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RESUMO

O vendedor industrial € um profissional responsavel pelas vendas de produtos e
servigos utilizados no meio industrial. Por serem produtos especificos para utilizacao
neste segmento, e por possuirem alto custo e um processo complexo na aquisig¢ao,
demandam um alto grau de cognigdo e experiéncia técnica do vendedor. Os
resultados nas negociagbes sdo impactados pela relagcdo empresa-vendedor e
gerentes comerciais possuem diferentes opinides sobre a formag&o e conhecimento
necessarios para o sucesso desta empreitada. Este trabalho tem o objetivo de propor
um perfil um ideal para o vendedor técnico industrial, de modo a atender as
expectativas desse segmento de mercado e de seus clientes. Foram utilizadas a
pesquisa bibliografica na construgéo do arcabougo tedrico e, como pesquisa empirica,
foram aplicados dois questionarios a dois grupos, utilizando-se a técnica de
amostragem nao probabilistica. Os dados foram tratados e analisados por
procedimentos estatisticos descritivos de estatistica multivariada de agrupamentos ou
analise de cluster. A seguir, com base nesses resultados e visando a correlagao entre
as respostas, aplicou-se um questionario do tipo survey a outro grupo, abrangendo
uma maior quantidade de clientes que interage diretamente com os vendedores
industriais da regido do Vale do Paraiba. Constatou-se que os profissionais da
industria, objeto da pesquisa, consideram confiabilidade, flexibilidade, responsividade,
atendimento, seguranga, empatia e os tangiveis como qualidades/atitudes,
determinantes no desempenho do vendedor industrial. A formacao do profissional
voltada para este leque de qualidades, neste segmento, garantira um planejamento
mais assertivo e o alcance de resultados satisfatorios e perenes nos processos de

negociagdo comercial.

Palavras—chave: Perfil do Vendedor. Vendedor Técnico Industrial. Satisfacdo dos

clientes. Estatistica Multivariada.



ABSTRACT

Industrial salesperson is a professional responsible for the sales of products and
services used in the industrial business. By they being specific products for use in this
segment, and they have a high cost and a complex acquisition process, they demand
a high degree of cognition and technical experience from the salesperson. The results
in the negotiations are impacted by the company-salesperson relationship and
commercial managers have different opinions about the training and knowledge
necessary for the success of this negotiation. This work aims to propose an ideal profile
for the industrial technical salesperson, in order to meet the expectations of this market
segment and its customers. Were used bibliographical research in the construction of
the theoretical framework and, as an empirical research, two questionnaires were
applied to two groups, using the non-probabilistic sampling technique. The data were
treated and analyzed by statistical procedures descriptive of multivariate cluster
statistics or cluster analysis. Then, based on these results and aiming at the correlation
between the answers, a survey questionnaire was applied to the other group, covering
a larger number of clients that interact directly with the industrial salespeople in the
Vale do Paraiba region. It was verified that the professionals of the industry, object of
the research, consider reliability, flexibility, responsiveness, attendance, security,
empathy and the tangible as qualities / attitudes, determinants in the performance of
the industrial salesperson. The training of the professional focused on this range of
qualities, in this segment, will ensure a more assertive planning and the achievement

of satisfactory and perennials during results in the commercial negotiation processes.

Keywords: Salesperson Profile. Industrial Technical Salesperson. Customer

Satisfaction. Multivariate Statistics.
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1 INTRODUGAO

1.1 Formulagao do Problema e Relevancia do Tema

O vendedor industrial € um profissional responsavel pelas vendas de produtos

e servicos utilizados no meio industrial.

Produtos denominados bens de capital como maquinas, equipamentos
industriais, empilhadeiras, guindastes, pontes rolantes, ferramentas de uso geral,
ferramentas de corte, elevadores, esteiras rolantes, ar condicionados, motores,
parafusos, chapas de ago, materiais compdsitos, produtos de consumo como solda,
lubrificantes, produtos quimicos e materiais do setor primario como resinas, madeira

e metais podem ser citados como produtos comercializados por estes vendedores.

Dentre os servigos prestados por um vendedor industrial, elencam-se a
instalagdo, montagem e reparo de maquinas ou equipamentos, manutencbes e
assisténcia técnica ao consumidor final de um fabricante, servicos de entrega da
empresa manufatureira para o cliente industrial, bem como servigos de treinamentos,
consultorias, propagandas. (SIQUEIRA, 1992).

Por serem produtos especificos para utilizagdo no segmento industrial, estes
produtos demandam um alto grau de cognigéo e experiéncia técnica do vendedor a
fim de facilitar a compreensao das reais necessidades dos clientes na elaboracao de
um plano apropriado para o amplo atendimento das necessidades destes clientes
(GOBE et al, 2007).

No decorrer deste trabalho, em alguns momentos, o vendedor sera
referenciado como representante comercial, fornecedor, agente de vendas ou
profissional de vendas, e o que atua no mercado industrial, com as mesmas
referéncias anteriores acrescidas da palavra industrial bem como vendedor técnico ou

engenheiro de vendas.

Segundo Gobe et al (2007), no contexto organizacional, algumas areas, bem
como a de vendas, sao influenciadas por filosofias da empresa em que a convivéncia
entre clientes e fornecedores dependem do pensamento das missdes e objetivos

organizacionais.
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As empresas de vendas, ao longo dos anos por for¢a do mercado global e da
competitividade devem buscar as melhores estratégias para a exceléncia.
Antigamente, essas empresas que eram alicercadas em manutengao, finangas,
producao, logistica e marketing e vendas. Atualmente, elas buscam certificagdes,
cuidam de carreiras, treinam seus empregados com programas e ferramentas de
exceléncia, a fim de que possam definir e analisar melhor os problemas e apresentar
solugdes factiveis permitindo maior controle dos sistemas e auxilio na assertividade

das decisdes da empresa.

Segundo Siqueira (1995), existem diferengas entre 0 mercado de bens e
servicos industriais e os de bens e servicos de consumo, podendo ser descritas por

alguns pontos:

e com relacdo a quantidade de clientes, o mercado industrial possui menor

numero de consumidores em comparacgao aos de bens de consumo;

e as empresas industriais geralmente concentram-se em regides

especificas.

e no mercado industrial, os meios para o fornecimento dos produtos sao
reduzidos, ou seja, geralmente a propria empresa de vendas fornece

diretamente ao cliente ou por meio de distribuidores;

e neste mesmo mercado, o fechamento de pedidos ocorre com menor

frequéncia;

e a formagdo de pregos de venda no mercado industrial possui maior
complexidade por envolver varios fatores influentes no processo da venda
industrial como: precos de lista, abatimentos em fungao da quantidade e
do prazo, pregos quando o frete é pago pela organizagdo de vendas ou
quando é feita pelo comprador, clausulas contratuais, etc.;

e as compras no mercado industrial baseiam-se com coeréncia com relagéo
ao volume, propriedades, prazos de fornecimento, subsidios do mercado
financeiro, atendimentos pos-venda bem como historicos e confiabilidade

do fornecedor;

e as caracteristicas tecnoldgicas sdo relevantes como a pesquisa e o

desenvolvimento, patentes, licengas de fabricagao, vida util;
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e 0s servigos pré-venda sao de extrema importancia;
e aimagem do vendedor é representativa;
e areciprocidade entre o fornecedor e o consumidor é elevada;

e quem realmente efetiva a venda € o vendedor industrial e a propaganda

industrial € uma ferramenta da venda pessoal.

Sendo assim, € o representante comercial, em especial o industrial, € quem
leva no seu trabalho diario as informacgdes positivas e negativas da organizagao para
qual ele trabalha, embora a empresa tenha toda a estrutura da filosofia interna na

fabricacdo dos bens a serem vendidos.

Segundo Alperstedt et al (2011), a empresa, mesmo oferecendo bens e
servicos que cumpram as verdadeiras utilidades do cliente, apoia-se também nas
habilidades de seus colaboradores, especialmente dos representantes comerciais,
que possuem fungado relevante no suporte ao consumidor. Embora a venda seja
dependente das filosofias internas da empresa que a sustenta, tem seu ponto critico
na pessoa do vendedor.

Por ser um mercado extremamente especifico, cujos materiais
comercializados possuem, na maioria das vezes, um alto custo, um processo
complexo, uma dificil consecucédo, a perspicacia do vendedor € relevante, pois dela
depende o impacto positivo ou negativo no dia a dia da empresa consumidora e
também da organizacdo de vendas. Cabe ao vendedor, portanto, prover as
alternativas em busca do bom resultado. Segundo Moreira (2007), ndo ha um perfil
exclusivo do vendedor, ou seja, existem competéncias diferentes para cada forma de
venda. O melhor profissional é o que vai agregar requisitos e qualidades que alcancem

as expectativas dos seus clientes.

Por isso, a pessoa do vendedor deve ser dotada de caracteristicas intrinsecas
que sao oriundas de si proprias, porém, por forca da importancia desta funcio, os
clientes, cada um guardando sua devida especificidade, querem que a pessoa do
vendedor possua algo mais do que seja inerente as suas proprias caracteristicas. Para
Parente (2014), comunicabilidade, aparéncia pessoal, personalidade, conhecimento,
atitude, saber ouvir, similaridade e adaptabilidade, sdo qualidades basicas que um
vendedor necessita e colabora para o sucesso no processo de vendas.
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Segundo Las Casas (1999), para que um bom vendedor obtenha éxito em seu
oficio, algumas caracteristicas sao primordiais, sendo estas fundamentalmente
pessoais e de personalidade. No que tange as caracteristicas pessoais, pode-se
mencionar a maneira de se vestir, pois 0 vendedor deve possuir uma boa imagem.
Ainda segundo Las Casas (1999), o vendedor deve ter uma boa dicgéo, nédo ter um
comportamento altivo, o que se torna inapropriado na divulgagao dos seus produtos.
Ou seja, a apresentagao, postura e outros aspectos pessoais construirdo uma imagem
do profissional de vendas e da organizagdo de vendas que representa. Quanto a
personalidade, o vendedor deve ter dinamismo, versatilidade e um grau de
conhecimento do segmento em que atua, além das demandas dos seus consumidores

para que possa propor solugdes comerciais pertinentes.

E necessario ainda que ele tenha mais informagdes e que seja provido de
mais qualidades que vao deixa-lo com o perfil especifico para cada segmento. Toda
a complexidade na sua formacgao é entendida pela necessidade por um profissional
altamente indispensavel para realizagado de uma atividade, ou seja, uma prestagéo de
servigcos altamente importante e especializada. O representante comercial deixou de
possuir o esteredtipo do passado, com escasso conhecimento sobre mercados e
concorréncia, ocupando-se somente da elaboracdo de documentos e contratos,
negociando apenas prego e condi¢gdes de pagamento. O vendedor da atualidade deve
ter mais conhecimento, deve ser especializado, porque os mercados e clientes, com
novas exigéncias, desejam muito mais informagdes, pois existem outros fatores
relevantes dentro de uma negociagao. Entao, o servigo do representante de vendas
deixou de ser algo estanque. O aumento da oferta de produtos e servigos, gerado pela
globalizagdo e concorréncia do mercado, ampliou o leque de possibilidades ao
consumidor que exige do profissional de vendas conhecimentos multiplos, flexiveis e
especificos. Portanto, para atender processos produtivos complexos, a missdo do
vendedor industrial vai além de simplesmente prover ou ndo prover um produto de
consumo, é necessario que ele tenha uma responsabilidade perante o mercado, pois
seu desempenho é medido por ele ser co-gerador da eficiéncia do cliente, em que,
associado ao seu nivel de atendimento, esta a lucratividade ou a perda de

competitividade de seu cliente.

Diante disso, verifica-se a necessidade da construgdo do perfil do

representante comercial industrial diferenciada frente aos outros profissionais do
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mesmo ramo no mercado. O vendedor industrial deve deter conhecimentos sélidos
sobre o0 seu processo de venda e o processo de compra do cliente além de
conhecimentos especificos de cada segmento de mercado de acordo com as
necessidades atuais e das exigéncias de cada um de seus clientes. O mercado
necessita e esta a procura de profissionais desta categoria, de vendedores industriais,
que além de conhecimentos multiplos, flexiveis e especificos, sejam comprometidos
nao s6 com os resultados da empresa de que € oriundo, mas principalmente com
os da empresa de seus clientes. A sustentabilidade do negdcio pode estar
subordinada aos vendedores industriais, que se tornam responsaveis pelos resultados

negativos ou positivos dos negdcios e transagdes junto aos seus clientes.

1.2 Hipétese e Questao de Pesquisa

Com base no exposto, apresenta-se a seguinte questao de pesquisa: A viséo

do cliente proporciona a identificacdo do perfil ideal do vendedor industrial?

Para responder a questdo de pesquisa, apresenta-se a hipotese com as
variaveis que a compoe: A visdo do cliente proporciona a identificacdo do perfil ideal
do vendedor técnico industrial, de modo a facilitar a negociagao e o atendimento as

expectativas do mercado.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Propor um perfil ideal para o representante comercial industrial, de modo a

atender as expectativas de seu segmento de mercado e de seus clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Apresentar uma revisao de literatura dos conceitos relevantes;

e Apresentar os pontos importantes sobre o papel do vendedor industrial;
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e Efetuar uma pesquisa (Survey) visando identificar as Qualidades/Atitudes

relevantes em um vendedor industrial;

¢ Identificar os fatores que determinam o desempenho do vendedor industrial em

funcao da correlagao entre as Qualidades/Atidudes indicadas pelos clientes.

1.3 Delimitagao

Este trabalho, pretende apresentar o perfil ideal do vendedor técnico

industrial, proposto com base em uma survey, reunindo informagdes obtidas no

mercado onde este vendedor atua, especificamente de maquinas e equipamentos

industriais.

