obter sucesso com treinamento de
vendedores € preciso criar ambientes atrativos, dindmicos, com testes e jogos
concorridos que abordem o conteddo que deve ser passado para eles; brincadeiras e
diferentes artificios para que o evento seja bem sucedido. Recursos eletronicos
devem ser utilizados como estimulos visuais e auditivos. Por exemplo: multimidia,
projecdo de filmes, slides, banners e charts. A organizacdo do plenario deve estar
alinhada com a metodologia do evento. Caso haja muitos exercicios em grupo, as
equipes devem ser organizadas em mesas redondas, em uma ou mais salas de apoio.
Normalmente, nestes eventos, os vendedores realizam trabalhos de planejamento em

equipe por regides ou territorios de vendas.

Segundo Lawyer (1997), deve-se também fazer o endomarketing do evento.
Termos como “curso, semindrio, treinamento” ou coisas parecidas, devem ser
evitadas. O termo é pejorativo para esse publico. O melhor a fazer é convidar os
vendedores para participar de um encontro, uma reunifo de vendas. E mais simpético
e tem melhor receptividade, principalmente se for criado um tema para o evento. Por
exemplo: “I Encontro de Vendas - Desafios e Oportunidades 2003” - “Vencendo a
Concorréncia” - “O cliente de 500 mil reais”. Enfim, a criatividade (através de uma
produtiva sessdo de brainstorming — ou tempestade de idéias) deve guiar o
planejamento do evento. Nao esquecendo dos objetivos e da metodologia, que devem
ser claramente elaborados para que os vendedores adquiram as novas competéncias.
A tarefa de definir o objetivo do evento é a mais importante, pois é ela que ira
determinar o sucesso ou o fracasso dos seus esfor¢cos, que normalmente consomem

tempo e milhares de reais na execucao.
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A percepcdo do treinamento como ferramenta essencial aos funcionarios da

equipe de vendas é compartilhada por varios autores.

Na visdo de Matthes (1993), embora a area de recursos humanos possa
contribuir de varias formas para a melhoria do servi¢co ao consumidor (recrutando
pessoas qualificadas ou usando incentivos para motiva-las, por exemplo), uma das
acbes que realmente possibilita fazer a diferenca € o treinamento de equipes.
Segundo essa autora, o treinamento de funcionarios foi o terceiro fator mais
importante em uma lista preparada pela American Management Association Surveys
on Quality and Consumer Satisfaction Programs (1992), que contemplava 0s

esforgos criticos que podem produzir bens e servigos com maior qualidade.

Ao postular que o marketing de servigcos requer mais do que os tradicionais
"4 P's", pois deve também incluir o marketing interno e o marketing interativo,
Kotler e Armstrong (1993), aumentam o time dos que julgam o treinamento algo
essencial. O marketing interno, segundo os autores, implica treinar e motivar
funcionarios que contatam clientes, assim como todo o pessoal de apoio ao servico

para proporcionar satisfacdo ao cliente.

Alguns autores sdo ainda mais enfaticos quanto a importancia do treinamento
em servigos. Davidow e Uttal (1990), por exemplo ressaltam que as empresas
oferecem a seus consumidores exceléncia em servigcos aderem ao seguinte principio:

treinar, treinar e retreinar.

No contexto do varejo, Las Casas (2002), concorda que, a partir do momento
em que o vendedor desempenha um papel chave na formacdo da imagem do
estabelecimento no mercado, o treinamento deve ser entendido como essencial para a
formacdo da equipe de vendas de varejista. Las Casas vai um pouco além ao
comentar que para que haja uniformidade na entrega do servico, deve-se manter um
padrdo na comercializagdo. A padronizacdo dos vendedores, por sua vez, € resultado
do treinamento que deve transmitir-lhes a missdo da empresa, de forma a se criar o

clima desejado na loja.
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Os resultados de uma pesquisa conduzida para a revista Sales & Marketing
Management, pela Simmons Market Research Bureau, Bragg(1988), oferece mais
um reforco a questdo da importancia do treinamento no setor do varejo. A maioria
dos executivos de marketing e de vendas que participaram da pesquisa declarou
acreditar que os bons vendedores ndo nascem assim, mas sdo “"construidos”. Tal
"construcdo”, segundo grande parte dos respondentes, se faz possivel em funcdo do

treinamento.

Niremberg (1996), por exemplo, enfatiza que as organizagGes deveriam
planejar, implementar e avaliar com eficacia o treinamento que ministram, tendo em
vista que este é geralmente caro e estrategicamente importante. No entanto, 0s
setores registram que historicamente muitas empresas nao tém fechado o ciclo,
tomando suas decisdes de treinamento muitas vezes baseadas em sentimentos

pessoais ou mesmo em inércia.

Em épocas de crise, a importancia do treinamento parece tornar-se ainda mais
esquecida. Autores como Niremberg (1996), chamam a atencdo para o fato de que
0s programas de treinamento estdo dentre as primeiras atividades que sao cortadas do
orcamento das empresas nos momentos de crise econdmica ou quando simplesmente

ha a necessidade de se diminuir os gastos.

Por outro lado, varios autores constatam que poucos fornecedores na linha de
frente sdo realmente para fornecer servigos.De acordo com Chitwood (1988), como
os clientes sdo afetados pela primeira impressao, poder-se-ia pensar que as empresas
instrumentassem, monitorassem e recompensassem a cortesia dada aos clientes. No
entanto, muitas vezes o0 Unico "muito obrigado™ na maioria das empresas € 0 que

vem impresso na nota fiscal, segundo constata o autor.

A caréncia de treinamento as equipes de vendas que atuam no varejo é uma
peculiaridade sobre a qual alguns autores também chamam a atencdo. Chitwood
(1988), ¢ enféatico ao afirmar que os programas de treinamento em vendas na maioria

das empresas sofre da mesma fraqueza: ndo existem. Segundo o autor, 0s programas
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tipicamente ensinam sobre o novo produto ou como preencher pedidos e relatorios.
Muito raramente, no entanto, as companhias fazem alguma coisa no caminho do

treinamento basico em vendas.

Autores como Albrecht e Zemke (1985), e Las Casas (2002), também
sinalizam que as equipes de vendas normalmente recebem pouco treinamento formal

se comparado com outras profissoes.

Na visdo de Albrecht e Zemke, a grande maioria dos vendedores acaba
aprendendo técnicas de vendas sobre os produtos, politica de precos e outros
particulares inerentes a venda. No entanto, raramente tém a chance de aprender sobre
habilidades sociais e de relacionamento que podem tornar seu trabalho mais efetivo a

medida que os auxiliam na interagdo com o consumidor.

Las Casas (2002), por fim, levanta duas questdes importantes: Em primeiro
lugar, ele constata que muitas empresas adotam a pratica de colocar os funcionarios
novos diretamente no atendimento, na esperanca de que aprendam fazendo. O autor
alerta aos varejistas para que nunca se utilizem de tal préatica, tendo em vista que
cada erro cometido pelo novo funcionario pode custar um cliente a empresa. Em
segundo lugar, Las Casas trata sobre o que ocorre com 0s pequenos € médios varejos.
Para ele, muitos alegam que devido a falta de recursos ndo podem dedicar-se ao
aperfeicoamento dos seus funcionarios, mesmo porque depois de treinados raramente
permanecem no emprego. Em outras palavras, treinam para outros ou até mesmo
para tornarem-se concorrentes. Neste caso, o autor pondera que o treinamento pode
constituir-se como fator favordvel para manter o funcionario por mais tempo no

emprego.

4.3 - Especificidade do treinamento das equipes de vendas

O seguinte comentario de Zemke (1991), possibilita um primeiro
entendimento acerca da importancia de se pensar em especificidades do treinamento

das equipes de vendas: "A entrega de servigo é uma profissdo e deve ser pensada e
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ensinada como tal. Servico € uma disciplina com suas proprias habilidades,
competéncias e vocabulario. Servigos ndo € s6 uma questdo de ser agradavel com o
consumidor, mas também de entender o sistema total que faz com que a satisfacdo do
consumidor se torne efetiva”. De acordo com que foi abordado anteriormente na

hierarquia das necessidades de Maslow.

Vérias sdo as contribui¢bes na literatura acerca dos aspectos que devem ser
contemplados quando do treinamento das equipes de vendas . Serdo apresentadas a
seguir, algumas dessas contribuicdes. O objetivo ndo € esgotar o assunto, que
certamente é bastante vasto e cheio de nuances, mas sim registrar as perspectivas de

alguns autores sobre as especificidades inerentes ao treinamento de equipes .

Em uma perspectiva mais ampla e em total consonancia com a proposta do
presente estudo, Davidow e Uttal (1990), sugerem que, formal ou informal, o
treinamento deve ser estreitamente ligado a estratégia, cultura e politicas de pessoal
da empresa, assim como ter suporte total do sistema desenhado para atender ao
cliente. Conforme ilustra Miller (1994), nada faz uma empresa parecer pior do que
seus funcionarios da equipe de vendas haverem sido treinados para entregar o servico
de acordo com o prometido. Quando as empresas adotam esta plataforma, deixam
evidente sua falta de planejamento, pois canalizam pontualmente uma estratégia e
quando se efetiva aquela conquista momentanea, volta-se para a estaca zero.
Treinamento, segundo a visdo do autor, ndo deve ser um recurso esporadico, mas sim

um processo evolutivo e permanente dentro das organizacdes.

Ainda segundo Davidow e Uttal (1990), o treinamento direcionado a equipe
de vendas pode dividir-se em "treinamento técnico” - focado no desempenho do
trabalho corretamente - e "treinamento social® - que foca no relacionamento
interpessoal entre o funcionario e o consumidor da empresa, tratando sobre valores,

atitudes e técnicas que visam contribuir para a entrega de servigos de qualidade.

Pbéde ser identificado na revisdo da literatura, um grande foco sobre o

"treinamento social" quando a questdo é o treinamento de equipes de vendas. O saber
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lidar com o consumidor mostrou-se alvo de muitas publicaces sobre o assunto em
estudo. Tal constatacdo provavelmente é reflexo do fato de o “treinamento técnico"
ndo ser tdo especifico ao setor de vendas como o “treinamento social™: O primeiro é
normalmente aplicado a outros setores da economia, como é o caso principalmente
do setor de producdo de bens de consumo, em que o funcionario € treinado

tecnicamente para ocupar um determinado espaco na linha de producéo.