1.4 Organizagao do Trabalho

Este trabalho, € composto por sete capitulos, assim elencados:

O primeiro capitulo apresenta a Introdugdo, com os Objetivos,
Relevancia do tema, Delimitagao e Organizagao do trabalho;

O segundo capitulo trata da Revisao de Literatura que apresenta as
informacodes existentes em publicagdes relevantes;

O terceiro capitulo apresenta os métodos de pesquisa utilizados no
trabalho;

O quarto capitulo trata do Desenvolvimento propriamente dito;

O quinto capitulo traz os Resultados e Discussoes;

O sexto capitulo as Consideracdes finais;

Por fim, temos as referéncias.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Servigos

2.1.1 Definigao de Servigos

A origem da palavra servigos é resultante da palavra em latim servitiu,
significando um estado de escravidao e submissao. No conceito atual, servico conota
um desenvolvimento do seu significado de origem, podendo, em uma pesquisa no
dicionario Michaelis de nosso idioma, encontrar varios significados para a palavra
(MICHAELIS, 2016).

Johns (1999) concluiu, em um estudo realizado a respeito das varias
definicbes apresentadas pelo termo servigos, que, na visdo da administracao, o termo
refere-se a uma area da economia e pelas solugdes obtidas de trabalhos e propostas.
Considerando a visao da produc¢ao, o termo refere-se a uma metodologia utilizada e,
um pouco além, na visdo do marketing, o termo € empregado amplamente para
mencionar as solugdes encontradas nos trabalhos e propostas. Ainda no marketing,
segundo Rathmell (1966) e Blois (1974), a definicdo de servigos ndo apresenta um
consenso entre os especialistas, assim como a definicdo de outros termos desta area
de estudo. Vargo e Lusch (2004) defendem que o termo ainda n&o possui um conceito
definido, totalmente aprovado e que, mesmo apds mais de 50 anos de analises e
aprendizados a respeito dele, Gronroos (1978), Solomon et al. (1985) e Vargo e Lusch
(2004) o definem como algo que né&o € palpavel, visivel, palatavel, audivel e

rescendido.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), podem-se conceituar servigos como
sendo a atuacdo entre pessoas na producdo, distribuicdo ou consumo de riquezas,
resultando na permuta de valores entre as atividades de vendas e compras inseridas
no mercado. Segundo Zeithaml e Bitner (2003), para um facil entendimento, os
servicos sao atos, metodologias e atitudes, e que devem ser diferenciados os
considerados servicos oferecidos como pratica fundamental da empresa, e os
denominados servigos ao cliente, que é oferecido a fim de contribuir para o conjunto

de bens fundamentais da empresa.
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Blois (1974), responsavel pela primeira publicagéo sobre a definicdo do termo
servicos no European Journal of Marketing, declara que a American Marketing
Association (AMA) foi a primeira a divulgar amplamente o significado do termo,
definindo-o como “atividades, beneficios ou satisfagcdes que sdo colocados a venda
ou proporcionados de maneira agregada a venda de bens”. Para este autor, a
definicdo da AMA, ja que define a capacidade dos servigos gerarem beneficios e
satisfagcbes, também poderia apontar a bens, sugerindo assim uma nova variagéo
aperfeicoada do conceito, sendo: “Um servigco é uma atividade colocada a venda que

gera beneficios e satisfagdes, sem levar a uma mudanga fisica na forma de um bem”.

Gil (2008) conclui que, mesmo nao tendo localizado um conceito sobre o
termo servico benquisto pelos diversos apreciadores do tema, conseguiu, pela
apreciagdo dos diversos conceitos encontrados, idealizar o significado sobre a
proposta de um servico na atuagdo econdmica, verificando que os servigcos e os bens
precisam ser apresentados entre as partes satisfazendo as demandas do comprador.
E salienta que “o servigo pode ser uma atividade, um desempenho ou um processo...”,
porém, também, é fundamentalmente um conhecimento que nao implica na obtencao
de algo fisico, implicando sim na obtencéo do préprio conhecimento proporcionando

melhorias ao utilizador.

Ao estudar a diferenca entre bens e servigos, percebe-se que, na maioria das
vezes, ela é facilmente esclarecida, porém, efetivamente, a apresentacdo de um
modelo de um bem puro ou de um servico puro € muito complexo e até mesmo
impraticavel. Por este entendimento, um bem puro, sugeriria que as vantagens,
auferidas por um cliente, ndo possuam principios providos pelos servicos e com o
mesmo teor de entendimento; um servigo puro ndo possui principios providos por bens

palpaveis.

Em conformidade com a realidade, encontram-se elementos de bens
palpaveis nos servigos. Um exemplo é o contrato de um seguro, no caso contrario,
quase todos os produtos apresentam elementos de servigos; pode-se citar um muito
comum em quase todos estes bens, o servico de entrega. Dessa forma, geralmente,
ao analisar a diferenca entre bens e servigos, pode-se definir bens como
componentes, aparelhos diversos ou elementos fisicos; e servigos, como atividades,

empenhos ou performances. Assim, chega-se a conclusdo de que a desigualdade
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relevante entre eles é atribuida pela intangibilidade, conceituada como sendo produtos
nao palpaveis (HOFFMAN et al, 2012).

Pensando da mesma forma, Lovelock e Wright (2002) e Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2000) indicam que nos servigos sdo encontradas duas propriedades
peculiares, que sao a intangibilidade, constituida por conceitos nao fisicos e a
cooperagao dos utilizadores, que participam do servigo oferecido e o julga segundo
sua importancia, conviccdo e perspectivas. Assim, esses utilizadores sao
componentes fundamentais no processo por iniciarem a operacdo especifica ao
servicoe, mesmo ficando indiferentes, ou até mesmo compartilhando do servigo,
torna-se um membro complementar na execucdo do servico por ele mesmo

requisitado.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), Lynn Shostack sugeriu antes de
qualquer outra indicagao, através de uma escala de intangibilidade uma forma de

diferenciar bens de servigos, conforme mostrado na Figura 1.
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Figura 1 - Escala de Intangibilidade dos Servigos
Fonte : Shostack (1977) apud Corréa e Caon (2006)

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), a diferenciagéo entre o provimento de bens
e servigos implica significativamente no gerenciamento de mercado das empresas,

apresentando a heterogeneidade, a intangibilidade, a utilizagdo concomitante a
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fabricacdo e a fragilidade como caracteristicas importantes dos servicos e que
necessitam de atos peculiares de gerenciamento. Abaixo, conforme a Quadro 1, é
apresentada uma sintese a respeito do diferencial entre bens e servigcos e suas

consequéncias.

Quadro 1 - Servigos sao diferentes

Tangiveis Intangiveis Servigos nao podem ser estocados.
Servicos nao podem ser patenteados.
Servicos ndao podem ser exibidos ou
comunicados com facilidade.
E dificil determinar o preco.

Padronizados Heterogéneos O fornecimento de um servico e a
satisfacdo do cliente dependem das
acoes dos funcionarios.

A qualidade dos servigos depende de
diversos fatores incontrolaveis.

Ndo ha certeza de que o servico
executado atenda o que foi planejado e
divulgado.

Produgao Producgdo e Clientes participam e interferem na
separada consumo simultaneos transagao.
do consumo Os clientes afetam-se mutuamente.
Os funcionarios afetam o servico
prestado.
A descentralizagao pode ser essencial.
E dificil ocorrer produgdo em massa.

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003) apud Lantos (2012) — Adaptado pelo autor

Para Kotler e Armstrong (2007), fora a intangibilidade que significa a
impossibilidade dos servigcos a serem identificados e constatados antes de sua
compra, forcando a entidade que vai prestar os servicos a demonstrar e evidenciar
a sua qualificagao para a aceitagéao do cliente, os servigos podem ser distinguidos

também pela Inseparabilidade, que compreende a impossibilidade de separar os
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fornecedores e os clientes dos servicos a fim de ndo afetarem os resultados finais,
pois, nestes servicos, a fabricagao e a utilizacao sdo simultaneas; variabilidade ou
oscilacdo, que é representada pela dependéncia da qualidade por seus
fornecedores assim como em qual local, data e forma que os servicos sao
disponibilizados, fato este influenciado pela desigualdade de atitudes e perfil do ser
humano que impossibilita a uniformizacédo dos servicos quando executados por um
individuo; e pela perecibilidade dos servi¢os, que indica a impossibilidade de seu
armazenamento para uma negociagao ou utilizagdo futura, podendo esse item,
tornar-se um transtorno em um momento de acréscimo de sua necessidade e a
inviabilidade de se manter em estoque ocasionando uma situagao de exiguidade.

Um resumo destas caracteristicas é apresentado na Figura 2.
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Figura 2 - As quatro principais caracteristicas dos servigos
Fonte: Kotler e Armstrong (2007) apud Angnes (2012) — Adaptado pelo autor

2.1.2 Relevancia dos Servigos

Historicamente, pode-se verificar na economia ocidental, uma curiosa
periodicidade na relevancia da area de servicos, considerada uma classe de
movimento econdmico, desde o periodo classico da Grécia antiga em grande parte
dos séculos V e IV A.C. (BACELLAR, 2008; CORREA; CAON, 2006). Neste periodo,
0 povo grego reconhecia a relevancia da educagao dos jovens, mas a area de servigos
era considerada uma atividade secundaria em meio a populagao escrava e a atividade
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rural. Entre os séculos Xl ao XV D.C., conhecida como Baixa Idade Média (DA SILVA,
2016), o deslocamento que cruzava a “Europa e o Oriente até a China”, com
ingredientes alimenticios e tecidos, foi considerado como um servigo que agregou a
abundéancia de bens para cidades como Veneza, passando a ser uma area
fundamental na economia de paises como Portugal e Holanda através de suas
empresas nauticas. Novamente, no advento da Revolucdo Industrial, a area de
servigos torna-se economicamente irrelevante, reconquistando sua importancia na
metade do século XX, permanecendo em crescimento constante até os dias atuais e
considerada como a area de suma importancia econdmica para 0s paises
desenvolvidos, evidenciada com o uso da mao de obra e formagdo de fortunas,
observada no Produto Interno Bruto (PIB) (CORREA; CAON, 2006). Segundo
Lovelock e Wright (2002), a area de servicos tem crescido intensamente,
representando um enriquecedor da economia, constituindo um elemento fundamental
para o desenvolvimento das agdes desenvolvidas pelo mundo na geracao de suas
riquezas, diversificando sempre a fim de suprir as necessidades sociais com relacao
a criagdo de postos de trabalho e lucratividade, além de viabilizar o auxilio na
fabricagdo e negociacdo dos produtos destinados ao consumo da sociedade.
Segundo Hoffman et al (2012), por todo os lugares encontramos 0s servigos, como,
por exemplo, em viagens, em consultas médicas, na alimentagdo em lanchonetes e
restaurantes ou até mesmo nos colégios, e que gradativamente uma quantidade maior
de paises, particularmente os que possuem um carater industrial, notam a geragao do

seu PIB pelas areas de servicos.

A area de servigos apresenta grande parte do PIB do mundo e se mostra como
uma parte ativa da economia, caracterizada pela sua representatividade no PIB e a
quantidade de empregos gerados a uma alta taxa de crescimento superior do que
outras areas econdmicas restantes, conforme apresentado na Tabela 1(CORREA;
CAON, 2006).

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a area de servicos, na
atualidade, ocupa uma posigao de lideranca na economia. Observou-se, no decorrer
dos 30 anos anteriores, a criacao de mais de 44 milhdes de novos postos de trabalho
com o intuito de integrar as mulheres no mercado de trabalho e favorecer uma opgéao

para a falta de postos de trabalho na industria. A area de servicos, atualmente,
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apresenta cerca de 70% dos rendimentos da economia dos Estados Unidos e vem

aumentando substancialmente enquanto os setores de fabricagcao diminuem.

Tabela 1 - Percentual dos empregos em servicos em paises industrializados

Pais 1980 1987 1993 1999
EUA 67,1 71,0 74,3 80,4
Canada 67,2 70,8 74,8 73,9
Japao 54,5 58,1 59,9 72,4
Franca 56,9 63,6 66,4 70,8
Israel 63,3 66,0 68,0 70,7
Italia 48,7 57,7 60,2 61,1
China 13,1 17,8 21,2 26,4

Fonte: UNITED NATIONS (1999) apud Corréa e Caon (2006)

Para Corréa e Caon (2006), no Brasil, os dados estatisticos apresentam
caracteristicas similares ao do mundo industrial, tendo aumentado nas ultimas
décadas o volume de mao-de-obra na area de servigos, apresentando, caso
ponderarmos comércio como um afazer de servigo, que aproximadamente 60% de
seus habitantes em idade ativa empenham-se na area de servigos, conforme

apresentado no Grafico 1.
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Grafico 1 - Evolucao da populagao em idade ativa por ramo de atividade
Fonte: IBGE (1997,1998,1999,2000) apud Corréa e caon (2006) — Adaptado pelo autor

IBGE (2002, 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2012, 2013)
apresenta os dados da populagédo em idade ativa igual ou superior a 10 anos por ramo
de atividade dos anos 2001 até o ano de 2012, conforme Grafico 2.
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Gréfico 2 - Evolugao da populagao em idade ativa por ramo de atividade no Brasil 2001 a 2012
Fonte: IBGE (2002 - 2013) — Adaptado pelo autor

Com relagéo aos dados referentes a porcentagem do PIB do Brasil, o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) considera como industria os negécios de
extragcdo mineral, de transformagao, construcado e servigos industriais de utilidade
publica, e com relagdo a éarea de servigos, estdo o comércio, transportes,
comunicagoes, instituicdes financeiras, administragdo publica, aluguéis e outros
servicos. Conforme o Grafico 3, observa-se que de 1996 a 1999, a area de servigos
se mantém por volta de 60% a sua participacéo no PIB do Brasil (CORREA; CAON,

2006).
100% -
g " 90% -
=& 80% -
5 2
S o= 60% - g
5T — = Agropecuaria
288 50% - .
00 O M IndUstria
Fi A 'g 40% -
c 5 - .
8332 30% - Servigos
O =
£ % 20% -
©
o> 10% -
0% -
1996 1997 1998 1999

Grafico 3 - Participagdo no PIB brasileiro dos trés principiais setores industriais
Fonte: IBGE (1997,1998,1999,2000) apud Corréa e Caon (2006) — Adaptado pelo autor
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Conforme apresentado por Deepask (2016), um levantamento executado
através de dados informados pelo IBGE, pode-se verificar, conforme o Grafico 4, a

evolucdo entre 2000 e 2012 do PIB brasileiro dos trés principais setores industriais.
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Grafico 4 - Evolugao no PIB brasileiro de 2000 a 2012 dos trés principais setores industriais
Fonte: Deepask (2016) — Adaptado pelo autor

Corréa & Caon (2006) salienta a observagcdao dos dados referentes a
quantidade de companhias de servicos no Brasil, conforme Grafico 5, divididos por
tipo de atividade no ano de 2000, expondo a relevancia dos servigos de alojamento e
alimentagdo, que progressivamente tem presenciado a entrada e instalagdo de
grandes companhias multinacionais para operar no Brasil, atualmente, por exemplo,

as grandes redes de hotéis e restaurantes.
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" .
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Servigos de Transportes e Correio e Atividades de Atividades Servigos prestados Outras atividades
alojamento e  servigos auxiliares telecomunicagdes informdtica imobiliarias e as empresas de servigos
alimentacdo dos trasnportes aluguel de bens
moveis e imdveis

Grafico 5 -Numero de empresas de servigos em atividade no ano 2000 no Brasil por tipo de
atividade
Fonte: IBGE apud Corréa e Caon (2006)
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IBGE (2016) apresenta, na Grafico 6, a quantidade de empresas da area de

servigos no Brasil no ano de 2013.

Outras atividades de servigos

Atividades imobiliarias

Servigos de informagdo e comunicacdo 97.098

Servigos de manutencgdo e reparagdo 107.582
Transportes, servigos auxiliares aos... 173.286
Servigos profissionais, administrativos e... 386.375

Servigos prestados as familias 391.564

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 350.000 400.000 450.000

B Numero de empresas

Grafico 6 - Nimero de empresas segundo o segmento de servigo - Brasil — 2013
Fonte: IBGE (2013) apud IBGE (2016) — Adaptado pelo autor

Segundo Corréa & Caon (2006), esta parte ativa da area de servigos na

economia ocorre por sistemas politico-sociais e tecnolégicos como:

e urbanizagdo, que utilizam servigos de seguranga e transportes;

e alteragcbes demograficas, salientando criangas e/ou idosos, levando a alta
utilizacao de servicos educacionais, lazer e saude;

e alteragcdes socioecondmicas, pelo crescimento da mulher no mercado de
trabalho e necessidades de altas velocidades do tempo de trabalho, gerando o
inevitavel aumento dos servicos de empregados domésticos, transportes
especializados para os membros menores da familia na conducido até suas
escolas, creches entre outros realizados por prestadores terceirizados;

e melhoria da qualidade de vida dos clientes, ampliando a necessidade de
servicos de médicos especializados, professores personalizados e consultores
de moda;

e aumento das inovagdes tecnologicas, como o progresso dos elementos de
informatica e de comunicacgdes, melhorando qualitativamente os servigos e
criando novos como movimentacdes bancarias via Internet, emissdes de

bilhetes aéreos, cursos a distancia;
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No setor Industrial, os servigos apresentam uma funcao relevante no aumento

da performance econémica, sendo verificados trés grupos (CORREA; CAON, 2006;
GIANESI; CORREA, 2008):

Concepcao de uma diferenca competitiva - os servigos fornecidos ao
cliente, por companhias de produgdo, atuam na diferenciacdo da
associagao dos fundamentos tangiveis e intangiveis apresentados ao
consumidor, tornando a empresa em um nivel elevado em comparagao
com as condi¢gdes apresentadas por seus concorrentes, ou seja, sao
os servicos envolvidos e que complementam as mercadorias
oferecidas ao mercado, agregando valor a estas mercadorias e
distinguindo-se da concorréncia;

Assisténcia aos trabalhos de fabricacdo — varias atividades nas
companhias de fabricagdo  apresentam, verdadeiramente,
procedimentos de servicos (como em departamentos pessoais e
treinamento, nos departamentos de preservacao de equipamentos,
analise de dados, etc.), que sdo extremamente importantes para o
aumento da performance da empresa contra a concorréncia,
mostrando que estes procedimentos internos, executados entre
departamentos, sao relevantes e de alto impacto para o lucro de toda
a operacao;

Fontes de rendimento — muitos afazeres de companhias de fabricacéo
conseguem prosperar de forma que extrapolem sua simples atividade
de suporte, instituindo dentro de uma unidade ou de um departamento
da companhia a geragdo de seus préprios custos e ganhos e

consequentemente de seus rendimentos.

Assim, pode-se evidenciar o0 quao importante é o desenvolvimento de

concepcdes e praticas de administracdo nas execugdes de servigos, da mesma forma

que é dada um destaque a industria de fabricagao, a fim de ndo sofrer a ameacga de a

economia ser domada por uma operagao com baixa produtividade e desprotegida a

concorréncia internacional.
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2.2 O processo de Vendas/Compras

2.2.1 A importancia da Area de Vendas

Destaca-se que a area de vendas € de grande importancia dentro de uma
organizacgao, devido esta area executar constantemente a projeg¢do do conceito em
que a organizagdo busca no comeércio, por intermédio da sua divulgagdo por
vendedores cujo papel principal € o relacionamento cotidiano com clientes e o trabalho
de vendas. Ao considerar como ponto primordial deste conceito a satisfacdo do
cliente, pode-se garantir que negociar € a transferéncia de uma vantagem benéfica ao
cliente, que possa se adequar a conveniéncia do comércio, estando este, acima da
acao de entregar um objeto ou a prestagcdo de uma atividade de servigos por uma
importancia de valor presumido (LAS CASAS, 2010).

Segundo Megido (2002), ao avaliar a histéria do Brasil, observa-se que a
competéncia na realizagado das vendas associa-se em todo o tempo aos progressos
conquistados, e a falta destas conquistas associa-se a incapacidade no
desenvolvimento destas vendas. Assim, o autor considera que o exercicio das vendas
esta presente nos cidadaos no decorrer de suas vidas, ocorrendo nas diversas
condig¢des do cotidiano da vivéncia destes individuos. Megido (2002) reforga, ainda,
que, nas corporacdes, torna-se imprescindivel educar-se para as técnicas e nos
moldes do gerenciamento comercial, pois o fato da ndo preocupagdo com esta

educacgao apresenta a geragao de varios insucessos institucionais.

Para Silva e Silva (2010), as vendas representam as principais fontes de
rendimentos de muitas instituicdes privadas, mostrando que a venda ocorre por um
acordo entre duas instituicbes, em que uma oferece produtos ou servigos a outra por
intermédio de um vendedor, enquanto que a outra, denominada compradora, executa

0 pagamento pelos produtos ou servigos recebidos.

Segundo Agnes (2012), varias organizagbes tornam-se motivadas no
encontro de um padrao apropriado e eficiente para gerir a area de vendas, em raz&o
da sua relevancia, fungao, condicao estrutural e disposi¢ao na hierarquia, avaliando a

forma de sua administragao e representatividade dento do mix de market.

Las Casas (1999) salienta algumas das principais colaboragdes da area de

vendas para a sociedade, quais sejam:
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para o meio econémico: Conforme Kirkpatrick (1980) apud Las Casas (1999),
os produtos de nossa industria ou agricultura ndo se vendem por si mesmos,
nao importa quéo bons ou quao grandes sejam. Baseando-se, neste conceito,
acdes devem ser executadas a fim de que os produtos sejam comercializados
dentro das normas predeterminadas pelos gestores, conseguindo a partir disto,
através da geracdo de grandes vendas, o beneficiamento por parte dos
compradores com maior quantidade de produtos, tendo por consequéncia
ainda pelo crescimento da producdo, o aumento de postos de trabalho e
aplicagao de recursos financeiros com fins lucrativos, ratificando dentro do
sistema capitalista que as permutas sdo fundamentais para a economia;

na elevacao do padrao de vida da sociedade: o vendedores apresentam bens
que fornecem bem-estar. Baseado na necessidade de sempre aumentar suas
vendas, as empresas se esforcam em apresentar novidades, melhorias e
beneficios em seus produtos que tém papel primordial no aumento do bem-
estar da sociedade;

no aprimoramento dos bens fornecidos: as organizagdes de vendas necessitam
de vendedores para expandir mercados, sendo estes que executam o
relacionamento com os clientes e captam informagdes negativas,
recomendagdes ou conselhos além de elogios que contribuem para o estudo
de aperfeicoamento da exceléncia dos produtos;

na preservagdo das operagdes institucionais: uma instituicdo, desde sua
abertura, € uma geradora de despesas. O papel da area de vendas € de suma
importancia na aquisicdo de rendimentos, pois a empresa, sem conseguir
comercializar os produtos, ndo gerara rendimentos e consequentemente nao
conseguira honrar suas despesas e preservar os postos de trabalho;

no aperfeicoamento de profissionais: a area de vendas € uma relevante divisao
na instituicdo para o aperfeicoamento de profissionais de niveis elevados. O
vendedor apresenta flexibilidade em fun¢cdo da heterogeneidade de clientes
com 0s quais se relaciona, devendo ser um auto-gestor com relagdo ao seu
tempo, as suas obrigagbes administrativas, na assessoria aos seus clientes e
em seu objetivo principal que € comercializar. Tais capacidades tornam os
profissionais multifuncionais, que sao caracteristicas imprescindiveis na

conquista de altas posi¢des nas institui¢des.
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2.2.2 Integrantes do Processo de Vendas

Levy e Weitz (2000) apresenta o processo de vendas como um agrupamento
de obrigag¢des dos profissionais de vendas a fim auxiliar e simplificar o julgamento de
aquisicao pelo cliente. Conforme Porter (1979), o propdsito principal do processo de
vendas € a concessao de valores aos consumidores e a obrigagao de fornecer

verdadeiramente os bens ou servigos acordados entre as partes.

No processo de vendas, os fornecedores ou profissionais de vendas
empenham-se na obtengcdo de um convivio permanente com seus consumidores,
fundamentado por componentes de confiabilidade, credibilidade, competéncia e
honestidade que se tornam elementares para a longevidade da inter-relagéo entre os
fornecedores e consumidores (HAWES; MAST; SWAN, 1989).

Segundo Dubinsky (1980/1981), ao longo da histéria moderna de vendas, um
dos modelos mais classico e largamente aceito no processo de vendas € usualmente
chamado de sete passos da venda, composto pela prospecc¢do, pré-abordagem,
abordagem, apresentagdo de vendas, superacdo das objecdes, fechamento e

acompanhamento pds-venda, conforme sequencia ilustrada na Figura 3.

Pré Apresentacdo J Superacao
Prospecgio Jjabordagem J§ Abordagem de de Fechamento | Acompanhamento

pos venda
vendas objecées

Figura 3 - Passos no processo de vendas
Fonte: Dubinsky (1980/1981) - Adaptado pelo autor

Na descricdo dos tradicionais sete passos utilizados no processo de vendas,
Moncrief e Marshall (2005) descreve que a prospecc¢ao é o método em que o vendedor

procura por novos e potenciais clientes e salientam que a prospeccdo € uma

importante e essencial parte do trabalho do vendedor, considerada, por muitos, a parte
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mais complexa e entediante do processo de vendas. Para Jolson e Wotruba (1992),
uma razao evidente para a prospecgao € a expansao da base de clientes aproveitando
a perda anual de varios clientes pelas organizagcbes de vendas. Conforme Kotler e
Keller (2012), o processo de prospecgao pode ser executado de varias formas: atraveés
de recomendacao de outros clientes por clientes atuais, obtencao de listas e ficharios
de consumidores presentes no comércio, visitacido de porta em porta, atuagdo em
eventos institucionais referentes ao ramo de atividade da empresa, publicacdes em

folhetos de venda, entre outras.

A pré-abordagem é toda atividade pds-prospecgéo antes da visita presencial
ao cliente prospectado e ocorre praticamente em todas as televendas (MONCRIEF;
MARSHALL, 2005). Segundo Kotler e Keller (2012), a pré- abordagem é o momento
em que o vendedor deve reunir a maior quantidade de informacédo a respeito do
cliente, identificando quem s3o o0s responsaveis por compras € quais 0s

procedimentos adotados no processo de aquisicao de bens ou servigos.

A abordagem é o primeiro minuto ou os instantes iniciais de uma venda,
consistindo em estratégias e taticas utilizadas pelo vendedor para persuadir ou
instaurar um rapport (relacionamento) inicial com o cliente. A abordagem constitui, no
inicio da conversa, o aperto de méaos, o contato dos olhos e geralmente causando
uma boa primeira impressao. Outras abordagens podem ser utilizadas, como, uma
abordagem introdutéria, uma abordagem de avaliagdo, uma abordagem do produto,
uma abordagem sobre o custo-beneficio dentro outras (MONCRIEF; MARSHALL,
2005).

A apresentacao € o principal passo do processo de vendas, podendo ser
complexa e de essencial preparagao, sendo que, neste passo, o vendedor demonstra
os produtos informando suas qualidades e as vantagens que fornecem ao cliente, e
como atenderao as exigéncias e propésitos dos mesmos (FUTREL, 2003; KOTLER;
KELLER, 2012; MONCRIEF; MARSHALL, 2005). Torna-se relevante que a
apresentacao seja ajustada e adequada propiciando a investigagdo dos beneficios da
venda pessoal sobre outras formas de contato com o cliente (WEITZ et al, 2004,
ALBERS, 2000).

A superagao de objegcbes € definida como as perguntas dos clientes e
hesitagbes sobre os produtos e a empresa e, geralmente, estdo presentes em quase
todas as negociagdes. E imprescindivel uma preparagdo antecipada para as provaveis
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objeg¢des, utilizando uma aproximagao assertiva junto ao cliente, com o intuito de
vencer as reagdes negativas, apresentando as vantagens inerentes ao uso do
produto, proporcionando um parecer favoravel a obtencdo do produto ou servico.
(KOTLER; KELLER, 2012; MONCRIEF; MARSHALL, 2005).