Desta forma, comentarios como os de Doyle (1988), sdo comuns na literatura
sobre treinamento em vendas: "Cada empresa deve preparar seus funcionarios para
lidar com gente, e ndo apenas lidar com clientes." Muitas sdo as "dicas" encontradas
na literatura para que os consumidores se sintam tratados como gente nos encontros

de servigos.

A cortesia € um aspecto bastante recorrente. Denton (1991), por exemplo,
pontua que padrdes de cortesia precisam ser desenvolvidos e revisados com
freqUéncia. No entanto, é preciso muito cuidado para que a cortesia dispensada pelo
funcionario da linha de frente ndo seja para o consumidor algo artificial ou
estritamente mecanico. Sobre esse aspecto, 0 autor ressalta que enguanto muitos
consumidores gostam de receber atencdo por parte do fornecedor, eles rapidamente
percebem quando os sentimentos (a exagerada amizade de alguns vendedores, por
exemplo, acaba por abalar a reputacédo de todos os profissionais desta classe). Assim,
aconselha o autor, cabe aos fornecedores "ler" o consumidor e decidir qual a postura
mais apropriada em cada momento. Ainda em relacdo a cortesia, autores como
Albrecht e Zemke (1985), e Davidow e Uttal (1990), concordam que um
treinamento, por melhor que seja, ndo € capaz de transformar uma pessoa que nédo
tenha a minima habilidade ou vontade de lidar com outras pessoas em um atendente
exemplar e cortés. Na verdade, o caso de um funcionario que ndo demonstre as mais
basicas aptiddes de relacionamento social € um problema a ser resolvido pelo

recrutamento e selecdo, ndo pelo treinamento.

Também em Lobos (1993), pdde-se encontrar algumas dicas acerca da melhor

forma de lidar com o consumidor. Em primeiro lugar, em funcéo da percepgéo de
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risco associada a um servico, o treinamento deve instruir a linha de frente que
ofereca constantemente provas explicitas de seguranca ao consumidor. Demostrar
dominio sobre o servico que esta prestando é apresentada pelo autor como uma
possivel forma de transmitir seguranca e reduzir tal risco. O tratamento
personalizado é outro aspecto recomendado pelo autor. Personalizacdo, segundo o
autor, é o atendimento prestado aos consumidores que os identifica como pessoas.
Para tratar os consumidores de forma personalizada, o funcionario deve
individualizar (o que significa "um de cada vez" e ndo "cada caso é um caso"),
chamar pelo nome sempre que possivel e cabivel e, acima de tudo, ter empatia
(colocar-se na posicdo do outro). Por fim, capacidade de recuperacdo, uma ultima
capacidade citada pelo autor, também € compartilhada por Carey (1995), enquanto
aspecto a ser considerado quando do treinamento das equipes de vendas. Ela inclui
todas as acOes realizadas pelo prestador para mover o consumidor de um estado de
desapontamento com o servi¢o para um estado de satisfacdo com o mesmo. Para que
tal migracdo seja possivel, os autores recomendam que os funcionérios sejam
instruidos quanto a ouvir o cliente que reclama, atender de forma imediata as
reclamacdes ndo negar o inegavel e assumir o erro, acalmar sentimentos e responder

com sinceridade.

Albrecht e Bradford (1990), contribuem de forma indireta sobre os aspectos
que devem ser observados quando do treinamento dos prestadores de servigo ao
identificarem os sete "pecados™ mais comuns em servi¢os. Sao eles:

1) Tratar o consumidor com apatia, ou seja, deixa-lo sentir-se como alguém
indiferente;

2) Transmitir para o consumidor a sensacdo de que ele esta atrapalhando o
servigo e por isso a transacdo deve ser feita da forma mais rapida possivel, focando
exclusivamente no resultado imediato e ndo em uma relacao de longo prazo;

3) Ser frio e distante com o consumidor, ndo denotando o carinho e atengéo
necessaria;

4) Tratar o consumidor sem complacéncia, ou seja, utilizando-se de jargdes
que ele ndo pode entender, tratando de forma impaciente pessoas mais velhas ou que

ndo dominam um determinado idioma, por exemplo;
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5) Atender como um robd, limitando-se a seguir manuais;

6) Limitar-se a executar estritamente o que esta dentro das regras e
regulamentos da empresa, ndo sendo nada flexivel e ndo deixando espaco para
manobras;

7) Fazer o consumidor "rodar" pela empresa, a partir de frases do tipo "eu

gostaria de ajuda-lo, mas isso ndo é o meu departamento... tenha um bom dia!".

Como pdde ser percebido, todos os "pecados™ identificados por Albrecht e
Bradford dizem respeito a relacdo do consumidor com as equipes de vendas, o que

mais uma vez reforca a importancia do treinamento classificado como social.

Também Berry (1985), aponta uma série de problemas que podem ocorrer nas
vendas e que servem como pistas para o contetdo a ser considerado nos programas
de treinamento das equipes de vendas. Alguns deles vdo ao encontro das visdes dos
autores mencionados anteriormente, como os fatos de o funcionério se comunicar
utilizando-se de linguagem técnica, ao invés de uma linguagem que seja facilmente
compreendida pelo consumidor, e de 0 mesmo nao ser treinado na capacidade de
ouvir o que o consumidor tem a dizer. Por outro lado, Berry comenta sobre as falhas
em servigos de correntes de ndo se ficar em contato com o consumidor até que o
problema se resolva por completo e ndo se moderar as expectativas do consumidor

antes e durante o processo de entrega do produto ou servico.

A constatacdo de que ha uma propor¢do de consumidores que por alguma
razdo  ou outra é constantemente rude, arrogante, agressiva ou demanda
insistentemente servicos que ndo podem ser entregues levou alguns autores a
ressaltar a importancia de que as equipes de vendas aprendam a lidar com este tipo
de consumidor. Segundo Bailey (1994), por exemplo, as equipes de vendas devem
ser treinadas a demonstrar nestes casos um comportamento assertivo, manter-se
calma e evitar sentir-se pessoalmente atingida, reconhecer o potencial de violéncia,
controlar acdes agressivas, conhecer os direitos do consumidor e os limites de sua

propria autoridade.
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Albrecht e Zemke (1985), também reconhecem a necessidade de equipes de
vendas saber lidar com consumidores dificeis. Esses autores complementam as
recomendacdes de Bailey (1994), ao indicarem que o treinamento aos funcionarios
de contato com o cliente deve ensina-los sobre o quanto espera-se que eles tolerem
abusos por parte do consumidor, sobre como acalmar um consumidor nervoso e até
onde ir nesse tipo de interacdo. Além disso, eles também reconhecem o aprendizado
de habilidades de auto-protecdo psicolégica, de forma que as situacbes com
consumidores dificeis ndo se tornem mais uma fonte de estresse para as equipes de

vendas.

Outras contribuigdes da dupla Albrecht e Bradford (1990), tornam mais rico o
aprendizado acerca das especificidades do treinamento dos funcionarios de contato
com os consumidores. Por um lado, os autores lembram que a linha de frente pode e
deve ser treinada para funcionar como receptora dos anseios e percepcbes dos
consumidores. Segundo eles, funcionarios treinados e encorajados a prestar atencdo
em seus consumidores séo capazes de gerar maior satisfacdo por parte destes e de
manter a empresa atualizada acerca dos sentimentos daqueles que consomem seus
produtos ou servi¢os. Por outro lado, os autores chamam a atencdo para a
importancia de que as empresas examinem a diversidade cultural da populacdo de
consumidores. Quando os funcionarios das equipes de vendas sdo ignorantes a
respeito dos valores de outras culturas das quais uma parcela de seus consumidores

faz parte, o resultado pode ser deterioracdo dos momentos da verdade.

Foi também identificado na revisdo de literatura que em servi¢cos o
treinamento de equipes de vendas ndo deve limitar-se ao trabalho dos instrutores.
Zemke (1988), ressalta que os gerentes e supervisores dos funcionarios de vendas
desempenham um papel chave em seu treinamento. Assim, 0S gerentes ou
supervisores devem ser preparados para atuar como verdadeiros instrutores no dia-a-
dia de trabalho, monitorando, avaliando e dando retorno sobre o desempenho de seus
subordinados. Além disso, devem ressaltar, sempre que possivel, os beneficios de um

servico focado no consumidor. No entanto, segundo Carey (1995), gerentes e
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supervisores que trabalham no setor de vendas normalmente ndo séo orientados ou

treinados para atuarem desta forma.

Finalmente, autores como Denton (1991), e novamente Davidow e Uttal
(1990), julgam que o treinamento das equipes de vendas sé funcionam de forma
satisfatoria, se realmente for aplicada em conjunto com programas motivacionais.
Para o primeiro autor, o treinamento e a motivagdo sdo essenciais para ajudar os
empregados a entender seus papéis no desenvolvimento da satisfacdo dos clientes.
As empresas devem focar seus esfor¢os nessas duas ferramentas para que a linha de
frente saiba como e porque fornecer servicos. O autor aproveita para reforcar que 0s
funcionérios de contato devem ser continuamente lembrados do valor dos servigos
aos consumidores, do seu proprio valor e da importancia do papel que exercem,

tendo em vista que em vendas, é importante a auto-estima e orgulho.

Um ultimo aspecto a ser considerado diz respeito acerca do poder ou ndo do

treinamento em mudar ou criar atitudes.

E bastante comum na literatura encontrar registros como exposto por Petijohn
Petijohn (1994), : "Uma grande énfase (dos programas de treinamento em vendas)
deve ser dada ao treinamento em estilos de comunica¢do, em auto-motivacdo e
treinamento de atitudes”. No entanto, autores como Albrecht e Zemke (1985),
levantam a questdo de que ensinar a alguém a ter melhores atitudes é algo muito mais
dificil de ser conseguido. Segundo esses autores, treinamentos para mudar atitudes
normalmente envolvem programas chamados pelos proprios treinandos como
"treinamento para o sorriso” ou "escola de charme" (smile training ou charm school).
Estes normalmente focam em técnicas sociais especificas, como contato através do

olhar, sorriso permanente, tom de voz, padrdes de vestir, etc.

A saida que Albrecht e Zemke (1985), vislumbram para evitar a aplicagédo de
programas de treinamento conforme 0s mencionados anteriormente baseia-se em
programas aplicados com sucesso por empresas Mac Donald’s e a Britsh Airways.