O fechamento é definido pelo completo sucesso da apresentagdo no processo
de vendas, alcangando o auge da negociagao pelo comprometimento da compra do
bem ou servigo. Indica que as objegbes foram superadas com sucesso e
proporcionando o inicio do fechamento da venda (MONCRIEF; MARSHALL, 2005).
Segundo Kotler e Keller (2012), varias negociagdes terminam sem éxito devido a néo
percepcao do vendedor sobre o momento correto para requisitar o fechamento; muitos
negocios sao perdidos. Neste momento, o vendedor deve caracterizar um sinal da
vontade do cliente no fechamento da compra, por meio de pareceres, aparéncias

corporais e questionamentos.

Por fim, considerado o Uultimo passo do processo de vendas, o
acompanhamento pds-venda é prioridade na garantia do contentamento e escolha do
cliente, além da manutencéo de um longo contrato com o cliente (KOTLER; KELLER,
2012). Para Stanton e Spiro (2000), o vendedor deve dar alta relevancia para o
acompanhamento pds-venda, pois a venda nao é o fechamento do processo. Os
autores consideram que os vendedores podem executar este acompanhamento de
muitas formas como, por exemplo, ter a garantia que responderam a todos os
questionamentos do profissional de compras reforcando o conhecimento das
particularidades do acordo; em caso de atraso na entrega do produto, os profissionais
de vendas tém a obrigagao de presenciar a entrega ou realizar uma visita posterior,
assegurando a satisfacdo. Dessa forma, os vendedores terdo um cliente fidelizado,
trazendo resultados financeiros para os vendedores e a organizagéao de vendas. Para
Moreira (2007), neste passo, o vendedor obriga-se a elaborar uma estratégia de
preservagdo, garantindo que o cliente ndo seja abandonado ou atendido pela

concorréncia.

Segundo Moncrief e Marshall (2005), estes passos sao considerados como
os principios mais aceitos na area de vendas, sendo mencionados e facilmente
encontrados em livros e periédicos. Sobre tais principios, esses autores relatam que
o livro “How to Increase Your Sales” (Como Melhorar suas vendas), publicado em
1920, lista seis passos no processo de vendas: a prospecc¢do, a pré-abordagem, a
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abordagem, a demonstragédo, o argumento e o fechamento, mas ndo menciona o
sétimo passo, denominado acompanhamento de vendas, incorporado posteriormente

e mantido durante pelo menos 80 anos..

Fatores transformativos que incluem a tecnologia, as estratégias de vendas
dentro das organizagdes, equipes de base para vendas, a melhoria do conhecimento
do comprador entre outros, nas ultimas duas décadas, tém influenciado diretamente
na evolucido dos sete passos da venda, mostrando que esses fatores sdo a chave
para a movimentagao dos tradicionais sete passos para um processo de venda mais
evoluido. Essa evolugdo indica que as organizagdes de vendas e os vendedores
alteraram a forma de utilizagdo dos tradicionais sete passos de vendas em forma
sequencial para um processo em quase toda a sua totalidade ndo sequencial, e que
estdo ainda em desenvolvimento por estas organizagbes passando por varios
estagios de evolugdo (MONCRIEF; MARSHALL, 2005).

Segundo Moncrief e Marshall (2005), no Quadro 2, sdo apresentados os
tradicionais sete passos da venda, os fatores transformativos que exercem grande
influéncia nestes passos e a evolugdo do processo de vendas, que substituiu em
varias organizagdes de vendas, os passos tradicionais com o objetivo de obter uma

relacdo duradoura com seus clientes.

Baseando-se em dados de 1981, Moncrief (1986) verificou que diferentes
trabalhos de vendas requerem diferentes atividades de vendas, estando inclusa a
prospeccdo e que, 20 anos mais tarde, a etapa da prospecgdo ja nao é
necessariamente executada pelos vendedores e tem sido conduzida por outros dentro
da organizagdo e, em muitos casos, o vendedor tem pouca ou nenhuma
responsabilidade direta com a prospecgao. Em muitas organizagdes, é usado o
telemarketing que, ao encontrar um prospectado em potencial, pode fazer a venda ou
até mesmo encaminhar para o vendedor, dependendo da estrutura da Organizagao.
Neste contexto, a Internet permitiu potenciais condi¢cdes na abordagem das
organizagdes que s&o contatadas pelo vendedor, tornando mais eficiente e eficaz a
etapa da prospeccao, liberando o vendedor para concentrar em outras acdes de

vendas.
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Quadro 2- A Evolugao dos Sete Passos da Venda

Tradicional sete
Passos da venda

Prospecgéo

Pré Abordagem

Abordagem

Apresentagéo de Vendas

Superacéo de objecbes

Fechamento

Acompanhamento Pés-Venda

Fatores
transformativos

Telemarketing
Vendas pela Internet
Prospecgéo
Organizacional

Dados das Contas no
Laptop
Equipe de Apoio

Construgao de uma
Base

Multimidia/PorwePoint
Ouvir

Vender a imagem da
equipe

Inumeras chamadas
Valor Agregado
Centros de Compras

Pré Determinar as
Necessidades

Identificagao
Reciproca das Metas

Aumento da Efic4cia
da Comunicagao
através da Tecnologia

Evolucao do processo de

(1)

)

@)

(4)

®)

(6)

@)

vendas

Retengao e Eliminagao
de Clientes

Base de Dados e Gestao
do Conhecimento

Alimentando o
Relacionamento (Venda
de Relacionamento)

Marketing do Produto
(Comercializagéo do
Produto)

Solugao dos Problemas

Agregando Valores /
Satisfazendo as
Necessidades

Manutencgao do
Relacionamento com o
Cliente

Fonte: Moncrief e Marshall (2005) — Adaptado pelo autor

Segundo o manual How to increase your sales (1920), a tradicional pré-

abordagem consiste na avaliagdo que o vendedor faz nos indices de ficharios, em
busca de fichas individuais de clientes, , onde sao agregadas informagbes sobre
endereco, o segmento de atividade, os contatos e qualquer outra informagéo
pertinente ao cliente. Para Moncrief e Marshall (2005), atualmente, o vendedor tem
estes dados instantaneamente por intermédio da tecnologia como os Laptops que
facilitam e agilizam o processo de busca de informagdes sobre o cliente. Outras
tecnologias vém facilitando a pré-abordagem para os vendedores como o telefone

celular e a internet.
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Moncrief e Marshall (2005) mencionam que a etapa da abordagem, no
sistema tradicional, consiste nas taticas usadas pelo vendedor no momento em que
ele estava frente a frente com o cliente. Muitas mudangas ocorreram e, atualmente,
esta etapa é representada por uma abordagem mais ampla, na qual o vendedor
constréi uma base de relacionamento dentro da organizagao, buscando informar e

solucionar problemas.

A etapa da apresentagcdo passou por uma consideravel transformacao.
Segundo Marshal, Moncrief e Lassk (1999), varias novas atividades de vendas estao
relacionadas com a apresentacao, dentre elas, a venda consultiva, a venda por valor
agregado e, atualmente, a apresentagado passa por varias reunioes, onde o vendedor
toma a posicdo maior de ouvinte do que de falante (CASTLEBERRY; SHEPHERD,
1993; COMER; DROLLINGER, 1999).

Para Moncrief e Marshall (2005), a etapa tradicional de superar as objecoes é
a do vendedor aguardar qualquer motivo por parte do cliente para a partir deste motivo
se esforgar para superar e levar o cliente para o fechamento. O vendedor de hoje em
dia, por meio de varios contatos anteriores com o cliente, antecipa-se na apuragao
das necessidades precisas do cliente com relagdo ao produto a fim de se preparar
para as objegdes. Neste momento, os elementos principais para a superagao das
objecbes € a acao de ouvir e fazer perguntas. Marshall, Goebel e Moncrief (2003)
relatam que, em uma pesquisa executada com 215 gerentes de vendas de varias
industrias, a habilidade de escutar é o atributo considerado mais importante e

procurado em vendedores principiantes.

Com relacdo a transformacao na etapa do fechamento, tem-se, além do
tradicional fechamento do pedido em curto prazo, a realizagcdo bem-sucedida em
longo prazo dos objetivos de forma reciproca entre as partes, pois, para o vendedor,
o fechamento pode representar o ponto maximo da venda, porém a maioria dos
clientes leva em consideragao os beneficios mutuos em longo prazo o que os objetivos
podem representar dentro do relacionamento. E relacionamentos de longo prazo com
os clientes cujo retorno sobre os investimentos seja negativo tornam-se um mau
negocio para as empresas que devem se concentrar no valor do cliente (MONCRIEF;
MARSHALL, 2005).

O fator principal da transformacéo da etapa do acompanhamento pos-venda
€ 0 aumento da eficacia da comunicagédo por intermédio da tecnologia. O e-mail
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passou a ser um método preponderante no acompanhamento pés-venda, devido a
sua facilidade de uso, pois o vendedor pode voltar ao seu escritério (fisico ou virtual)
e enviar uma mensagem para o cliente que a recebera rapidamente, respondendo
também de pronto em caso de alguma dificuldade ou necessidade. Em fase de venda
de relacionamento, o acompanhamento pés-venda ganhou um papel importante e

agora com muito mais rapidez e eficiéncia na sua execugdao (MONCRIEF;
MARSHALL, 2005).

Uma representacdo bem visual da evolugdo do processo de venda é
proporcionada pela Figura 4, apresentando como centro ou o foco da execugao de
cada etapa do processo de vendas o cliente, evidenciando de forma substancial que
a venda orientada para o cliente intensifica o sucesso das organizagbes de vendas
atualmente (SCHWEPKER; CHARLES, 2003).

Retencao e

Eliminacao de
Clientes

Manutengao do
Relacionamento
com o Cliente

Base de Dados
e Gestdo do
Conhecimento

Agregando
Valores /
Satisfazendo
as
Necessidades

Alimentando o
Relacionamento
(Venda de
Relacionamento)

Marketing do
Solugdo dos Produto
Problemas (Comercializagao

do Produto)

Figura 4 - Evolucao do Processo de Vendas
Fonte: Moncrief e Marshall (2005) — Adaptado pelo autor
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2.2.3 Expectativas dos Clientes

Um alto nivel de contentamento do cliente perante a uma atividade pode trazer
varios beneficios para a empresa executora da atividade, ou seja, o cliente estara
altamente propenso a aquisig¢ao futura e a disseminacao positiva da atividade que lhe
foi prestada a outras pessoas ou empresas que possam necessitar da mesma
atividade (CARDOZO, 1965).

Aguiar (2001) enfatiza que, na interlocugdo com um cliente, o vendedor deve
considerar o ato de atentar prioritariamente as palavras dele, captando, dentre varios
tipos de informacgdes proferidas, as suas expectativas , fontes inestimaveis de dados,
tanto para as empresas de vendas quanto para os clientes que vao dando pistas de
suas necessidades. Segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991), o entendimento
das expectativas dos clientes é a base que proporciona a exceléncia na qualidade do
servico prestado, porém a esséncia destas expectativas e a maneira como sao
constituidas permanecem indefinidas no decorrer da bibliografia. Para Katz (1988), as
expectativas sdo os posicionamentos dos clientes perante as empresas, relacionando
os bens, os servicos e os procedimentos especificos dos especialistas com os

responsaveis destas empresas.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que as expectativas dos individuos a
respeito dos servicos sao motivadas por precedentes experiéncias como
consumidores, por intermédio de um prestador de servigo, por servigos concorrentes
de igual segmento, ou por servigos similares de segmentos distintos. Se o cliente ndo
possuir um conhecimento particular significativo, podera fundamentar nas suas
expectativas pré-consumo em elementos como o marketing, imagem e a interlocugéo

boca a boca.

Para Szymanski e Henard (2001), as expectativas sao indispensaveis aos
resultados da satisfacao do cliente por executarem um comportamento antecipado e
por fornecer um modelo ou correspondéncia para futuras decisdes a respeito do

desempenho de um bem ou de um servico.
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2.2.3.1 Fatores que Formam as Expectativas dos Clientes

Para Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), certos fatores formam a base

para a formagao das expectativas do cliente: as demandas e vontades dos clientes, a

experiéncia passada pessoal do cliente, a propaganda boca a boca, a divulgagéo

externa que integra a promogao da propria empresa e o prego.

Corréa e Caon (2006) referenciam e descrevem esses fatores como:

Demandas e vontades dos clientes — Um paciente precisando de um
atendimento meédico, neste momento assume o papel de um cliente que
demanda ou até mesmo tem um desejo pelo servigo de saude, ou seja, precisa
se restabelecer de uma doenga ou uma vontade de alterar sua fisionomia a fim
de tornar-se mais bonito e elegante através de uma intervencao estética. A
expectativa do cliente é influenciada por esse fator, pois o cliente, ao buscar
um fornecedor de servigos, pensa e aguarda previamente a execugao do
servigo, esperando que suas vontades e demandas sejam realizadas e
acolhidas. Nota-se ainda que, por vezes, o cliente tem sua demanda em conflito
com sua vontade, podendo ser exemplificada por dentistas que tém seu local
de trabalho localizado em suburbios e pacientes/clientes desprivilegiados com
relacdo a instrugcdo e conhecimento, deparam com necessidades de
pacientes/clientes com dor de dente e que aspiram a extragdo do dente dolorido
(como feito antigamente em regides distantes do Brasil), ao mesmo tempo em
que o dentista instruido para preservar os dentes sabe que a demanda do
paciente/cliente € o tratamento do dente e consequentemente a preservagao
do mesmo. A opc¢ao do tratamento do dente pode de certa forma demorar um
tempo maior do que a extragao e, assim, levar o paciente/cliente a sentir mais
dor, fazendo com que o paciente/cliente, pelo seu desconhecimento, avalie o
servico prestado como sendo de péssima qualidade. Este cenario ocorre
frequentemente em servigos especializados, devido a grande diferenca
cognitiva do processo do fornecimento do servigo entre o fornecedor e o cliente.
Experiéncia passada pessoal do cliente — Apresenta grande influéncia sobre as
expectativas do cliente ao buscar um fornecedor de servico; pois, se o grau de
contentamento das experiéncias anteriores com o fornecedor for elevado, as

expectativas inclinardo a serem aumentadas. Alguns escritores enfatizam o fato
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do “encantamento” do cliente quando feito de forma inconsciente e mal
aplicado, pois o cliente embevecido inclina-se a aumentar suas expectativas
em uma nova consulta ao fornecedor. Torna-se entdo importante que este
encantamento do cliente seja de uma maneira em que o fornecedor possa
permanentemente aumentar igualmente o nivel de discernimento do cliente,
obtendo um comparativo da expectativa aumentada e o seu discernimento
benéfico ao fornecedor. Vale ressaltar que uma experiéncia anterior de um
cliente avalia o servigo executado a ele por outros prestadores.

Propaganda boca a boca — considerada como uma ferramenta de alta
relevancia, pois interfere nas expectativas dos clientes e baseia-se nas
experimentagdes anteriores de outros consumidores, podendo apresentar o
lado bom e ruim do fornecedor de servigos. A propaganda boca a boca tem
grande influéncia sobre execucgao de servigos devido a grande complexidade
de uma avaliagdo objetiva do servico. Um exemplo é quando um paciente
procura um profissional médico para uma interveng¢do cirurgica e, como néo
tem condicbes de testar mais de dois fornecedores do servigo e definir o de
servigo superior, baseia-se em informagdes de pessoas proximas e de grande
influéncia.

Divulgacéo externa — Refere-se a todo modelo de comunicagao, podendo ser
da respectiva empresa ou de organizagdes externas, como a internet que
confronta e estuda os prestadores, anuncios, titulos — como, por exemplo, os
certificados expostos em paredes dos fornecedores de servigos
especializados. Este fator pode apresentar certo dominio sobre o nivel de
expectativa do cliente e geralmente estdo sob o dominio do fornecedor de
servico. Um grande problema esta no fornecedor fazer uma divulgagao
equivocada e assim aumentar as expectativas dos clientes para um grau em
que o fornecedor nao pode garantir em seu processo, ou até mesmo divulgar e
produzir uma baixa expectativa que, mesmo sendo de um atendimento
descomplicado, minimiza as chances da atracéo do cliente pelo servigo. Dessa
forma, a melhor maneira é executar uma divulgacéo externa a fim de regular o
grau de expectativas sendo estas, competitivas com o ofertado pela
concorréncia e otimizar os procedimentos de forma a serem atendidas da forma

mais apropriada possivel.
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e Prego— Em funcgao, quase sempre, da complexidade de um julgamento objetivo
apresentado por um servico, no momento pré-compra, o cliente inclina-se a
organizar em sua consciéncia uma correspondéncia entre o padrao almejado
do servico e o valor cobrado, visto que este valor, na prestacdo de servicos,
pode ser facilmente aferido e comparado pelos clientes que podem ordena-los
representando forte influéncia nas expectativas almejadas, ou seja,
determinando que um servigo de alto valor agregado deva ser melhor. Um alto
valor cobrado por um servigo pode aumentar as expectativas na mente do
cliente, podendo levar fornecedores e clientes a uma situagdo em que ocorre
um incremento da procura do servigo ao se elevar o preg¢o. Nota-se que em
comercios que prestam servigos de luxo, obtém-se uma fidelidade crescente
dos fiéis pelo valor cobrado elevado, conferindo a estes clientes uma fama de

privilégio altamente reverenciado por alguns clientes.

Esses fatores que formam as expectativas dos clientes sdo representados na

Figura 5.
Experiéncia Divulgacao
passada boca a boca
Vontadesg & Divulgacdo
externa
:> Expectativas C
Demandas . Prego
dos clientes

Figura 5 - Fatores quer formam as expectativas dos clientes
Fonte: Corréa e Caon (2006) - Adaptado pelo autor
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2.2.4 Fatores Relevantes da comercializagao de produtos industriais

Os influenciadores e determinantes dos motivos que levam um consumidor,
seja ele pessoa fisica ou juridica, a adquirir produtos de uma organizagao de vendas
ou de outra, sdo chamados de Fatores criticos do sucesso. Tais fatores sdo sempre
verificados junto aos consumidores, e ndo explanados pela prépria organizagédo de
vendas. Alguns fatores como qualidade, prego, mix de produto, imagem do produto e
da empresa e a rapida resposta aos desejos de mercado sao considerados criticos do
sucesso e de fundamental relevancia para a definicado dos propésitos e estratégias de
uma empresa (GOBE et al, 2007).

Para Hax e Majluf (1991), os fatores criticos de sucesso compdéem uma
quantidade limitada de fatores causadores do éxito na performance competitiva de
uma transacgao, devendo ser frequentemente moldados, recaindo nas mudancgas
organizacionais ou do meio organizacional. Para Garcia (2003), a lista de fatores que
vao compor um padrido exclusivo de decisdo podera diversificar em fungdo do perfil

da empresa investigada, no que tange aos seus propoésitos, estratégias e politicas.

Costa (2014) salienta que os fatores utilizados para a definigdo dos propdsitos
e estratégias da empresa n&do sido avaliados separadamente, considerando-se que
algum fator pode influenciar diretamente em outro fator utilizado. Como exemplo, o
autor cita o encontro de fatores como quantidade, tempo, preco, valor de frete e
quantidade de estoque, constatada na definicdo de um propdsito de compras, por uma
afirmacao feita por Ballou (2006) apud Costa (2014), “As quantidades de cada compra
e seu momento afetam os pregos a serem pagos, os custos de transporte e de

manutencio de estoques”.

Baily et al (2000) apresentam seis fatores criticos, que devem ser analisados
antes da determinagao da organizagao de vendas: qualidade, quantidade certa, prazo,
fonte de abastecimento, valor e negociagdo. O cuidado com esses fatores podera
evitar ineficiéncias no sistema produtivo pertencente ao fornecimento de materiais e

diminuir riscos no processo de determinagao de compra.

A seguir, sdo apresentados alguns fatores determinados pela literatura
utilizada neste trabalho, n&o existindo condicdo obrigatoria e nem o propoésito de

limitar o assunto.
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2.2.4.1 Qualidade, funcionalidade, capacidade técnica do produto

Segundo Ferreira (1993), define-se qualidade como: 1. Propriedade, atributo
ou condig¢ao das coisas ou das pessoas que as distingue das outras e Ihes determina
a natureza; 2. Superioridade, exceléncia de algo; 3. Dote, virtude; 4. Condi¢&o social,

civil, juridica e etc.

Pode-se notar, segundo a literatura, que existe pouca variagao no conceito de

qualidade, conforme indicado abaixo em ordem cronoldgica:

e Para Crosby (1980), é a adequacgao aos requisitos dos consumidores;

e Para Gianesi e Corréa (1994), qualidade em servigos € o nivel em que
as perspectivas do consumidor sao percebidas pelo servico executado;

e Para Kotler (1998), a qualidade é o conjunto de fatores e propriedades
de um bem ou servico que fornecem satisfacdo de caréncias
informadas e tacitas;

e Para Christensen e Rocha (1999), o grau de qualidade de um bem ou
servico € determinado em fung¢do do conceito de qualidade pelo cliente
e de sua sensibilidade;

e Para Nogueira (2008), qualidade é a adaptagdo de um servigo as

utilidades e ao prazer esperado e exigido pelo cliente.

Segundo Gobe et al (2007), a qualidade é imprescindivel, fundamentalmente
em produtos de alto custo, com mais status, de maior durabilidade como os produtos
duraveis e em produtos que impliguem perigos, como alimentos e remédios. Porém,
entre produtos com mesma qualidade, o cliente pode optar pelo que esta sendo

vendido pelo de menor custo.

Conforme Baily et al (2000), na visdo do cliente, a qualidade é devidamente
conceituada como um agrupamento de propriedades importantes de um bem ou
servigo para o atendimento de suas exigéncias. Assim, Dias e Costa (2012) entendem
a qualidade como uma prevengao antecipada a defeitos na hora da entrega do bem

Ou servigo.

Baseando-se na ideia de que a qualidade para certas finalidades pode ser
baixa ou alta, Baily et a/ (2000) mencionam que a qualidade para o consumidor esta

relacionada a duas formas para a caracterizagao do artigo a ser adquirido:
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o Caracteristicas de performance: indicacdo de finalidade, funcionalidade,
aplicabilidade e performance almejados do bem ou servigo adquirido, o que
favorece formas do fornecedor cumprir as expectativas do cliente;

e Caracteristicas de conformidade: caracteristicas em que o consumidor

evidencia o que necessita. A caracteristica € do bem e ndo da aplicacgao.

Segundo Lambert, Stock e Vantine (1999), o grau de qualidade é estabelecido
por padrdes especificos, caracteristicas de design, projetos de engenharia,
caracteristicas de performance, de funcionalidade, conformidade de insumos e
processos de manufatura. Por outro lado, Dias e Costa (2012) indicam que a
performance, propriedades, confiabilidade, resisténcia, compatibilidade e servigo sédo

aspectos relacionados ao produto.

2.2.4.2 Prego

Preco é o valor do produto, ou seja, é a quantia de dinheiro desembolsado
pelo consumidor na obteng¢do de um produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; GOBE
et al, 2007).

Segundo Gobe et al (2007), para o representante comercial o prego
representa o custo monetario do produto e a geragcédo de renda, no entanto, para o
cliente, o prego € um parametro de medicdo empregado para conceituar valor e o
potencial de satisfagdo; porém, entre bens com mesmo valor, 0 que mostra uma

qualidade superior sera escolhido.

No Brasil, grande parte das empresas, nos periodos em que a inflagéo
possuia indices elevados e a economia fechada, seus precos eram instituidos de
forma propria e involuntaria pela classica equagdo do “custo + margem”, que
funcionava fundamentalmente pela incapacidade do cliente em identificar as relacbes
entre preco e valor em fungdo da continua modificacdo dos valores nominais dos
precos repetidamente corrigidos pelas taxas inflacionarias. Em uma economia de
comercio equilibrado e competitivo, no qual o pre¢co do produto € ofertado pelo seu
equilibrio entre oferta e demanda, a organizagao apresenta permanentemente uma
margem de manobra para modificar esse preco hipoteticamente oferecido, ou seja, os

custos de fabricagcdo e o preco dos servigos semelhantes oferecidos pelo mercado
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devem ser utilizados como referéncia na determinagao da politica de precos da
empresa € o0 prego deve prioritariamente apreciar a percepcao do cliente sobre o
custo-beneficio do produto (CORREA; CAON, 2006).

Para Correa e Caon (2006), certos padrbes que propdéem as deliberagdes
relativas ao estabelecimento de pregos sao definidos por algumas estratégias de
precos, resultantes da associacdo dos fatores: custo de produgao, concorréncia e o

comportamento do cliente.

Com relagédo as estratégias fundamentadas nos custos de produgao, para
esses autores, a forma mais utilizada na determinagao do preco almejado do bem ou
servigo, € o acréscimo de uma margem liquida de lucro ou uma porcentagem de
rendimento minimo obrigatério para os recursos aplicados no negodcio, em que tal

meétodo decorre de duas premissas:

e 0 cliente selecionara o produto mais barato entre dois semelhantes;

e 0s custos das organizagdes concorrentes diminuem segundo sua curva
de experiéncia na produgdo, ou seja, pressuposi¢cao da diminuicao
gradativa de um produto conforme o aumento da sua produgéo.

Apesar de as estratégias fundamentadas em custos de producdo serem

simples e rapidas de computar e apresentarem o menor preco que podera admitir a

lucratividade do negécio, elas demonstram graves limitagdes:

limitam as metas do pricing (formagao de pregos) a lucratividade de

curto prazo, tendo este ultimo como parcela do calculo do preco;

e precisam de uma estimativa de vendas, que de certa forma esta
diretamente ligada ao preco adotado;

e indicam que a otica é completamente interna a empresa, que refletira
na eficacia do processo de operagbes que geram O Servigo,
desconhecendo o meio externo, podendo conduzir a empresa a realizar
precos maiores ou menores do que o cliente estaria propenso a
desembolsar;

e mostram que a determinagao do custo unitario ndo € comum devido as

propriedades intangiveis e a influéncia nos custos de fabricagao, dos

ganhos sucessivos e da incerteza da lucratividade futura da empresa,
piorado pela dificuldade de medir e ao abuso praticado na divisao dos
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custos de cada servigo, no caso de empresas que possuam uma vasta
gama de servigos prestados no seu proprio espaco fisico;

remetem quase sempre a um menor preco receptivel ao mercado por
ndo considerarem a baixa elasticidade-preco normais de certos
servigos. Para uma parte de clientes, precos mais altos sao sinbnimos

de servigcos de excelente qualidade.

Com relagéo a estratégia fundamentada na concorréncia, segundo Correa e

Caon (2006), ela é estruturada por trés fatores:

preco em fungdo da curva de experiéncia: determinada organizagéo X
estipula seu preco igual ou abaixo do seu custo; dessa forma, uma
parcela de clientes sugestionaveis a pre¢co migrardo do concorrente
para a empresa X, ampliando rapidamente o grau de experiéncia de
X, e, ,consequentemente, com o menor preco estipulado, promovera a
chegada de novos consumidores, reforcando o deslocamento de X
sobre a curva de experiéncia, permitindo ganhos imprevisiveis que,
além de propiciar aumento de produgcdo gerando maior redugao de
custos. Dessa forma, a empresa X, dificultara a permanéncia de
concorrentes em seu mercado e reforgara sua posigéo estratégica;
seguidor em preco: tem a vantagem de ser simples a sua
implementagdo e a precaugdo contra guerras de pregos com a
concorréncia de seu segmento. Consiste em estabelecer o preco
adotado pelo mercado; pois, se tem precos maiores que a
concorréncia, podera ter sérios problemas com o negdcio e, praticando
precos baixos, pode gerar represalias dos concorrentes;

lideranca em prego: um lider em pregco em certo segmento impde
grande influéncia nos precos e politicas dos demais concorrentes,

estando sempre a frente aos movimentos de mudangas nos pregos.