Tais empresas aplicaram um programa denominado "treinamento para o0
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enriquecimento pessoal” e que lida com questdes como a auto-estima, habilidades
interpessoais, clareza do papel, gerenciamento do estresse e estabelecimento de
objetivos. A teoria por tras desse tipo de treinamento é que pessoas que se sentem
melhor sobre si mesmas e possuem uma perspectiva clara de seus objetivos na vida e
habilidades pessoais certamente terdo mais energia para aplicar ao trabalho que

desenvolvem.

4.4 - A literatura e a proposta deste estudo

Este capitulo tem como objetivo apresentar aspectos identificados na
literatura que justificam e reforgcam a proposta do presente trabalho. Tais aspectos
visam complementar a breve visdo inicial apresentada no capitulo 1, quando da
abordagem da relevancia do estudo e que tratava a identificacdo de necessidades nao
atendidas tanto pela préatica de vendas, como pela dificuldade de se separar vendas e

marketing.

4.4.1 - A caréncia de integracdo na area de vendas e suas conseqiiéncias para o

treinamento de equipes

De um modo geral, a integracdo entre as areas de vendas e treinamento sao
necessarias para atingir exceléncia na realizacdo das vendas ndo tem caracterizado as
empresas. Esta constatacdo de Schneider (1994), é baseada no fato de que cada area
tem operado independentemente, talvez por este ter sido um modelo suficiente de
gerenciamento para as organiza¢Ges de manufatura. Tal realidade também se aplica
na funcéo de recursos humanos, responsavel pelo desenvolvimento de programas de
treinamento da linha de frente. A necessidade de que ela esteja completamente
integrada ao negdcio e a algumas outras areas essenciais da empresa pdde ser
identificada na literatura.

Conforme adverte Denton (1997), nem todo treinamento de equipes de
vendas pode ser considerado com bom treinamento. Um bom treinamento deve estar

diretamente conectado ao negdcio da empresa, alinhado com a estratégia da
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organizacdo, a seus objetivos financeiros e basear-se nas necessidades do
consumidor. Por sua vez, Schneider (1994), completa seu raciocinio ao concluir que
a funcdo de recursos humanos desempenha um papel, e ndo o papel, de assegurar a
exceléncia na qualidade do servigo. Por essa razdo, ela deve estar, a0 menos,

integrada com as fungdes de marketing e vendas.

No entanto, em pesquisa realizada pela American Management Association
NY, Allerton (1996), identificou que menos da metade dos profissionais de recursos
humanos entrevistados considerava eficaz a relagcdo entre as estratégias de recursos
humanos e os resultados dos negdcios da empresa. De um modo geral, tais
profissionais consideram que conectar as atividades do dia-a-dia com os objetivos da
estratégia do negdcio é um dos maiores desafios a serem enfrentados.

Uma primeira aproximacdo da literatura com a proposta do presente estudo
pode ser encontrada em Carey (1995). Conforme esse autor, muitas empresas
possuem valiosas informagdes a sua disposi¢do, mas falham ao tentar uséa-las de
maneira eficaz. Embora as empresas realizem pesquisas com 0s consumidores,
pesquisas para identificar as atitudes dos funcionarios e desenvolvam seus proprios
programas de treinamento, essas atividades nunca sé&o conduzidas ou coordenadas
pelo mesmo departamento. No entanto, a chave para a elaboracdo de um programa de
treinamento de sucesso € justamente fazé-lo com base em todos esses tipos de

informacdes disponiveis na empresa.

4.4.2 - A avaliacdo dos resultados do treinamento e a qualidade da interacao

entre equipes de vendas e consumidor

De uma forma geral, aceita-se que o treinamento possa ser avaliado em quatro
niveis, segundo Barreto (1995). S&o eles: reacdo, aprendizagem, comportamento e

resultados.
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Reacéo diz respeito a quanto os treinados gostaram do treinamento. Pode ser
mensurada a partir de entrevistas com 0s proprios treinados ou a partir de

questionarios respondidos logo ao término do programa.

Aprendizagem se refere a quanto os treinados aprenderam o conteudo do
treinamento. E mensurada a partir de testes que podem ser aplicadas antes e apds o

treinamento.

Comportamento concerne ao impacto do treinamento sobre o comportamento
do treinado em seu trabalho. E mais dificil medir a mudanca no comportamento do
gue na aprendizagem. Entrevista com treinados e seus colegas de trabalho (pares,
chefes e subordinados), assim como a observacdo do seu desempenho no dia-a-dia,

sdo caminhos para avaliar os resultados do treinamento no nivel do comportamento.

Resultados se referem a identificagdo dos apontamentos finais do treinamento
(reducdo dos custos e reducdo da taxa de rotatividade sdo alguns exemplos mais
comuns de resultados almejados). Como resultados referentes a produtividade,
rotatividade, vendas e custos sdo mais concretos, este tipo de avaliacdo pode ser feita
comparando-se os indices e antes e apds o treinamento. O dificil é deduzir se os
novos indices realmente foram causados pelo treinamento, tendo em vista que outros
fatores podem ter impactado tais resultados (situacdo econdmica, qualidade de

funcionarios recém admitidos, etc.).

O presente trabalho preocupa-se com esse ultimo nivel de avaliagdo. No
entanto, o resultado esperado ndo diz respeito a nenhum dos exemplos mencionados
anteriormente, mas sim a percepcao positiva do consumidor quanto a sua interacao
com a equipe de vendas, tal preocupacdo encontra respaldo na revisdo bibliografica

realizada.

Uma pesquisa realizada pela Andersen Consulting (1996), sobre o futuro do

treinamento em empresas  apresentou como uma de suas recomenda(;f)es a
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necessidade de que os programas de treinamentos sejam relacionados a indicadores

de desempenho, sendo a satisfacdo dos clientes um desses indicadores.

Tal recomendacdo é consonante com Doyle (1995), na medida em que este
autor julga que satisfacdo do consumidor deveria ser o principal critério utilizado
pela empresa para julgar o seu sucesso e avaliar e recompensar o trabalho
desempenhado por seus funcionarios, de todos 0s niveis. Embora o autor nao se
refira exclusivamente as equipes de vendas, entende-se que seu pensamento possa ser

aplicado nesta modalidade.

Lobos (1993), reforca a visdo de Doyle quando afirma que o desempenho
recompensado normalmente é avaliado do ponto de vista do empresario e ndo do
consumidor. O funcionario ganha um incentivo, se for o caso, quando concretiza uma
venda, e ndo quando o consumidor esta satisfeito. No entanto, o autor ressalta que
venda nao € sindnimo de consumidor satisfeito e que o cliente pode satisfazer-se com

outros aspectos do servico, tais como a atitude prestativa de quem o atende.

Ainda sobre esse aspecto, Schneider (1994), e Solomon (1985), concordam
gue em grande parte das vezes as equipes de vendas sdo avaliadas muito mais em
funcdo do ndmero de consumidores que atendem, do que em fungdo do nivel de
satisfacdo do consumidor em relacdo a transacdo. Ignora-se, assim, que a qualidade
do produto subjetivo - a experiéncia do servi¢o — sendo este o verdadeiro resultado

em uma interagao de servigo.

Mais uma vez é em Schneider (1994), que se pode encontrar mais um reforgo
a premissa do presente estudo. Segundo ele, a contribuicdo de algumas pesquisas
mais recentes na area de vendas dizem respeito a introducdo do consumidor como
padrdo legitimo para avaliar a eficacia dos esfor¢os de recursos humanos. Para esse
autor, isto representa um grande salto, tendo em vista que raramente critérios
externos tem sido utilizados para avaliar desempenho de recursos humanos. Desta
forma, Schneider conclui que a funcéo de recursos humanos do futuro deve integrar

o foco do consumidor da organizacio. E nesse contexto, finalmente, que esse mesmo
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autor sugere o conceito de gerenciamento de recursos humanos estratégico. Trata-se
do gerenciamento de recursos humanos que molda as suas praticas com o objetivo de
atender as expectativas dos consumidores . No Brasil, este conceito foi colocado
recentemente em pratica pelo Banco Boavista, que uniu suas areas de RH e
marketing em uma estratégia inédita no mercado financeiro. A proposta foi a criacdo
de uma grande sinergia entre treinamento e desenvolvimento, endomarketing e
marketing com o objetivo de diferenciar o banco no que tange ao atendimento
prestado aos correntistas e principalmente alavancar suas vendas, de acordo com
Longo (1997).

4.4.3 - As fontes de informacao para a elaboracéo de programas de treinamento

das equipes de vendas

A importancia de se considerar nos programas de treinamento nas empresas
as perspectivas das equipes de vendas, dos consumidores, da area de marketing, da
geréncia de linha e dos proprios profissionais de recursos humanos foi evidenciada
na revisdo bibliografica realizada para o presente trabalho. Embora nenhum dos
autores pesquisados tenha sugerido que todos os publicos acima citados fossem
ouvidos quando da elaboracdo ou avaliacdo de um determinado programa de
treinamento, todos os publicos foram mencionados por um ou mais autores como

importantes, se ndo fundamentais.

A equipe de vendas foi uma das fontes de informagdo mais citadas como
sendo de estrema importancia quando da elaboragdo ou avaliagdo de programas de
treinamento. Os seguintes comentarios ilustram esse fato: "O treinamento exige a
elaboracdo de um plano adequado. Os empregados devem participar do programa de
treinamento. (...) Na verdade, pouquissima atencdo tem sido prestada ao problema da
participacdo dos empregados na organizacdo e geréncia dos programas de

treinamento™, de acordo com Ramalho (1997).
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“Seja aberto a ouvir os seus funcionarios, evitando ser defensivo. E
impressionante o quanto vocé aprendera e o quanto eles podem realmente auxilia-lo

a elaborar novos programas de treinamento”, segundo Niremberg (1996).

"Certifique-se de conectar as impressdes dos funcionarios: as pessoas que se
beneficiam de um programa sdo as que melhor podem identificar os pontos fortes e

fracos dos treinamentos que recebem”, Morgan (1994).

"Pergunte a sua equipe de vendas o que ela precisa. Apenas 28% dos 235
treinadores pesquisados disseram envolver a forca de vendas ao se estabelecer os

objetivos especificos da aprendizagem", Morgan (1994).

Também os consumidores foram recomendadas por alguns autores como
fontes essenciais para a elaboracdo ou avaliacdo de programas de treinamento da

equipe de vendas.