Por fim, ainda segundo Correa e Caon (2006), as estratégias fundamentadas

no comportamento do cliente dependem do julgamento ou do valor percebido do

cliente, se o prego esta bom ou ndo. Conforme for o conceito do valor percebido pelo

cliente, trés estratégias podem ser utilizadas:
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e prego proveniente da satisfagdo: esta estratégia busca diminuir a
impressao de risco inerente a compra de um servigo. A organizagao
prestadora relaciona o preco cobrado aos beneficios obtidos pelo
cliente com a compra ou um acordo com preco determinado em fungao
dos resultados obtidos, que dara mais confianca ao cliente e também
a estratégia que aponta um preco e assegura a satisfagao do cliente,
resumida na frase popular “satisfagdo garantida ou seu dinheiro de
volta!”;

e pregos oriundos do relacionamento: esta estratégia fomenta uma
convivéncia de longo prazo entre o cliente e o fornecedor por meio de
acordos de distribuicdo extensos em troca de beneficios monetarios,
pactuando uma relagao de ganho para ambas as partes;

e pregcos oriundos da eficiéncia: esta estratégia deixa entender a
possibilidade de decréscimo continuado de custos e que estas serao
repassadas ao consumidor com o abatimentos proporcionais nos

pregos.

2.2.4.3 Negociagao

Segundo Junior (2011), a negociagao € conceituada como um procedimento
em que os personagens envolvidos, com a finalidade de consolidar uma relagéo
permanente, deslocam-se dos seus posicionamentos de origem com o propdsito de
atingir a satisfac&o percebida de ambas as necessidades. Dessa forma, segundo Baily
et al (2000), a negociagéo nao se limita ao contato comprador-vendedor, pois, em
varias negociagbes de aquisicao de bens ou servigos, ocorrem dentro das proprias
organizagdes, abrangendo o acordo do entendimento dos funcionarios e amigos dos
fornecedores.

O procedimento de negociagéo, segundo Baily et al (2000), evidencia algumas

possibilidades para atingir um consenso comum:

e persuasao: incentivar o oponente a concordar com as vantagens de um
cenario especifico sem que ocorra alguma desaprovagao;

e aprovacgao: aceitar fielmente o que o oponente propde;



54

e coercao: reiterar para que o oponente atenda a suas exigéncias, caso
ocorra o oposto implicara alguma despesa;
e Solucdo do problema: eliminar a discordancia, a fim de nao ser

necessaria a negociagao.

Siqueira (1995) ilustra o conceito de negociagédo conforme a Figura 6.
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Figura 6 - Zona de Concordancia
Fonte: Kotler (1998) apud Siqueira (1995) - Adaptado pelo autor

Analisando a Figura 6 tem-se: na negociacdo de um acordo, comprador e

vendedor determinam individualmente um numero inicial esperado pelo acordo. A

pessoa de vendas tem um pregco minimo “a” reservado para o acordo, ou seja, caso 0

(1t

preco final do acordo negociado “x” seja menor que “a” nao havera acordo. Assim,
para o valor de “x” maior que o valor de “@” e, quanto maior for o valor de “x”, o
vendedor recebera um excedente que sera cada vez melhor e ira conservar o bom
relacionamento com o comprador. Ja, o comprador tem um prego maximo “b”
reservado que desembolsara para o acordo, ou seja, caso o precgo final do acordo
negociado “x” seja maior que “b”, também nao havera o acordo. Assim, para o valor
de “X” menor que o valor de “b”, havera ganho de valor. Em resumo, se “a” € menor
que “b”, existira uma zona de concordancia possibilitando a negociacéo (SIQUEIRA,

1995).
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Junior (2011) reitera que o processo de negociagao € constituido por trés
fases: a preparatoria, relacionada pela analise das informacdes, a determinacado das
metas e a elaboragao das estratégias; a reunido, relacionada ao processo de dialogo,
coleta e analise dos dados, e a efetivagcdo do combinado pelas organizagbes de
compra e venda. Para Siqueira (1995), um bom negociador se prepara com
antecedéncia por meio do estudo do procedimento de compra, da avaliacdo dos

pontos fracos e fortes do se oponente, bem como prever o seu pensamento.

2.3 Objetivos estratégicos e vendas

Segundo Gobe et al (2007), para a manutengcdo de sua sobrevivéncia e
desenvolvimento, € necessario que a empresa acompanhe continuamente o ambiente
em que esta inserida, antecipando as ocorréncias com o uso de um processo de
pressuposic¢ao do futuro. Analises macro e micro destes ambientes podem apresentar
conveniéncias e riscos impostos pelo mercado que conseguirdo ser utilizadas ou

conjuradas em conformidade com os pontos fortes e fracos da empresa.

Beneficiar de oportunidades e conter riscos depende da condicdo econbmica
e do mercado da empresa, ou seja, 0 que € conveniente para uma empresa pode ser
um risco para a outra, porém organizagbes bem amoldadas sao capazes de

transformar riscos em oportunidades (GOBE et al, 2007).

O Quadro 3 apresenta exemplos de oportunidades (GOBE et al, 2007).

Quadro 3- Exemplos de oportunidades

FATO OPORTUNIDADE

Caracteriza-se por uma oportunidade generalizada em que,
dependendo do produto e da situagdo de cada uma, as diversas
empresas poderao aproveitar.
Oportunidade para empresas que atuam no mercado de equipamento
original, fornecendo componentes para o fabricante de um produto, mas
nao para a manutengcdo. Uma empresa que fornece limpadores de para-
brisas para as montadoras de automdveis pode entrar no mercado de
reposicao, ja que esse produto se deteriora com o tempo e precisa ser
substituido.
E uma oportunidade para os concorrentes que ficam, principalmente os
mais bem preparados, que poderao disputar em melhores condi¢des a
participagdo de mercado.

Fonte: Gobe et al (2007) — Adaptado pelo Autor

Aumento do poder
aquisitivo da populagao

Reposicao

Saida do mercado de
um concorrente

O Quadro 4 apresenta alguns exemplos de riscos (GOBE et al, 2007).
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Quadro 4- Exemplos de riscos

RISCO
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Protecionismo externo

Com a imposic¢ao de taxas alfandegarias aos produtos importados para
proteger os fabricantes locais, as empresas brasileiras, como as
produtoras de suco de laranja e de aco, perdem competitividade no
exterior.

Recessao e
hiperinflagdo

Provocam mudangas de habitos, dificuldade de planejamento de longo
prazo e de apuracao dos custos reais da atividade da empresa.

Greves

Paralisacao das fabricas e da producédo pode levar a empresa a nao
atender seus clientes, principalmente se forem de outro pais. Esse fato
leva muitas empresas a mudar sua localizagdo e a ter mais de uma
unidade fabril para que os clientes possam ser abastecidos pelas outras
unidades fora da regido em greve.

Oferta insuficiente de
energia elétrica

Ameaca de paralisagao da producdo de empresas que demandam
grandes quantidades de energia, como as produtoras de aluminio
metalico a partir da alumina.

Fonte: Gobe et al (2007) — Adaptado pelo Autor

As organizagdes devem a todo o momento analisar seus concorrentes a fim

de conhecer sua supremacia ou seus pontos fortes, sua inferioridade ou seus pontos

fracos e em que sao equivalentes. Porém, para nao ter a possibilidade de conhecer

apenas suas situacdes de fraquezas, elas devem utilizar somente um concorrente e

nao muitos deles. Dessa forma, vai tirar proveito dos pontos fortes, superestimando-

0s, e diminuir ou excluir os pontos fracos. O Quadro 5 apresenta alguns exemplos de

pontos fortes que podem ser explorados pela empresa (GOBE et al, 2007).

Quadro 5- Exemplos de pontos fortes

Fato PONTO FORTE

Imagem da empresa

E um ponto forte importante que, provavelmente, foi adquirido pela
quantidade de seus produtos e/ou servigos ao longo do tempo. E dificil
concorrer com empresas que tenham uma forte imagem, principalmente
porque o que importa é o que o consumidor tem em mente, e, nesse caso,
ele se lembrara inicialmente da empresa que tem a melhor imagem.

Qualidade do
relacionamento empresa-
cliente

Embora muitas vezes se considere que a compra de um produto seja
racional, em relagcdo a clientes empresariais, ao verificarmos mais
detidamente o processo, notaremos que ha sempre um envolvimento
pessoal e que qualquer comprador, diante de uma decisdo, acabara
adquirindo o produto do vendedor com o qual tem um relacionamento
melhor, ainda que o preco do produto, o servico de atendimento e a
qualidade do produto — entre outros fatores — de outras empresas sejam
muito proximos daquela com a qual ficou.

Qualidade dos produtos

Outro importante ponto forte é dispormos de uma qualidade melhor dos
produtos do que o concorrente, desde que a qualidade seja um fator critico
de sucesso, pois de nada adianta termos uma excelente qualidade com
preco elevado em um produto que os clientes adquirem levando em conta
exclusivamente o preco.

Capacidade instalada

A capacidade instalada, além da necessaria, possui normalmente um
custo, mas ha momentos em que se pode tornar um ponto forte, quando ha
uma oportunidade de mercado devido a um aumento de demanda. Sua
empresa ja dispde de capacidade para comegcar a produzir imediatamente,
enquanto o concorrente ainda tera que investir em imovel, maquinas e
equipamentos.

Fonte: Gobe et al (2007)
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Gobe et al (2007) por meio do Quadro 6 apresenta alguns exemplos de pontos

fracos.

Quadro 6- Exemplos de pontos fracos

Fato PONTO FRACO

InstalagGes ultrapassadas sdo menos eficientes, levando a maior lentiddo na
produgdo, menor qualidade e custos mais altos dos produtos.

Uma empresa pouco automatizada ou muito dependente da mao-de-obra
Alta dependéncia de mdo- geralmente tem custos mais elevados, qualidade nem sempre uniforme e

InstalagGes fabris obsoletas

de-obra maiores problemas trabalhistas.
Lentiddo no A permanéncia ou o crescimento da empresa no mercado dependem da
desenvolvimento de novos rapidez de resposta as demandas de novos produtos.
produtos
Lentiddo no processo Torna a resposta da empresa como um todo inadequada as diversas
decisério demandas do mercado.

Fonte: Gobe et al (2007)
Segundo Gobe et al (2007), os objetivos estratégicos da empresa sao
estabelecidos a partir do momento em que as oportunidades e riscos, perspectivas
externas e internas, em fungao da ideologia da empresa e seus pontos fracos e fortes,

estdo consolidadas na mente da empresa.

O planejamento estratégico estabelecido para a organizagdo fornece os
procedimentos para o planejamento de marketing, que sustenta o plano de vendas e
as decisbes de marketing, como: quais as regras de pregco e o procedimento de
comunicagdo mais assertivo; procedimentos de venda; como sera a organizagao
logistica do produto desde o vendedor até o cliente; e que modelos de pesquisas de
marketing serdo realizadas para assegurar o éxito do bem no mercado. A Figura 7
demonstra os tipos de planejamento (GOBE et al, 2007).

Niveis Tipos de planejamento

Estratégico Planejamento estratégico

Recursos

Tatico A Marketing Financeiro Producéo
Humanos

Organizacional

Plano de preco e produto

Plano de Promogéo
Operacional » Plano de vendas

Plano de distribuigéao

Plano de pesquisa de marketing

Figura 7 - Tipos de planejamento
Fonte: Gobe et al (2007)



58

Para cada plano estratégico, os especialistas em marketing devem determinar
um ou mais planos de marketing, determinados por agdes agrupadas e associadas ao
planejamento estratégico da empresa, sendo este plano caracteristico por produto,
mercado e area, devendo presumir quem fara o qué, onde, como e quando, com o

objetivo de alcancar propdsitos da forma mais ampla (GOBE et al, 2007).

Em funcdo da diversidade de produtos e de negdcios independentes
direcionados a varios grupos de clientes, sdo exigidas definicbes estratégicas distintas
para a fungdo vendas, tanto em um nivel institucional quanto por unidade de negdcio.
Em ambas, as execugdes estratégicas da administracdo de vendas e dos
representantes comerciais devem representar uma relevante grandeza das
estratégias de marketing de cada bem e de cada segmento, ou seja, a fungdo dos
representantes de vendas como meio de abastecimento de bens e servigos no

mercado é de dar continuidade as estratégias de marketing e vendas (COBRA, 1994).

E indispensavel que a organizacdo de vendas dé& a sustentacdo ao
aperfeicoamento e integragao dos objetivos estratégicos organizacional, de negocios,
de marketing e de vendas, ou seja, defina principios para a elaboragc&o da forga de
vendas, aprimorando-a, concentrando-a e determinando niveis de gestdo para os
cargos de linha como para as de assessoria organizacional. E primordial a definigao
da dimensao da for¢ca de vendas, das suas areas de atuagao e a maneira de satisfazer
devidamente cada mercado (COBRA, 1994).

2.3.1 O papel da alta administragao

Os objetivos estabelecem as metas que a empresa quer, e a estratégia € a
forma de como fazer para que a empresa alcance o objetivo. Em virtude das varias
formas para a conquista dos diferentes objetivos, a instituicdo deve eleger a melhor
opc¢ao, que se qualifica pela maxima efetividade no rendimento das pessoas e dos
materiais. Diferentes maneiras de atingir um objetivo estabelecido & apresentado no
Quadro 7 (GOBE et al, 2007).

Para um objetivo, pode haver mais de uma estratégia, e uma estratégia pode
realizar mais de um objetivo. Por meio dessa pesquisa, pode-se certificar qual o
melhor arranjo na obtencdo dos objetivos desejados e, para esta determinacao,
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fatores como custo, viabilidade, meios, perspectiva de sucesso e a harmonia das
crencgas e valores da organizagao e seu arcabougo organizacional sao levados em
consideragdo. ApOs a determinacdo da melhor estratégia, sdo indicadas as
incumbéncias na conquista dessas acdes, bem como o tempo do cumprimento das

prioridades e os recursos designados (GOBE et al, 2007).

Quadro 7 - Objetivos e estratégias

OBIJETIVOS ESTRATEGIAS

e Aumentar o numero de vendedores e revendedores da area

atual.
Aumentar as vendas . 5 . L. -
, . e Ampliar a drea de distribuicdo, atingindo as regides Norte e
no préximo ano em
Nordeste.