Dentre todas as visOes identificadas, a de Albrecht e Bradford (1990), pareceu
ser a mais completa e que melhor resume a importancia de se ouvir 0s consumidores
no contexto do treinamento. Segundo eles, 0 que se sabe sobre os consumidores se
torna critico quando do treinamento de funcionéarios e também da geréncia. Em um
negocio focado no consumidor, é imprescindivel que pelo menos uma grande parte
dos treinamentos ministrados se baseie no que a empresa apreendeu de seus
consumidores. Além disso, também é essencial que a empresa se certifique de que as
habilidades ensinadas em seus programas de treinamento possam realmente ser
aplicadas na préatica da venda e, em ultima instancia, possam refletir-se na satisfacéo

do consumidor.

Uma forma eficaz de identificar as impressdes dos consumidores a respeito
foi utilizada por Morgan (1994), em estudo sobre incidentes favoraveis e
desfavoraveis em encontros de servigos. O autor recrutou pessoas que tivessem
recentemente realizado algum tipo de compra, freqiientado algum restaurante ou se

hospedado em algum hotel. Os participantes ndo eram questionados acerca das
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causas de sua satisfacdo ou insatisfacdo, mas apenas para descrever uma ocasido em
que se deparam com um bom ou mau servigo. Reportar eventos dessa forma € algo

que, segundo comprovacao dos autores, as pessoas fazem facilmente.

No entanto, a pratica de se ouvir o consumidor ainda ndo pode ser
considerada como realidade na maioria das empresas. Doyle (1995), por exemplo,
ressalta que embora muitas empresas reconhecam a importancia dos funcionarios da
equipe de vendas, existe uma surpreendente caréncia de pesquisas junto aos
consumidores que sejam capazes de fornecer uma base para planejamento estratégico

relacionado a treinamento, monitoramento e motivacao destes tipos de funcionarios.

Como desfecho da relevancia de se incorporar as expectativas e percepgoes
dos dois primeiros publicos mencionados até 0 momento — equipe de vendas e
consumidores - cabe registrar algumas conclusées do estudo realizado pela Andersen
Consulting (1996), sobre o futuro do treinamento nas empresas , ja citado
anteriormente nesta revisdo de literatura. Segundo ele, apenas quando 0s
funcionarios das equipes de vendas ou os consumidores desempenharem um papel
significativo no processo de levantamento de necessidades de treinamento € que o
treinamento de servigcos ao consumidor se tornard eficaz. Além disso, a pesquisa
também identificou que a frase "Nd&s precisamos incorporar o feedback do cliente em
nosso treinamento” foi mencionada pela maioria das empresas abordadas, mas raros

eram os planos de acdo especificos neste sentido.

Outros autores frisaram a importancia de ouvir as expectativas e percepcgoes
das geréncias das equipes de vendas de forma a melhor elaborar ou avaliar os
programas de treinamento direcionados a seus subordinados. Sloman (1993), €
sucinto em relacdo a esse aspecto quando considera que sempre ha a necessidade de
um estreito relacionamento entre a funcdo de treinamento e a geréncia de equipes,
em virtude da associacdo entre os programas de treinamento e as estratégias do
negocio. Por acreditar que a eficacia do treinamento de pessoal é um passo essencial
na melhoria do servico, Berry (1992), ressalta que as empresas devem procurar um

retorno ndao somente dos participantes dos programas, mas também de pesquisas
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junto a consumidores e a geréncia de equipes. Segundo ele, avaliaces especificas
dos cursos ajudam a melhord-los, mas ndo respondem as perguntas mais
fundamentais, ou seja, se a empresa esta obtendo um bom retorno de seu
investimento em treinamento. Para essa finalidade, uma revisdo anual do

aprendizado faz-se necessaria e entre as perguntas a serem feitas aos gerentes estao:

1) As pessoas que se reportam a vocé estdo aprendendo o que precisam para
desempenhar servicos de alta qualidade para o cliente?

2) Quais as acOes mais importantes que a empresa deveria adotar para
melhorar o treinamento dos seus subordinados?

3) Quais as experiéncias mais e menos valiosas de aprendizagem que a

empresa oferece a seus subordinados diretos?

A participacdo do marketing no processo de elaboracdo ou avaliacdo dos
programas de treinamentos ja se torna evidenciada a partir do momento em que a
satisfacdo do consumidor passa a ser considerada como medida para avaliar a
eficacia dos esforcos de treinamento de recursos humanos. Zeithaml (1985),
extrapola a questdo do marketing como fonte de informacdes para elaboracdo ou
avaliacdo de programas de treinamento de equipes de vendas ao levantar as seguintes
questdes, um tanto polémicas:

1) Deveria a propria area de marketing controlar o treinamento dos
funcionarios?

2) Toda a funcdo de recursos humanos ndo deveria pertencer ao marketing?

Carey (1995), por sua vez, atenua um pouco a discussdo levantada por
Zeithaml, embora também considere extremamente estreito o lago existente entre
marketing e treinamento. Em seu artigo, defende o treinamento como fator chave,
integrante do marketing mix de empresas, que impacta diretamente o desempenho
das equipes de vendas . Por essa razdo, o0 autor questiona a validade do or¢camento de
treinamento ficar sob a responsabilidade da &area de recursos humanos ou do
departamento de treinamento: na verdade, considera que o mesmo deveria ficar

dentro do orgamento de marketing ou consideragoes.
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Um aspecto bastante pertinente e que ainda diz respeito a integracao
marketing e recursos humanos quando da reestruturacdo de uma empresa, €
sublinhado por Stershic (1994). Uma das fung¢Ges primarias do treinamento neste
contexto, segundo essa autora, € auxiliar os funcionérios a lidarem com mudangas.
Adicionalmente, os funcionarios podem precisar de comunicacBGes especificas e
habilidades relacionadas ao servico e as vendas que os preparem para lidar com
questdes e preocupacdes dos consumidores durante a fase de transi¢do. Assim,
conclui-se que este tipo de treinamento torna-se mais efetivo quando desenvolvido e

aplicado em um esforgo conjunto entre recursos humanos e marketing.

Por fim, em Pettijohn e Pettijohn (1994), encontra-se uma perspectiva mais
completa e mais préxima da proposta do presente trabalho, no que diz respeito a
variedade de puablicos a serem abordados quando da elaboracdo de programas de
treinamento de equipes de vendas. Segundo esses autores, tépicos relativos ao
treinamento de vendedores, por exemplo, idealmente deveriam ser obtidos de
numerosas fontes, incluindo a geréncia, clientes, fornecedores, resultados de varios
testes de vendas e os proprios vendedores. Cada um desses grupos, segundo eles, tem
um ponto Unico de convergéncia que deve ser considerado ao se desenvolver
programas de treinamento. Com isso se possibilitaria uma adequacdo do treinamento

ao publico, conseguindo-se uma melhor interacdo entre ambos.

4.4.4 - Padrao de treinamento em uma equipe de vendas

O treinamento, como se pode perceber, é de muita validade tanto para a
empresa quanto para o proprio vendedor. Para a empresa, além de otimizar 0s
investimentos, permite a formacdo de uma equipe mais coesa, que desenvolva seu
trabalho de acordo com as orientacBes recebidas pela administracdo que a pratica
tenha demonstrado ser eficiente. Conseqlientemente aumenta os lucros e o0
faturamento, e diminui a rotatividade. Para os vendedores, o treinamento é
importante fator motivacional, pois, recebendo orientacdo adequada, conseguem
melhores resultados tanto no desempenho do trabalho, quanto no nivel do

rendimento. Porém, ainda sdo poucas as empresas que encaram o treinamento como
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um investimento que trara 6timos resultados para a organizacdo. Segundo Las Casas
(2002), isto ocorre por algumas razdes, ou seja, algumas administracdes encaram o
treinamento apenas como uma despesa, procurando evita-lo de qualquer maneira.
Esses administradores ndo acreditam que o treinamento va melhorar o desempenho
de seus representantes e, por isso, preferem que eles aprendam o campo por conta
propria, no exercicio de suas atividades. O inconveniente disso é que a imagem da
empresa pode ser prejudicada por praticas indevidas destes representantes. Além da
relutancia de alguns executivos, muitas vezes o proprio vendedor coloca obstaculo ao
treinamento. A razdo disso é que muitos vendedores acreditam que para vender ndo é
necessario treinamento, pois o vendedor ja nasce feito. Segundo o autor, a tendéncia
atual é uma maior importancia na aplicacdo de técnicas de vendas as diferentes
situacdes e ao treinamento dirigido a obtencdo de certas caracteristicas consideradas
importantes para a profissao. Estas técnicas de vendas poderdo ser passadas aos

vendedores através de um treinamento adequado.

Segundo Gartner (1991), somente é possivel dotar uma equipe de vendas com
determinadas qualidades, com uma pratica paciente e persistente. Estas colocacfes
mostram que ndo basta treinamento formal ou de campo. Ha necessidade de uma
postura. Por esse motivo, é importante que na implantacdo de um programa essa
idéia seja vendida a futuros treinandos. Os individuos que ndo acreditam devem ser
convencidos de que lucrardo com uma participacdo ativa no treinamento. Algumas
empresas chegam inclusive a gerar certa expectativa a respeito do evento, fazendo
chamadas especiais, anunciando em jornais internos, dando avisos via geréncia ou

qualquer outra forma de chamar atencao e revestir o evento de real importancia.

N&o obstante as distorcbes e a relutdncia de muitos administradores e
vendedores contrarios ao treinamento, a atividade esta se desenvolvendo no Brasil,
principalmente em alguns setores, como o de eletroeletronicos, automotivos etc.
Hoje, de acordo com Las Casas (2002), algumas grandes empresas contam com
departamentos especializados e estruturados ou contratam  profissionais
especializados para apresentar programas continuados. Ja as pequenas e médias

empresas tém maior dificuldade para contratacdo de funcionarios experientes,
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treinados pela concorréncia, pois isto exigird o pagamento de salarios mais altos.
Mas, dependendo do setor de atuacdo, percebe-se que, independentemente do
tamanho da organizagdo e da falta de recursos, muitos administradores procuram

treinar seu pessoal.

Além da postura da administracdo e da equipe de vendas, do porte da
empresa, da disponibilidade de recursos e do tipo de produto, outros fatores podem
determinar a existéncia de um programa de treinamento, independentemente dos

mesmos fatores.

Entretanto, a simples existéncia de um programa de treinamento ndo assegura
sucesso para ninguém. E necessario elaborar um programa de treinamento

consistente e continuo, € o que detalha Las Casas (2002), a seguir:

1-  Andlise das necessidades da empresa;
2—  Determinacdo dos objetivos;

3- Deciséo do tipo de treinamento;

4 -  Elaboragédo do programa;

5-  Avaliacdo do programa.