10% o N ,
e Intensificar a comunicacao nos veiculos de massa.

e Realizar pesquisas de marketing para conhecer as necessidades
dos clientes.
e Adquirir equipamentos modernos que permitam produzir de

Desenvolver novo . L. a
maneira rapida e econémica.

produto . S

e Contratar e treinar novos funcionarios.

eComunicar aos potenciais clientes o lancamento do novo
produto.

e Utilizar equipamentos de produgdao mais automatizados e
eficientes, de forma eu reduzam os custos de mao-de-obra
envolvidos.

e Reduzir a margem de lucro de maneira a ter um prelo de venda

Tornar nossos menor.
produtos mais e Substituir a embalagem por outra mais barata, sem perder a
competitivos qualidade da apresentagao.

eEscolher o veiculo de comunicacdo que tenha um retorno
adequado, mas custo menor.
e Reduzir o numero de elos do canal de distribuigao.

e Eliminar as filiais que ddo prejuizo ou sdo poucos rentaveis.
Fonte: Gobe et al (2007)

Segundo Gobe et al (2007), as diretrizes ou macropoliticas, que possuem
carater comum e localizam-se no nivel estratégico, sdo instrugbes ou regras que
determinam a ag¢ao dos funcionarios da organizagado nas varias ocasides, a fim de
estabelecer uma forma de execucgéo apropriada e regular. Ja as politicas, que se
apresentam no nivel tatico e operacional, possuem validade limitada e sdo peculiares.

No Quadro 8, os autores apresentam alguns exemplos de diretrizes ou macropoliticas.



Quadro 8 - Exemplos de macropoliticas

MACROPOLITICA COMENTARIO

Produzir com qualidade
porém ao menor custo
possivel

Qualquer produto devera ser fabricado ao menor custo possivel, desde que
nao seja prejudicada a qualidade. Todos os envolvidos na empresa sabem
que devem considerar as duas variaveis e que nenhuma delas se sobrepdes
a outra.

Satisfazer os clientes
guanto ao prazo de
entrega

Normalmente, esta macropolitica se prende ao atendimento Just-in-time,
ou seja, a entrega é feita de acordo com a necessidade da producgdo do
cliente. O atraso na entrega pode paralisar a linha de produgdo do cliente.

Atender clientes
grandes e pequenos e
de diferentes setores

Visa reduzir o risco de depender de poucos clientes, que, pela importancia
individual no faturamento do fornecedor, passam a ter um poder de
barganha elevado.

Fornecer aos
funciondarios beneficios
equivalentes aos
ofertados pelo mercado

Busca evitar a perda de bons funciondrios para a concorréncia.

Busca manter equilibrio
entre as diferentes
areas estratégicas de
negaocios

Tendo uma empresa diferentes areas estratégicas de negocios, cada uma
delas devera manter equilibrio de faturamento, investimentos e
rentabilidade.

Atuar somente junto ao
consumidor

A empresa ndo deseja atuar no mercado empresarial (business-to-business)

Promover
constantemente os
produtos

A empresa pretende estar constantemente na midia, que sera definida com
mais precisdao no plano de marketing, divulgando seus produtos, ou até
mesmo de forma institucional.

Fonte: Gobe et al (2007)

2.3.2 O papel do Vendedor

Desde o periodo da pré-histéria, por uma questdo de sobrevivéncia, os
homens abandonavam suas cavernas a fim de procurar alimentos, surgindo, assim,
essencialmente a troca de mercadorias, considerada como a forma inicial de negoécio
gue sugestionava a satisfagao das necessidades. Como o comércio, considerado uma
das mais velhas tarefas humanas registradas entre 3000 e 2000 anos A. C. pelos
mercadores mesopotamicos, conforme a historia do mundo, gerou uma confusédo da
troca comercial com a histéria, pois, dessa forma, a profissdo de vendedor €&
considerada uma profissao tdo antiga quanto ao comércio informado como a tarefa
mais antiga no mundo (COBRA, 1994).

Segundo Cobra (1994), com a entrada da fase capitalista, considerada a partir

Revolugao Industrial até os dias atuais, ocorreu uma renovacido quanto ao papel do
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vendedor como desenvolvedor da venda dos produtos excedentes da fabricacao

destes materiais em alta escala.

Ainda segundo Cobra (1994), o comércio na histéria do Brasil foi de
responsabilidade dos vendedores itinerantes que andavam pelas ruas vendendo
produtos produzidos pelas industrias, tecidos, objetos pessoais preciosos, artigos de
costura, bugigangas e condimentos. Como o comércio ndo apresentava principios
estabelecidos, o vendedor era denominado como “... barateiro, bombeiro, bufarinheiro,
canastreiro, caneludo, carcamano, contrabandista, cometa, gringo, italiano, mascate,
matraca, migangueiro, pano de linho, pombeiro, quitandeiro e turco de prestagdo.”.

Atualmente o vendedor apresenta um papel diferente na sociedade e em seu negdcio.

Para Gobe (2007), o vendedor apresenta um dos cargos mais relevantes
dentro do arcabougo comercial, pois sdo eles quem efetuam as vendas por meio de
contato pessoal, redes de computadores ou telefones, independentemente de sua
posicado como funcionarios registrados ou de autbnomos na organizagédo de vendas.
Segundo Cobra (1994), o vendedor atual ndo € mais um emissor de pedidos; ele

passou a ser o responsavel na geragao de negocios.

Para Cobra (1994), o papel do vendedor deve estar diretamente coadunado
com a missdo da empresa e aos seus objetivos estratégicos, bem como na geragao
de lucros. Segundo Crosby, Evans e Cowles (1990), o vendedor é o elemento chave
e talvez o unico ponto de ligagao para cliente no periodo anterior e posterior a venda,
também é visto como sendo a organizagdo de vendas, além de controlar o grau de
qualidade do servigo prestado. Bitner, Booms e Tetreault (1990) sustentam que
qualquer que seja o material vendido, o vendedor, na visdo de grande parte dos
clientes, & visto como o prestador de servico fundamental para a organizagcéo de

vendas.

O vendedor exerce varios papéis perante a organizagao de vendas como, por
exemplo, o de conhecé-la contribuir para o cumprimento da sua missdo; o de
representa-la com dignidade perante os clientes, mantendo a interagdo saudavel entre
ambos; o de manter um maior grau de qualidade em seu trabalho, contribuindo com
acdes que levem aos objetivos estratégicos almejados e a performance integrada de
seu time e unidade de vendas (COBRA, 1990). Dayan (1979) complementa com: a
prospeccao de clientes emergentes, a pressuposicdo de vendas, a deteccdo dos
elementos decisorios e avaliacdo das necessidades do cliente, a exposi¢cao de
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resultados, a demonstragao técnica e comercial, o fechamento do processo comercial

e 0 acompanhamento da convivéncia comercial e das ofertas pactuadas.

Mesmo sendo diversas as tarefas dos vendedores, segundo Gobe (2007),

elas podem ser resumidas em quatro fun¢des basicas:

prospecc¢ao ou pesquisa de dados de mercado: devido a proximidade com
o cliente, compete ao vendedor encontrar novos negocios, expandir a
quantidade de produtos novos no mercado e a manutencdo da base de
clientes. Sendo qualificados para o atendimento, ficam encarregados pelo
préprio negocio tornando o atendimento do cliente intensamente eficaz. Essas
pesquisas, que sao anotados nos relatorios de visitas, permitem uma definicao
sobre o posicionamento da empresa no mercado.

comunicagao: para varias organizagdes de vendas, a comunicagdo nao
apresenta certa relevancia, porem o vendedor esta diretamente ligado ao
processo de comunicacdo com o mercado. A maior ou menor penetracdo dos
bens e servigos oferecidos para os clientes dependera da forma como o
vendedor se comunica com 0S mesmos.

vendas e servigos aos clientes: por meio dos bens, servigos, qualidade,
valores, ofertas e tempo de entrega, os clientes sdo seduzidos pelos
vendedores. A responsabilidade pela fixagdo da marca da organizacéo de
vendas e do mix de produtos depende diretamente dos vendedores e dos seus
servicos prestados aos clientes. Uma fidelizagdo dos clientes pode ser
facilmente conseguida por meio de alguns servicos e diferenciais
desenvolvidos pelo vendedor como, por exemplo, o treinamento e a assessoria
técnica, que permitem uma orientagéo e facilidade na utilizag&o clara dos bens
€ Servicos.

negociagao: em um processo de troca de bens e servigos entre as empresas,
este € um item de muita importancia, pois €, nesse contato, que o vendedor
conhece as verdadeiras necessidades dos clientes e tem o papel fundamental
de ser um bom negociador, sendo um bom ouvinte, desenvolvendo o rapport,
sendo assertivo na comunicagao, além de ser um profundo conhecedor dos

bens ofertados e do mercado.

Gobe et al (2007) relata que a empresa Mind Consultoria Empresarial, em

pesquisa exploratoria, obteve as seguintes respostas em relagéo as atividades de um
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vendedor: firmar e manter um bom relacionamento com o cliente; propagar os
produtos e a organizagao de vendas; assessorar o cliente; e desenvolver o pés-venda
no que o cliente precisar. Os autores salientam também que, apesar da possibilidade
de determinagao das atividades basicas de um vendedor, elas podem ser abrangentes
e retratam as condigdes momentaneas das organizagdes de vendas e do mercado.
O Quadro 9 apresenta as mudancgas ocorridas no oficio de vendas, que necessita de
frequente inovacao da equipe de vendas em funcdo do reflexo das alteracdes
tecnoldgicas e interagdo organizagédo de vendas-cliente.

Quadro 9 - O velho e o novo profissional de vendas

MANEIRA ANTIGA DE VENDER

A empresa em primeiro lugar

A prioridade € o lucro

As pessoas causam problemas
Administre o passado para o presente
Procure ser melhor

Nosso lema é ndo aceitar devolugao

Dinheiro gera dinheiro

Saber fazer € mais importante

Fuja das ameacas

A énfase é o pré-venda

Vender é falar persuasivamente
Vender é falar corretamente

Vender é convencer com vantagens
O produto deve ser luxuoso e bonito
O importante é a marca

A visdo da empresa é burocrata

Venda por meio de cartdes/lista telefénica e
telefone

Faca certo as coisas

Primeiro motivem as pessoas

Sempre ha um emprego melhor

Quem paga o salario é o patrao
Concorrente nao tem vez

Com inflagao: redefinir e planejar o negdcio

MANEIRA MODERNA DE VENDER

e O cliente em primeiro lugar

e A prioridade é seduzir o cliente

e Os processos causam problemas

e Administre o futuro para o presente

e Procure ser diferente

¢ Se o cliente ndo gostou, ndo houve
negocio

e Pessoas geram dinheiro

e Fazer saber é mais importante

o Transforme ameacgas em oportunidades

¢ A énfase é o pos-venda

¢ Vender é falar empaticamente

¢ Vender é ouvir

¢ Vender € o ganha-ganha dos dois

¢ O produto é o que o cliente acha que ele é

¢ O importante € a diferenciagao

¢ A visdo da empresa € ideocrata.
Mercadocrata e consumocrata

¢ Venda fazendo networking e criando
sinergia

¢ Faca certo a coisa certa

* Primeiro removam os bloqueadores

e Sempre ha um processo melhor

¢ Quem paga o salério é o cliente

¢ Concorrente que nao incomoda € aquele
que ainda ndo nasceu

¢ Sem inflagédo: reaprender o negdcio

Fonte: Gobe et al (2007) — Adaptado pelo autor

2.3.2.1 Perfil do Vendedor

O vendedor é considerado o transmissor e receptor de mensagens por meio

de uma interlocucdo direta com um publico qualificado de clientes, sendo esta
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interlocugcédo definida como venda pessoal (COBRA, 1994). A venda pessoal é o
método de comunicagao e persuasio de clientes de alto potencial para adquirir os
produtos e servigos por meio da interlocu¢do pessoal em um instante de barganha
reciproca (SIQUEIRA, 1995).

O vendedor de antigamente, considerado como tirador de pedido, a partir dos
anos 80, foi trocado pelo negociador e, a partir dos anos 90, pelo consultor de
negocios. Tem o papel fundamental como distribuidor de bens e/ou servigos no
mercado para dar continuidade as taticas de marketing e vendas (COBRA, 1994).

Ainda segundo Cobra (1994), cada modelo de negdcio necessita do
aprimoramento de uma equipe de vendas apropriada, capacitada e eficaz, em fungao
da atividade do cliente e da qualidade dos produtos e servigos a serem oferecidos. A
formacédo de uma “maquina de vendas” € conceituada pela definicgdo de um perfil de
vendedor adequado para cada empresa ou negocio, por meio da escolaridade,

experiéncias passadas, habilidades e conhecimentos.

Para Las Casas (1989), os ganhos em vendas estédo associados a eficacia do
agente de vendas, sendo comum, na venda pessoal, a presenga de dois grupos de
vendedores: o de vendedores com grau mediano de eficacia, representado por uma
grande quantidade, e o de vendedores com alto grau de qualidade, representado por
uma quantidade minima. Isso pode ser notado nos resultados em uma organizagao
de vendas: 20% dos vendedores considerados de alta qualidade geram proximo de
40% do faturamento total, enquanto 60% dos vendedores com grau mediano geram
50% do faturamento total, o que evidencia claramente a diferenga entre os dois

grupos.

Gobe et al (2007) sugere que nado existe regras ou métodos para a definicdo
do perfil ideal de um vendedor; o que existe sdo vendedores apropriados para uma
organizagdo ou produto, acumulando grande quantidade de caracteristicas e
qualidades que contribuem para aproximar das expectativas dos seus clientes. Por
meio de uma analise dentro das organizagdes de vendas no que tange as obrigagdes
e atividades a serem desenvolvidas por um vendedor, pode-se encontrar uma
definicdo para o perfil ideal de um vendedor, pois cada modelo de venda necessita de

diferentes habilidades, sendo-lhe umas inerentes e outras aprendidas.

Para Cobra (1994), o perfil de um vendedor pode ser determinado pela

definigdo de fatores quantitativos para o cargo, como, idade, grau de conhecimento,
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tempo de experiéncia, habilidades, criatividade, perceptibilidade, vigor e
desimpedimento para deslocamentos para outras regides e transferéncias de
moradia. Porém, o autor acrescenta outras caracteristicas de alta relevancia, como, o
equilibrio e a assiduidade, persisténcia frente as dificuldades, capacidade para a
realizacao das atividades, fidelidade, obstinacao para se autorrealizar e liderar. Dentro
de uma necessidade de contratagdo pela organizagao de vendas, Cobra (1994)
considera alguns fatores importantes que influenciam no perfil do vendedor, entre
eles, o estimulo para o trabalho e o grau de maturidade emocional, conforme citado
no Quadro 10 juntamente com os fatores quantitativos e as caracteristicas do perfil da

funcao vendedor.