4.4.5 — Analise das necessidades

O programa de treinamento deve ajustar-se as reais necessidades dos
treinandos. Comecga com entrevistas junto aos vendedores e aos supervisores para
identificacdo dos pontos fracos que orientardo e direcionardo os topicos a serem

enfatizados no programa.

Segundo Las Casas (2002), os programas incluem uma combinacdo de
informacdes, incluindo-se tanto aquelas de interesse da administragdo como aquelas
dirigidas as necessidades dos treinados, salientando-se cada uma delas de acordo
com o respectivo objetivo. Conhecendo-se as atividades que serdo desempenhadas,

ou seja, quando se tem um roteiro prévio das necessidades da empresa torna-se mais
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facil determinar qual o tipo de informacdo que deverad ser encaminhada e quais as

habilidades necessarias para os treinados.

4.4.6— Estabelecimentos dos objetivos do programa

De acordo com os resultados das andlises feitas na etapa anterior, ha
condigdes de se determinar os objetivos do treinamento. Estes objetivos podem ser:

1-  melhorar o relacionamento com os clientes;
2—  motivar a equipe de vendas;

3—  aumentar as vendas;

4 —  aumentar a lucratividade;

5-  melhorar o uso do tempo;

6—  reduzir os custos de venda;

7—  controlar a forga de vendas.

Nota-se que cada um desses objetivos podera ajudar a melhorar os resultados
esperados pela organizacdo, conseguindo assim, gerar sinergia entre os treinados e a

organizagao.

4.4.7- Decisdo do tipo de treinamento

De acordo com Gil (2001), existem dois tipos de treinamentos em vendas:
A — Treinamento inicial: A uma equipe de novos vendedores é fornecido treinamento
inicial em que se procura familiariza-los com a empresa, transmitir-lhes
conhecimentos dos produtos comercializados, além de outros aspectos considerados
essenciais para o exercicio da profissdo. No treinamento inicial, a preocupagdo maior
é prestar informacdes, tais como histérico da empresa, desenvolvimento, situacao
atual, posicdo em relacdo ao mercado, beneficios oferecidos, organograma, etc.
Também sdo prestadas informagdes como politica de vendas, produtos
comercializados, psicologia e técnica de vendas. Em suma, de acordo com o autor,

um treinamento inicial deve incluir informagbes sobre: produtos, mercados,
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empresas, apresentacdo de vendas eficiente, territorio de vendas, esforco de

marketing das empresas e caracteristicas dos clientes.

B — Treinamento de reciclagem: Neste caso, o treinamento diferencia-se do inicial,
pois os vendedores ja tem alguma experiéncia. O enfoque do treinamento baseia-se
nos aspectos de maior dificuldade encontrado pelos vendedores. Conseqiientemente,
os periodos de duracdo sdo geralmente mais curtos. Além da determinacdo do tipo de
treinamento, deve-se decidir se sera continuo ou eventual. O mais indicado é que o
treinamento seja continuo, com previsdo de epocas em que serd realizado. Muitas
vezes, porém, as empresas 0 realizam em carater emergéncial eventual, de real
necessidade. Cabe ainda citar que existem outros tipos de treinamentos que podem
ser ministrados, como o de manutengdo e o continuado, sempre funcionando como

instrumentos de capacitacédo e reabordagem.

Um dos fatores determinantes da freqiiéncia do treinamento é o produto
comercializado, bem como a forma de vendé-lo. Ao determinar o tipo de trabalho de
vendas necessario, os administradores devem decidir qual o0 método de apresentacao
de vendas que deve ser utilizado. Para alguns produtos, o vendedor deve ter um
conhecimento técnico daquilo que esta vendendo, pois na maioria das vezes 0
consumidor que estas prestes a adquirir um bem ou servigo, espera encontrar do
outro lado satisfagdo e comodidade, ndo levar uma dor de cabeca para casa, por isto 0
vendedor deve estar apto a esclarecer todas as duvidas pertinentes aquele produto,

para levar satisfagcéo e confianga ao cliente.

4.4.8 — Elaboracéao do programa

Uma vez definidos os objetivos e determinado o tipo de treinamento, elabora-
se 0 programa de treinamento. Nessa etapa, todos os detalhes devem ser planejados,
tais como época, onde realizar, quem serd o responsavel, qual sera o contetdo, 0s

recursos, etc.
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Segundo Spiro (2000), o treinamento em vendas pode ser centralizado ou
descentralizado. O centralizado, geralmente conduzido em um local permanente,
enquanto o descentralizado pode ser em locais variados, como hotéis, centros de

convencgdes ou treinamento em campo.

O periodo ao qual vai ser ministrado o treinamento deve ser bem delineado,
para ndo ferir os compromissos dos profissionais de vendas envolvidos, é
aconselhavel que os treinamentos ndo sejam muito prolongados, para que 0s
vendedores que na maioria das vezes recebem por comissdes, ndo fiquem

desmotivados.

A escolha de um profissional competente para realizar o treinamento é
fundamental . Ele precisa ter um bom nivel de conhecimento sobre o assunto que
sera abordado e, preferivelmente, ser palestrante convincente. Muitas empresas
contam com bons instrutores internos qualificados para conduzir o programa. Porém,
se fizer necesséario a contratacdo de um profissional externo para ministrar o
treinamento, a empresa ndo deverd hesitar, pois se quiser fazer um trabalho de
fortalecimento, o profissional que esta a frente do grupo deve ter esta caracteristica

motivadora.

4.4.9- Avaliagdo do Programa

E necesséaria uma forma de avaliagio para saber se 0 programa esta atingindo
0s objetivos. Ela pode ser feita ao final de um periodo de atividade ou por meio da
comparacdo do volume de vendas. No primeiro caso podem ser realizados testes
especificos, ou aplicados métodos indiretos, como observacdo por parte dos
instrutores, ou por meio de entrevistas. No outro caso, os resultados de vendas
obtidas ap6s o periodo de treinamento sdo comparados com o periodo que o
antecedeu. O inconveniente disso € que ndo se sabe com certeza se as alteracdes sao

resultados exclusivos do treinamento.
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4.4.10 — Métodos de Treinamento

Alguns métodos mais extensamente utilizados em treinamento séo
basicamente: aulas expositivas, debates e simulagdo: A — Aulas expositivas séo
imprescindiveis para certas etapas do treinamento, como, por exemplo, treinamento
inicial, em que a administracdo deseja informar os treinandos sobre certos
procedimentos. A vantagem deste método € que proporciona condigdes para maior
objetividade dos assuntos, ganhando-se mais tempo. A desvantagem é que se pode
tornar monotono, pois o treinamento assume atitude passiva, tendendo a divagacoes

por parte dos treinados.

Entretanto, o apresentador pode eliminar esta possibilidade se fizer uma
apresentacdo que incentive a participacdo, e formular perguntas aos presentes, se

fizer uso de recursos audio-visuais, como data-show, video, filmes, slides etc.

B — Debates: S&o utilizados com muita freqiiéncia principalmente em programas de
reciclagem. Ocorrem na forma de estudos de casos, que consiste em apresentar as
salas de treinamento uma situacdo real, em que os vendedores analisam e discutem as
melhores solugdes para o assunto apresentado; dindmica de grupo, em que 0s temas
sdo debatidos em pequenos grupos; ou como mesa redonda, em que um tema é
debatido e colocado em discusséo para todos os presentes. Estes métodos tém como
vantagem permitir a participacdo de todos, e com isto tornar as sessfes mais

interessantes.

C - Simulagéo: Consiste basicamente em teatralizar uma situagdo, na qual um
participante faz o papel do vendedor e outro do comprador. Ambos devem procurar
agir naturalmente como se estivessem em uma situacao real. Os demais participantes
assistem a apresentacdo analisando seus pontos fortes e fracos para discussdo ao
final. A vantagem desse método é que todos dele se beneficiam. Aquele que faz parte
da apresentacdo pode constatar suas fraquezas e corrigi-las. Os outros, pela
observacdo, desenvolvem capacidade analitica, corrigindo seus préprios defeitos. A

desvantagem deste método é que a pessoa perde a naturalidade na maioria dos caos.
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Com o uso de recursos audio-visuais, as simulagbes podem ser melhoradas, pois ha
possibilidade de o préprio vendedor analisar seus pontos fracos, além de permitir que

todos participem ativamente desta avaliacao.

Existem outros métodos para 0 treinamento, como demonstracoes,
treinamento no cargo, leituras, reunides, boletins informativos, palestras, cursos

externos e livros de exercicio.

4.5 — Treinar e bem uma equipe, o segredo do bom gerente de vendas

Parece ndo haver nenhuma davida de que o gerente de vendas é pessoa chave
numa empresa, pois este profissional tem a incumbéncia de facilitar, motivar, liderar
e treinar sua equipe de vendas. De acordo com Marins (2002), as suas funcdes séo
tdo multiplas e importantes que todas as empresas buscam, com todo o empenho,
encontrar o homem ideal, perfeito, para o preenchimento desse cargo. Encontrar um
gerente de vendas que seja um bom profissional, leal, consciente de sua importancia
e papel vem sendo um desafio cada vez maior. Sendo assim, de maneira sucinta,
serdo abordados alguns aspectos relevantes da funcdo de gerente de vendas e sua
relevancia em relagdo ao treinamento de equipes de vendas. Um gerente de vendas,
geralmente tem sob a sua coordenacdo, supervisores de equipe ou chefes de equipe
ou grupo de vendedores, seja qual for o nome dado. Fazer com que esses grupos
vendam bem, com qualidade e quantidade, é o principal objetivo do gerente. 1sso
parece 6bvio. O gerente de vendas tem que conhecer aspectos muito importantes do
seu trabalho, de sua regido, de suas metas, e conhecer também um pouco de
psicologia, de técnicas de recrutamento, para poder proceder a uma sele¢do adequada

de supervisores e de vendedores.

Segundo Ferreira (1992), anuncios abertos, claros, dizendo tratar-se de
vendedores especificos, tém esbarrado nos preconceitos que infelizmente ainda
existe entre os profissionais de vendas. J& os anuncios fechados, que omitem do que
se trata, as vezes dao certo. Nesse caso, exige-se uma habilidade muito grande do

selecionador para que a descoberta se faca na hora certa, da maneira correta e nao
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fique o candidato com a sensacdo clara de ter sido enganado, logrado, passado por
otario. Nessas situacGes aparecem o0s vendedores sem experiéncia nos ramos ou
mesmo sem experiéncia alguma em vendas. Assim, o gerente pode se ver a frente de
um dilema: Ou contrata pessoas com vicios de origem e que dificilmente fardo
vendas honestas, e boas, ou contrata pessoas sem experiéncia alguma no ramo ou
mesmo em vendas em geral. Qual seria a melhor opcdo? N&o existem respostas
exatas. Cada caso € um caso. Depende do vendedor, de sua experiéncia anterior, das
empresas em que trabalhou, e assim por diante, no caso da primeira hipétese. Com
relacdo a segunda, isto €, vendedores sem experiéncia, o esforco da geréncia de
vendas e da supervisdo devem ser muito grandes, envolvendo um grande trabalho de
treinamento. Assim, ndo restam muitas alternativas ao gerente de vendas a ndo ser
recrutar vendedores inexperientes e empreender um grande e tenaz esforgo de treina-
los. E aqui parece estar, sem duvida a grande base de trabalho do gerente de vendas.
Ele tem que se travestir de professor de vendas e tomar a peito a tarefa, as vezes é
dificil, desgastante e lenta em termos de resultado e ag&o, de ensinar o seu vendedor,

treina-lo.E muitos poderdo perguntar: “Como treinar?”

De acordo com Las Casas (2002), treinar um vendedor é principalmente sair a
vender com ele. E explicar-lhe os produtos e pedir que ele repita para ver se
compreendeu item por item do que for importante para a boa venda. E verificar o seu
estado de espirito e trabalhar para melhoréa-lo. E ensina-lo a entrar num escritorio, a
apertar a mio do cliente, a sentar-se, a vestir-se. E, muitas vezes, fazer ou refazer o
homem! E ensina-lo a usar agenda, marcar compromissos e chegar nos horarios, a
aproveitar bem o tempo em geral, das salas de espera, dos bares, etc. sempre
buscando insumos para a sua profissdo de vendedor. E fazer com que ele tenha
completa seguranca sobre o produto fazendo-o passar por uma bateria de perguntas
de seus colegas, do supervisor e do gerente. Ensinar é fazer junto. E pegar na mao e
ensinar como se dizia antigamente. E ndo “supor” que ele ja sabe... Lembre-se que
ele ndo sabe nada ou pouco sabe. O que ele diz que sabe € de vergonha de dizer que

ndo sabe! Finja que acredita e “recorde” com ele o que ele dizia ja saber...
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A tarefa é, sem duvida, ardua. Mas se cré com conviccdo que somente
através desse esforco é que se consegue “formar” vendedores. E é o0 que se esta

precisando e todo 0 mercado esta sentindo!

Sabe-se que o potencial do mercado é bom, excelente mesmo. Sabe-se que 0
perfil do cliente mudou. Os vendedores que existem, com raras e honrosas excegdes
ndo tém o necessario gabarito para enfrentar o novo cliente. O perfil vendedor é
fraco, as vezes leigo demais, embora possa ter muito boa vontade. E preciso mudar,
e essa mudanca sé sera feita com muito treinamento, dedicacdo, acompanhamento,

supervisdo eficaz e muito boa vontade dos gerentes de vendas e dos supervisores.

Conforme Chiavenato (1994), treinar é, pois a principal tarefa do gerente de
vendas. Acompanhar, de perto, de fato, seus supervisores e vendedores. Treina-los
em servi¢co, indo junto, vendendo junto, avaliando as vendas apds cada visita,
exigindo relatérios, fazendo reunides e tomando com seriedade essas funcgdes. Por
isso € que sdo os gerentes de vendas. Eles ndo foram feitos para ficar em salas com ar
condicionado, lendo relatorios e esbravejando com seus supervisores. Hoje um
gerente de vendas para ter sucesso, tem que “molhar a camisa” e criar a “sua” fiel e

bem treinada equipe de supervisores e vendedores, se quiser experimentar 0 sucesso.

Analisando tudo o que foi relatado até este momento, chega-se a seguinte
questdo: Quem deve ministrar o treinamento para equipe de vendas? O mérito pelo
treinamento ndo deve ser visto como um troféu, de cunho do departamento a ou b,
quando a organizacdo atua de maneira global e sinérgica, cada departamento sabe
respeitar os limites e dar suas respectivas contribui¢bes, adotando este principio
como pratica organizacional, seja ele ministrado pelo gerente de vendas, recursos

humanos ou marketing.

4.6 - O vendedor e o capital intelectual

Segundo Sloman (1993), ao longo da década de 1990, casos notorios de

aquisicdo de empresas em que o comprador (ou grupo comprador) se prontificava a
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pagar, pela compra, valores muito acima do declarado no patriménio liquido da
empresa adquirida chamaram a atencdo para o valor dos ativos intangiveis, do

conhecimento organizacional, enfim, do capital intelectual das organizacdes.

De acordo com esses autores a fim de gerenciarem de forma mais eficiente
seu capital intelectual, diversas organizacdes engajaram-se no processo de identificar
0s componentes desse capital. A partir disso, e de um modo geral, o capital

intelectual tem sido visto como a unido de trés principais componentes:

A - O capital humano, ou seja, a qualificacdo, as habilidades e conhecimentos e a
capacidade de geracdo de idéias e de inovacdo da forga de trabalho;

B - O capital estrutural, a parte do capital intelectual que realmente pertence a
empresa, 0s bancos de dados, os manuais de procedimento, enfim, tudo aquilo que
ndo pode ser levado embora quando um funcionario deixa a empresa;

C - O capital dos clientes, o valor da franquia da empresa, do relacionamento com 0s
clientes, a lealdade a marca da empresa e a capacidade de a empresa conhecer as

necessidades de seus clientes e antecipar solucGes para seus problemas futuros.

Analisando este Gltimo componente, pode-se verificar como os vendedores
podem tornar mais efetiva sua forma de atuacdo objetivando a alavancagem do
capital dos clientes. Entre outras a¢des, 0s vendedores:

A - tém grande responsabilidade na criacdo e manutencdo de relacionamentos
mutuamente benéficos com os clientes;

B - apresentam grande potencial para a obtengéo de informagdes preciosas sobre os
clientes;

C - podem sugerir, a partir de sua proximidade com os clientes, o desenvolvimento
de produtos novos para usos ja existentes, de novos usos para produtos ja existentes e

de produtos novos para NOVos Usos.

Tudo isso aumentaria a satisfacéo, a lealdade e a confianca do consumidor na

sua empresa, elevando, conseqiientemente, o capital dos clientes e o capital
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intelectual dessa mesma empresa. Mas, para tanto, é preciso que as empresas adotem

uma nova postura.

Segundo Las Casas (2002), as qualificacOes, habilidades e conhecimentos dos
vendedores devem ser renovados atraves de treinamento e desenvolvimento. O
vendedor devera possuir uma visdo dupla: uma de especialista, voltada para as
estratégias e técnicas de vendas, e uma generalista, envolvendo aspectos das ciéncias
sociais e do comportamento do consumidor e aspectos tecnoldgicos do produto e do
processo produtivo. Também a troca de experiéncias e conhecimentos entre 0s

membros da equipe de vendas deve ser estimulada. Mas isso apenas ndo basta.

E preciso que a empresa modifique seus sistemas gerenciais, como o proprio
treinamento e desenvolvimento, mas também, por exemplo, o sistema de
remuneracdo. Este deve beneficiar os vendedores que ampliam seus horizontes de

conhecimento e que atuam no sentido de alavancar o capital intelectual da empresa.

Finalmente, a alta administracdo deve estar aberta a modificaces nos valores
e principios cultuados pela empresa, incentivando, entre outros aspectos, uma postura
voltada para o longo prazo, visando a criagdo e a manutencdo de relacionamentos
com clientes com base na ética e que privilegie os ativos de conhecimento da

empresa.

4.7—- Erros mais comuns no treinamento

Segundo Las Casas (2002), o erro mais comum no programa de treinamento €
a falta de um planejamento adequado. Muitos administradores falham ao estabelecer
0s objetivos, ou entdo os deixam fora da realidade. Sobrecarregar um programa
também pode ser prejudicial. Programas muito extensos tornam-se cansativos e ndo
proporcionam melhorias ao treinado. Através de um planejamento detalhado e

dirigido as reais necessidades dos vendedores, as chances de erro séo minimizadas.
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4.8 — Considerag0es e criticas sobre treinamento de vendedores no varejo

De acordo com Las Casas (2002), embora se reconheca a importancia do
treinamento para o desempenho das organizagGes, pouco se tem feito para
aperfeigoar os vendedores.

A importancia da atividade de treinamento é reconhecida, porém depende

muito das aspira¢des dos dirigentes das organizacoes.

Percebe-se ao realizar um estudo como este, que a atividade de treinamento é
uma politica adotada em funcdo dos resultados de vendas, e ndo da valorizagdo
profissional ou da imagem da empresa. Esta posicéo é reforcada quando se considera
que algumas empresas, devido a crise enfrentada nos anos 90, reduziram o
departamento de vendas. 1sso posiciona as atividades de treinamento muito mais
como uma estratégia empresarial, sensivel as oscilagdes ambientais, do que a uma
politica de aperfeicoamento constante de mé&o-de-obra, 0 que demonstraria uma

preocupacdo com a qualidade do desempenho do individuo e da organizacao toda.

Um dos grandes problemas encontrados neste estudo, € a falta de interesse do
pessoal para o desenvolvimento do treinamento, ou seja, muitas vezes as pessoas
acreditam que ndo precisam adquirir mais habilidades, e que a experiéncia adquirida
durante sua pratica profissional a credencia para continuar realizando mesmo tipo de

trabalho eternamente.

Entretanto, é importante salientar que o0s problemas existentes com o
desempenho de vendedores muitas vezes sdo provenientes da propria organizacao e
que o treinamento pode fazer muito pouco por isso. Uma revisdo dos processos
organizacionais ou do clima organizacional pode ajudar na avaliacdo das

necessidades do treinamento.

Convém lembrar que os vendedores, para receberem treinamento, devem ter

condicdes para isso. O primeiro passo para bons resultados em treinamento segundo



144

Las Casas (2002), é fazer um boa selecdo e tornar 0 emprego 0 mais atraente o

possivel.

Outro abordagem importante observada neste estudo, se refere as
contratagdes realizadas, que nem sempre estdo em consonancia com 0s requisitos que
a vaga exige. Os profissionais de recrutamento e sele¢do afirmam que os principais
aspectos que consideram ao contratar profissionais é o de verificar a capacidade de
comunicacdo dos individuos. Enquanto este aspecto é importante para as vendas, esta
muito ligado ao estereotipo de que o bom vendedor é bem falante. Um bom vendedor
moderno ndo é bem-falante, mas sim bom ouvinte. Sendo assim, cabe uma sugestéo
futura para o departamento de contratacdo, que analise também outros aspectos
relacionados ao profissional de vendas, como atitudes, empreendedorismo,
motivacOes e aspiracdes profissionais, dentre outras. Quando se avaliar os
profissionais de vendas por este prisma, pode-se entdo visualizar um novo estilo de
profissional, aquele que além de buscar resultados pessoais, esteja intimamente
ligado aos valores organizacionais e que busca a satisfacdo, fidelizacdo e

principalmente a divulgacdo da empresa para o cliente.

Além destas constatacGes observadas durante este estudo, nota-se que o
treinamento muitas vezes ndo é feito com objetividade. Os esforcos de muitos
profissionais sdo imediatistas e sem nenhuma visdo de longo prazo, o que do ponto
de vista de preparo de mao-de-obra, € um aspecto ainda pouco significativo. O
treinamento, mesmo sendo considerado uma atividade de curto prazo, deve ser
programado respeitando certos principios para que surta efeito. O carater imediatista
de que se reveste a atividade de treinamento pode ser constatada pelos critérios
utilizados para a determinacdo das verbas de treinamento. As verbas sdo
determinadas a medida que surgem as necessidades de treinamento. Considerando os
passos necessarios para o treinamento, a analise de necessidades estd sendo
conduzida de forma incompleta pela maioria das empresas. Centraliza-se no
individuo e raramente considera outros aspectos que também interferem na venda,
como a andlise da funcdo ou da organizacdo. Nota-se aqui, que ndo adianta somente

dotar a equipe de vendas com treinamento, mas pode-se oferecer treinamento para a
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organizacdo como um todo, se isto se tornar uma pratica, logo pode-se deduzir que a
organizacdo podera aferir melhores e mais expressivos resultados. Se as falhas no
desempenho dos vendedores estdo sendo ocasionadas por fatores organizacionais,
dificilmente o treinamento por si s6 podera resolver, uma vez que o desenvolvimento

pessoal esta ligado ao aspecto motivacional, Lawyer (1997).

Para Las Casas (2002), ao avaliar os resultados de treinamento, o método que
tem sido mais utilizado pelos profissionais de recursos humanos é o da observacao.
Essa técnica, para ser usada com eficacia na determinacdo de necessidades, deve ser
conduzida de forma homogénea. N&o obstante, constatou-se que as empresas avaliam
os vendedores conforme o avaliador acredita ser o desempenho melhor, no seu
préprio ponto de vista. Este procedimento dificulta a objetividade e homogeneizacao

de procedimentos para analise.

Uma das conclusdes deste estudo é que, devido a estas consideracdes, é
possivel afirmar que na atividade de vendas, h4 apenas um esforco minimo de
treinamento. N&o h4, de modo geral, treinamentos conduzidos dentro de principios e
orientacdes ensinadas por especialistas do setor. A atividade de treinamento esta

sendo conduzida de forma incompleta e ndo profissional.

A recomendacdo é que as empresas passem a buscar maior profissionalismo,
uma vez que a interacdo entre vendedores e clientes é determinante para o sucesso e

desenvolvimento dos negdcios.
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5- CONCLUSAO

O presente estudo preocupou-se com 0 levantamento de informacdes que
pudessem auxiliar na elaboragéo de treinamento com ferramentas de marketing para
as equipes de vendas, visando aumemtar a eficacia e eficiéncia das empresas que

adotam tais ferramentas.

Conforme citado na apresentagé@o os objetivos deste trabalho s&o os seguintes:

A -ldentificar a importancia do treinamento profissionalizante do vendedor de varejo

com fundamentos de marketing. O trabalho mostrou que todo o individuo tende a

gerar uma melhor rentabilidade em sua funcdo, desde que esteja adequadamente
preparado para a execucao de tal atividade. A importancia da adequada utilizacdo das
técnicas de vendas (como postura e oratdria, entre outras), aliadas ao treinamento
com principios de marketing podem contribuir de maneira diferenciada, pois estes

requisitos sdo considerados o cartéo de visitas de todo bom profissional.

B - A razdo pela qual ndo se treinam os vendedores de varejo no Brasil. Na verdade

0 que ocorre ndo é uma falta de treinamento nas empresas, mas sim um treinamento
ineficaz, que na maioria das vezes ndo conseguem atender expectativas e
necessidades das equipes e consumidores. Existe ainda, “em poucas empresas, é
verdade”, o treinamento especifico, voltado a dotar toda a organizacdo de maneira
que ela se torne vendavel, mais essa é uma pratica pouco comum na maioria das

empresas, segundo apontam a maioria das bibliografias consultadas.

C — O porgué de ndo se ensinarem as técnicas de vendas nas escolas de

administracdo e nos programas de marketing. A extensa revisao bibliografica

realizada evidencia que a teoria € o lado fraco do setor de vendas, pois a maioria das
organizacOes tem habitualidade de contratar professores de vendas para ministrar
“aulas” de vendas, cuja contribuicdo é vender suas teorias, embrulhadas em papel de
presente e com nome pomposos. Poucos realmente conhecem o processo de vendas e
se 0 conhecem, muitas vezes o trazem em manuais e receitas adotadas em outras

organizagOes, 0 que nem sempre garante a efetiva melhora para essas organizagoes.
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Devido a importancia que o setor de vendas possui, poder-se-ia aumentar a oferta de

escolas que contribuisssem de maneira conceitual para o aprendizado em vendas.

D — O porqué de os vendedores de varejo brasileiros ndo se orgulharem de sua

profissdo. Conforme o item 3.7.2 e 3.7.4 deste trabalho apontam, a maioria das
empresas adota o treinamento casual, voltado para uma Unica situacdo ou momento,
como no natal por exemplo, e também pelo fato de acreditarem que o treinamento
para vendedores é desperdicio de tempo e dinheiro e que bastam algumas artimanhas
que o vendedor estara pronto. As obras consultadas indicam que, devido ao carater
quase sazonal do treinamento vinculado a atividade de vendas, os vendedores nao
sentem a cumplicidade necessaria por parte da organizacdo, pois na maioria das
vezes sdo lembrados apenas na hora de melhorar o desempenho de suas metas ou

para serem reprendidos por algum problema em seu trabalho.

E — O porqué de ndo haver muito respeito com 0s vendedores no Brasil. A maioria

dos vendedores ndo tem habilidade para responder a perguntas basicas feitas pelos
consumidores, logo se cria a impressdo de que o vendedor ndo € um profissional
habilitado, pois mediante uma situacdo que requer maior grau de conhecimento, 0
vendedor, na maioria das vezes ndo encontra outra alternativa, sendo dizer qualquer
coisa que permita que ele saia dessa situagdo. Eis aqui, uma situacdo que precisa ser
modificada, se 0 vendedor possuir 0s requisitos basicos de educacdo e treinamento,
citado nos itens anteriores, certamente ele encontrara em seu repertorio mecanismos
suficientes para elucidar a davida do cliente e melhorar a visibilidade de sua
profissdo, pois o vendedor deve ser parte efetiva da solucdo e jamais parte do
problema.

A revisdo bibliografica também mostrou que devido as constantes mudancas
ambientais e a presenca cada vez mais intensa da concorréncia, se faz necessaria a
adocdo de novas atitudes e novas técnicas que busquem valorizar a profissdo de
vendas, bem como conseguir maior respeitabilidade dos profissionais que atuam
nesta area, nao tendo sido possivel identificar o quanto tais informacGes poderiam

efetivamente contribuir para melhorar a interacdo das equipes de vendas e
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consumidores. Para que isso pudesse ocorrer acredita-se que seria necessaria a
aplicacdo pratica dos conceitos abordados no trabalho e mensurar o efeito pratico

desta nova proposta.

Cabe aqui registrar, como desfecho deste trabalho, que as empresas em sua
maioria, ndo identificam as necessidades de treinamentos e tampouco aperfeicoam 0s
programas j& existentes em funcdo do entendimento e das expectativas e percepcdes
dos varios publicos envolvidos direta ou indiretamente no processo de vendas. Os
programas de treinamento ministrados aos vendedores sdo estruturados em fungéo

das necessidades trazidas pelas chefias de vendas.

De acordo com Las Casas (2002), treinar um vendedor é principalmente sair a
vender com ele, dotando 0 mesmo de habilidades genéricas, e isso sO pode ser
alcancado com a presenca de alguém com experiéncia de em campo. Sendo assim,
treinar é explicar-lhe os produtos e apurar sua compreensdo sobre as informacoes,
pedir que ele repita para ver se compreendeu item por item do que for importante
para a boa venda. E verificar o seu estado de espirito e trabalhar para melhoréa-lo. E
ensina-lo a entrar num escritorio, a apertar a mao do cliente, a sentar-se, a vestir-se.
E, muitas vezes, fazer ou refazer o homem! E ensina-lo a usar agenda, marcar
compromissos e chegar nos horéarios, a aproveitar bem o tempo em geral, das salas de
espera, dos bares, etc. Sempre buscando insumos para a sua profissdo de vendedor. E
fazer com que ele tenha completa seguranca sobre o produto fazendo-o passar por
uma bateria de perguntas de seus colegas, do supervisor e do gerente. Ensinar é fazer
junto. E pegar na mao e ensinar como se dizia antigamente. E n&o “supor” que ele ja

sabe...
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A bibliografia pesquisada apontou que ndo existe na maioria das empresas a
sistematica de se consultar a equipe de vendas, quando da elaboracdo dos programas
de treinamento para este publico, talvez esta seja a razdo pela qual alguns vendedores
ndo se orgulhem da profissdo. A percepcdo foi a de que as necessidades de
treinamento e avaliagdo dos cursos implementados ficava muito a cargo das
percepcdes dos instrutores e dos gerentes das areas envolvidas, sendo que na maioria
das vezes os vendedores que deveriam ser o foco central do treinamento, sequer eram

consultados.

A importancia da consulta aos vendedores também é um ponto pouco
mencionado pelos autores, mas se acredita que tem grande relevancia, pois assim o
treinamento ndo se restringe apenas a identificacdo das suas proprias percepcdes € a
qudo adequados estes sejam em relacdo as necessidades de seu dia-a-dia. O
treinamento é capaz de complementar as expectativas e percepcdes dos clientes em
relacdo ao servico recebido, em fungdo do periodo que o vendedor passa com 0s
clientes e a capacidade que adquirem ao longo de sua profissdo de entender seus

anseios e reagoes.

N&o é uma pratica comum nas empresas abordar o cliente de forma que estes
contribuam para a elaboracdo ou ajustes dos programas de treinamento aos
vendedores. Tal constatacdo pode ser decorrente do fato de que a satisfacdo do
consumidor nunca havia sido considerada medida de desempenho para as empresas,
de um modo geral. No entanto, a riqueza de informag0es obtidas com os clientes
podem desencadear um novo paradigma no que se refere a treinamento de equipes, e
reforca para o presente estudo a necessidade de que toda a organizacdo aborde de
maneira sistematica os clientes e compartilhe os resultados com toda a empresa, para
que possa ocorrer uma sinergia global. A importancia que tal entrosamento seja uma
constante, no entanto, ainda pode ser considerada um ponto distante, sabendo que
nenhuma estratégia tende a ser bem-sucedida se ndo houver o comprometimento de
todas as partes envolvidas. Sendo assim, ndo adianta somente dotar a equipe de
vendas com treinamento, € preciso oferecer treinamento para a organiza¢cdo como um

todo. Se isso se tornar uma pratica, possivelmente a organizacdo ira aferir resultados
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melhores e mais expressivos. Se as falhas no desempenho dos vendedores foram
ocasionadas por fatores organizacionais, dificilmente o treinamento desses

profissionais ocasionard em resultados melhores.

A ampla revisdo bibliografica ressaltou também a importancia das
ferramentas de marketing e treinamento para a melhora de desempenho das equipes
nas organizagcoes. Cabe ainda registrar, que estas contribuicbes podem ser
complementadas e enriquecidas no futuro, com interagdes entre equipes de vendas e
consumidores, da incorporcdo de pesquisas de campo e observacdo realizada pelo
proprio pesquisador, conforme realizado por Rafaeli (1989), em seu estudo sobre
interagOes entre caixas de uma rede de supermercados e seus clientes. Tais elementos
podem auxiliar no desenvolvimento de novos trabalhos e reforcar a necessidade de
novos estudos para cobrir a grande caréncia de bibliografias que examinem a relecéo

entre treinamento aplicado e os desdobramentos departamentais.

Desta forma, surge uma primeira recomendagdo para estudos futuros: A
mensuracdo das percepcdes e do nivel de satisfacdo dos consumidores, apos a
implementacdo do novo programa de treinamento da equipe de vendas. A proposta é
que esse nivel de satisfacdo passe a ser considerado como importante medida de
eficacia do treinamento implementado e, também, funcione como realimentadora dos
aspectos a serem considerados pelos programas de treinamento futuros. O periodo de
tempo para a realizacdo de tal mensuracdo poderia ser variavel ( de quatro meses a
um ano), e dependeria de alguns fatores como, por exemplo, o tempo necessario para
gue a equipe de vendas absorva e coloque em pratica 0s ensinamentos do novo
programa. Além disso, um outro aspecto que merece ser considerado € a certificacdo
de que os pontos a serem mensurados junto aos consumidores referem-se diretamente

aos temas abordados pelo novo programa de treinamento das equipes de vendas.

Uma outra recomendacdo em relacdo a aplicagdes futuras da proposta desta
dissertacdo é que se exerca, sempre que possivel, também o papel de “ consumidor
espido”, ou seja, utilizando-se do método da observacdo participante, possibilitando-

0 tomar parte ativa do processo e formar suas proprias percepcbes acerca do
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desempenho da equipe de vendas e da qualidade de sua interacdo com 0s
consumidores. Ainda no que se refere a recomendacdo de o autor exercer um papel
mais ativo no escopo da proposta apresentada, sugere-se a participacdo como
observadores dos programas de treinamento que porventura sejam ministrados as
equipes de vendas em estudo. O objetivo seria aprofundar o entendimento em relacéo
a realidade e as préaticas do setor de vendas e, conseqiientemente, possibilitar o
desenvolvimento de um trabalho mais apurado quando do levantamento de

informacdes para auxiliar a elaboracdo de novos programas de treinamento.

Ainda quanto a estudos futuros sdo feitas mais quatro sugestdes a seguir:

A primeira diz respeito a aplicacdo da proposta apresentada nesta dissertacdo
em varias empresas que possuam em seus quadros equipes de vendas, pertencentes a
um mesmo segmento. O objetivo seria 0 de consolidar impressdes e hipoteses a
serem testadas acerca do perfil recomendado para os programas de treinamento
direcionados as equipes de vendas de determinado segmento, como um autopecas,

por exemplo.

A segunda se refere a aplicar a proposta acima em empresas de servigo
bastante diferenciadas entre si. Tal recomendagdo mostra-se como uma oportunidade
para se entender as diferencas e nuances em relacdo as necessidades de treinamento
em empresas que, por exemplo, a interacdo entre a equipe de vendas € mais rapida (
como no caso de lojas de conveniéncia) ou mais longa ( como no caso de vendedores
de produtos com valor elevado, como automdveis ou imoveis). Dessa forma, poder-
se-ia desenhar programas de treinamento de equipes de vendas melhor direcionadas

para cada tipo de prestacdo de servico.

Poder-se-ia analisar o treinamento relacionado a outras modalidades de
vendas e também verificar-se determinados setores de mercado, tais como vendas a

distancia, como jdmencionado o item 3.6 deste trabalho.
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A seguir, como sintese final relacionada a todo o estudo conceitual realizado

neste trabalho, € apresentada uma elaboracdo sobre uma configuracdo Gtima de

treinamento para equipes de vendas utilizando ferramentas de marketing.

A Figura 3 ilustra como os vendedores sdo tratados hoje na maioria das

empresas. Observa-se que recebem como treinamento conhecimentos de marketing e

vendas, que estas ferramentas sdo tratadas como sendo a mesma coisa, e depois

enviam o vendedor para o0 mercado.

Figura 3 — Configuracéo atual das equipes de vendas

Conhecimentos
de
vendas e
marketing

—

Atuacéo no
mercado

A realizacdo deste trabalho permitiu complementar e enriquecer a Vviséo

acima exposta, sugerindo uma nova configuracdo para a atividade de vendas,

mostrada na Figura 5. Foi utilizada a linguagem da Teoria de Sistemas para

descrever tal configuracdo, salientando a importancia de se ter uma visao estratégica

e global dentro das organizagdes modernas e sobretudo sugerindo como o vendedor

de varejo moderno pode se beneficiar desta sinergia global, como aponta a Figura 4.



Figura 4 — TGS - Teoria Geral dos Sistemas

AMBIENTE | ENTRADAS Transforma- SAIDAS | AMBIENTE
Informacéo 50 ou Informacgéo
|:> Energia ¢ Energia |:>
Processa-
Recursos mento Recursos
Materiais Materiais
Retroacédo

Fonte: Chiavenato, 1994.

De acordo com Chiavenato(1994), a Teoria Geral de Sistemas (TGS) surgiu
com os trabalhos do bidlogo aleméo Ludwig von Bertalanffy, publicados entre 1950
e 1968. Segundo o autor, sistema € um todo organizado ou complexo; um conjunto

ou combinacdo de coisas ou partes, formando um todo complexo ou unitario.

De acordo com o autor , 0 propoésito de todo sistema € atingir um ou mais
objetivos partindo do pressuposto que toda organizagdo “importa” varias coisas do
meio ambiente e as utiliza em processos de “conversdo” para entdo “exportar”

produtos e servicos.

A Teoria de Sistemas baseia-se no conceito de “homem funcional” em
contraste com o “homo economicus” da Teoria Classica, o “homo socialis” da
Teoria das RH, do “homem administrativo” da Teoria Comportamental e do “homem

organizacional” da Teoria Estruturalista.
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O individuo assume um papel dentro das organizacgdes, interrelacionando-se

com os demais individuos, como um sistema aberto, enquanto desempenha papéis,

mantém expectativas relativas ao papel dos demais participantes e procura enviar aos

outros as suas expectativas.

Segue a descricdo dos elementos da representacdo da TGS, mostrados na

Figura 4, entrada ou insumo ou input - é a for¢a de partida do sistema. Saida ou

resultado ou output - é a finalidade para a qual se reuniram elementos e relag@es do

sistema. Processamento ou throughput - € o mecanismo de conversao das entradas

em saidas.Retroacdo ou feedback - é a funcdo do sistema que visa comparar a saida

com um critério ou padrdo previamente estabelecido. Ambiente - € 0 meio que

envolve externamente o sistema.

Figura 5 — Sugestdo da nova configuracdo de treinamento para equipes de

vendas, com ferramentas de marketing
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Como conclusdo e sintese deste trabalho, é apresentada, na Figura 5, a
sugestdo de uma nova configuracdo dos profissionais que atuam em vendas de
varejo. ApoOs os vendedores serem recrutados, devem receber um treinamento
adequado a sua formacdo e a situacdo de sua empresa junto ao mercado, com as
ferramentas de marketing, adquirindo uma gama adequada de informagdes(in-puts),
possibilitando ao profissional desta area aperfeicoar sua qualificacdo, tornando-se
mais completo e consciente de suas possibilidades. Ap6s o processamento de todas
estas informagdes (tratadas por meio de um eficaz treinamento), o vendedor de
varejo podera sair da organizacdo e ser enviado ao mercado (output), com
diferenciais competitivos que poderiam realimentar e colaborar para aumentar a
competitividade da empresa por meio de um feedback, gerando assim novas idéias e
0 aprimoramento para futuros treinamentos, bem como um conheciento
personalizado e crescentedos clientes, das potencialidades e limitacbes da
organizacdo da qual faz parte, e do mercado como um todo conforme real¢ado na

questdo-chave deste trabalho.

No que se refere a estudos futuros, sugerem-se trabalhos sobre a importancia
da regulamentacdo da profissdo de vendas, em que as escolas de nivel superior
formariam bacharéis em vendas e por consequéncia contribuiriam para valorizar a

atividade.

Outros estudos poderiam detalhar e especificar as conclusdes deste trabalho.
Isso poderia ser feito pela realizagcdo de estudos de caso e pesquisas quantitativas a
partir do levantamento bibliogréfico realizado aplicado a situa¢des de campo.

Analisando tudo o que foi relatado até este momento, chega-se a seguinte
questdo: Quem deve ministrar o treinamento para equipe de vendas? Esta seria uma
importante questdo a ser trabalhada em projetos futuros, visando estabelecer a quem

compete ministrar o treinamento e se esta abordagem interfere ou ndo nos treinados.
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