Quadro 10 - Perfil da funcédo do vendedor

Fatores quantitativos Caracteristicas
e idade o estabilidade
e educacao e assiduidade — disposicao de trabalho
e experiéncia e perseveranga
e qualificagdes especiais (linguas, estado civil, ¢ habilidade — para executar as tarefas de vendas
carro proéprio etc.) ¢ |ealdade — como empregado
e inteligéncia e honestidade
e disponibilidade e autorrealizagéo
e saude e lideranca
e conhecimento — do mercado e de suas

necessidades, dos produtos e seus beneficios

Motivagao para o trabalho Grau de imaturidade emocional
e dinheiro e Dependéncia
e segurancga o Negligéncia
e status e Egoismo
e poder e Amor-proprio
e perfeicéo e exibicionismo

e competitividade

e servigo — gostar do que faz

Fonte: Cobra (1994) — Adaptado pelo autor

McMurry e Arnold (1968) apud Las Casas (1989), fundamentando-se em
pesquisas feitas nos Estados Unidos da América, descrevem as caracteristicas

primordiais dos supervendedores:
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a) elevado nivel de energia: o vendedor dedica-se integralmente ao
trabalho, ndo medindo esforcos e esta sempre pronto a colaborar,
vestindo a camisa da organizagao;

b) intensa autoconfianga: o vendedor, por conhecer sua eficiéncia e seus
limites, ndo tem receio ao aparecimento de novos casos. Esta sempre
preparado para encarar novos desafios;

c) principios evidenciados por prestigio, status, ansiedade em
sempre aumentar seus ganhos e aumentar o padrao de vida: Estas
caracteristicas levam a pessoa a execugao, pois ele tendo o desejo
constante de prosperar materialmente estimula-se a ndo acomodar e
sempre a aumentar seus ganhos. Com esta caracteristica transladam
sucesso pela qualidade em alcangar o ponto desejado, de serem bem-
sucedidas e mostrar aos demais que alcangaram a vitoria;

d) habito de trabalhar sem supervisao: diferente de outros profissionais
gue necessitam de um lider, os vendedores de grande sucesso preferem
executar suas atividades sem uma supervisao; podemos por si mesmos
tomar a iniciativa e suas decisdes e, geralmente, nao ficam ociosos
aguardando uma definicao dos seus gestores;

e) perseverancga habitual: geralmente, em fungdo de muitas negativas de
seus clientes, € normal os vendedores se desmotivarem, porém os
grandes vendedores ndo se abalam com isso, entendendo que as
recusas sdo comuns e que nem sempre é possivel vender para todo
mundo. Os vendedores entrevistados apresentaram nao se abater e
sempre buscam altos niveis de sucesso diante de adversidades
encontradas no trabalho;

f) tendéncia natural a competi¢cdo: o grande vendedor apresentou uma
aspiragcao continua a competicdo saudavel sem uso de processos
ilicitos, desejando vencer competicdbes e ser sempre o primeiro da

equipe e regiao.

Las Casas (1989) apresenta ainda duas caracteristicas comuns de grandes
vendedores, por meio de outra pesquisa realizada pelos psicdlogos David Meyer e

Herbert Greenberg, e que sdo relevantes para o sucesso em vendas:
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a) a empatia: conceituada pela habilidade de afigurar-se com os desejos
do outro, ou seja, pela capacidade de sentir o outro, percebendo suas
expectativas, necessidades e exigéncias. De grande relevancia para o
profissional de vendas, essa caracteristica norteia o campo de atuagao
do vendedor que, fazendo a leitura das reacdes do cliente, evitara
situagcbes enfadonhas ou inconvenientes como, por exemplo, as de
insisténcia para fechamento de vendas ou as de abuso do
relacionamento com muita intimidade. O vendedor dotado dessa
caracteristica age com cortesia, compreensao e consideragcdo, sem
exageros; elevando, diante do cliente, a sua imagem e a da
organizacao de vendas que representa.

b) impeto: pelo gosto de vender, tanto para aumentar seus ganhos
quanto para os desafios envolvidos, os vendedores possuem o desejo
de disputar, estimular, convencer e sair vitorioso em momentos de

negociagdo cara a cara.

Com relagao ao vendedor industrial, Siqueira (1995) declara que o vendedor
industrial deve prestar um servico de assessoria ao comprador nas suas
incumbéncias. Deve possuir versatilidade devido ao alto grau de dificuldade de sua
tarefa. Ainda segundo Siqueira (1995, p. 23), o vendedor industrial, além do ato da
venda, deve “fazer pesquisa de mercado, manter boas relagdes publicas, ser um
consultor industrial, manter entusiasmo e autodisciplina”. Esse profissional deve ter
capacidade de apresentar aos compradores os resultados fornecidos a eles pela
compra dos bens ou servicos, informagdes do mercado e inovagdes, consultorias
técnicas e comerciais, enfim, ter alta competéncia técnica e confidencialidade. Em
resumo: o comprador industrial tem a expectativa de ser atendido por um profissional
de vendas, segundo Siqueira (1995, p. 28), “... capacitado, ponderado, sébrio e

respeitoso”.

A Figura 8 apresenta uma piramide com as qualidades que um vendedor
industrial de sucesso deve possuir. Em seu pico, esta a personalidade, composta por
elementos, como, aparéncia, comunicacao, sociabilidade, interesse pelo trabalho sem
uma rotina e horario definido, confianga, tenacidade, bom humor e respeitabilidade.
Na extremidade inferior, estdo as habilidades de vendas, determinadas pela
experiéncia que o vendedor industrial possui dos modelos de compra e venda de cada
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consumidor, o controle sobre as habilidades e ferramentas da venda industrial, bem
como a empatia, determinada pelo talento de o vendedor industrial se portar da
mesma forma que o cliente, nos sentimentos e pensamentos. No centro, esta o
conhecimento, determinado pelo saber das propriedades técnico-comerciais dos
produtos que comercializa, do mercado em que atua, do setor manufatureiro, da
concorréncia e das técnicas de transacao comercial. Esse conhecimento é obtido por
treinamentos especializados das organizagdes, reflexdes sobre o sistema e
experiéncia de trabalho (SIQUEIRA, 1992).

PERSONALIDADE

HABILIDADE DE VENDAS

Figura 8 - Qualidades do vendedor industrial de sucesso
Fonte: Siqueira (2007)

2.3.2.2 O atendimento do cliente pelo Vendedor

Em meados da década de 1940, principalmente na América, a venda pessoal
tornou-se mais profissional, ndo somente em funcdo das imposicdes dos clientes
fatigados da grande coagdo e de discursos mentirosos dos vendedores, mas
especialmente pela necessidade de maiores informacdes na venda. Nesse contexto,
a exigéncia de mercado da época impde a profissionalizagdo dos vendedores,
considerados ainda como amadores. O conceito desta profissionalizagao € destacado
na abordagem da orientagao para o consumidor, a fim de apresentar uma venda com

maior credibilidade no encontro da satisfacdo do cliente (COBRA, 1994).
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Conforme Bretzke (2000), o atendimento corresponde a todas as agdes que
pretendem corresponder as necessidades dos consumidores, podendo ser feito por
meio de uma chamada telefénica, uma execugao de conta, uma contestacdo, uma

solicitagdo de compra ou o envio de uma mensagem.

Para Almeida (1995), a qualidade do atendimento ndo se resume a
simplesmente a cordialidade com o cliente; trata-se de uma abordagem mais
profunda, constituida por um julgamento detalhado da interlocugcédo, da base, das
inovagdes tecnolodgicas, da assertividade na comunicagao e ndo menos, de todos os

envolvidos no processo de atendimento.

Uma falha muito habitual na atitude do vendedor é acreditar que a qualidade
do atendimento esta centrada somente na gentileza que, embora importante, é de um
baixo nivel de relevancia se nao estiver cercada de prudéncia, presteza, competéncia
e efetividade (ANGELO; GIANGRANDE, 1999).

Compreender qualidade no atendimento apenas como cortesia € um erro
muito comum. Numa avaliagdo quanto a qualidade no atendimento, a cortesia tem
valor muito pequeno se nao estiver acompanhada de atencgao, rapidez, eficiéncia e
eficacia (ANGELO; GIANGRANDE, 1999).

Para Blake e Mouton (1989), ndo ha um modelo unico de vendas que seja
eficiente para todos os tipos de compradores. Os modelos de compra sao tao diversos
quanto os modelos de venda. Existe uma variagao das propensdes dos compradores
em funcéo da forma de compra e também do estilo do vendedor. Certos compradores
sdo mais distraidos, outros menos agressivos e outros somente prestam ateng¢ao no
discurso dos vendedores das empresas renomadas. A ideia de que a competéncia em
vendas resulta da combinagao da atitude do vendedor com as atitudes do comprador
corroboram a de que o agente de vendas deve ser aperfeigoado em varias estratégias

de vendas.

Para Angelo e Giangrande (1999), existem duas perspectivas na interagéo do
vendedor com o consumidor: o resultado fisico ou o produto adquirido e o resultado
intangivel, tendo este ultimo um alto grau na escala de valores dos clientes que

percebem a dessemelhancga na qualidade do atendimento.
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2.3.2.3 A formacgao ideal de um vendedor

Segundo Cruz (2011), € algo do passado um vendedor colocar sua maleta
embaixo do brago e sair vendendo seu produto. Um bom profissional ndo nasce
sabendo, necessitando assim de uma formacédo adequada conseguida em cursos,
sites, escolas e em Universidades. Um vendedor atuante possui formacado académica
em areas de conhecimento tradicionais, e se ndo apresentar uma boa cultura e uma
rica argumentacgéao, este vendedor podera se sentir intimidado na interlocu¢do com um
cliente que possua boa formacao e status. Esta formacao deve ser solida e adequada,
além de conhecimentos especificos referentes ao produto ofertado, também
conhecimentos nas areas de psicologia, sociologia, comunicagdo, marketing e
tecnologia da informacao.

Para Sundheim (2011), a maioria das empresas respeitaveis dentro do
segmento de vendas para empresas, ndo aceitam menos do que uma certificacéo de
graduacgao realizada em uma universidade conceituada pois, em uma venda de
negoécios, o vendedor interage com executivos com alto nivel de recursos
educacionais. O autor salienta que a formacdo em MBA (Master of Business
Administration) praticamente pouco influencia na carreira de um profissional de
vendas, dando énfase para certificados de graduagdo. Conforme What... (2017),
apesar de nao ser necessario para o profissional de vendas o estudo de péds-
graduacgao, ele pode colaborar para o desenvolvimento do profissional.

Na opinido de Moreira (2016), dois cursos de graduagcdo podem colaborar

significativamente para a carreira de um profissional de vendas, sendo:

eMarketing — o profissional conhecera as oportunidades de
mercado na atragao, atendimento as expectativas, fidelidade e imagem
positiva na mente e coragao do cliente, sobre os produtos ou servigos
ofertados.

e Administracdo de empresas — o profissional obtera um
bom conhecimento sobre fatores inerentes de uma empresa
estudando: direito trabalhista, matematica financeira, recursos
humanos e marketing.

Moreira (2016) complementa que ndo existe um curso melhor ou pior,
ou seja, existem otimos vendedores que se graduaram em Engenharia, Direito
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e Matematica, e estes informam que a graduacido colaborou e colabora no
trabalho cotidiano.

A psicologia também é um importante conhecimento para o profissional
de vendas. Em varios momentos do seu cotidiano ele utiliza o conhecimento da
psicologia, sugerindo expectativas quanto ao comportamento e pensamentos
no inter-relacionamento entre vendedores e clientes. O profissional de vendas
agrupa recursos psicolégicos para a identificacdo de comportamentos, a
persuasao e a conversao destes para seu beneficio, levando a venda, gerando
desejos anteriormente ndo evidentes, conduzindo a questionamentos verbais
em funcdo do que ouve e seleciona, projetando suas alegacdes futuras,
estruturando informacdes, revelando convicgdes, neutralizando recursos de
defesa, esbocando e alterando propdsitos em funcdo de cada situacao
(ALENCAR, 2008).

2.3.2.4 A importancia do conhecimento técnico do Vendedor

O conhecimento transformou-se em um elemento indispensavel para a
formacéo dos valores, devido as inovagdes, produgdes e vendas que fornecem um
grande volume de conhecimento para a sua gestdo. Mudangas ocorreram na forma
de agir dos vendedores, que passaram a ser intermediadores de conhecimento e sao
aguardados pelos clientes para Ihes transmitir conhecimentos técnicos (VERBEKE et
al, 2011). Reid et al (2007) salientam que uma das principais habilidades de um
vendedor é a de absorver as informagdes obtidas dos clientes, organizar e formar
conhecimento, para posteriormente transmitir para os compradores. Gobe et al (2012)
corrobora que produtos de alta tecnologia necessitam de sdélidos conhecimentos
técnicos de um vendedor a fim de que o mesmo compreenda o que o cliente precisa

€ possa elaborar uma proposta que realmente supra as necessidades dos clientes.

O conhecimento técnico de um vendedor é dividido pelo seu conhecimento
sobre os produtos comercializados, pelo conhecimento de sua organizagdo, pelo
conhecimento do seu consumidor e segmento, que |lhes garante seguranca para
conquistar a credibilidade e satisfazer as expectativas do cliente, além de ajudar os

vendedores a flexibilizarem suas atitudes aos diversos tipos de clientes e maneiras de
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comercializagdo ( MANNING et al, 2012; WEITZ et al, 2009). Os autores reforcam que
o0 conhecimento do vendedor com relagdo ao produto atinge as etapas do
desenvolvimento, qualidade, formas e capacidade de manufatura, determinacées de
performance, conservagao e pos venda dos produtos e condigdes comerciais.

Segundo Castleberry e Tanner (2011), uma forga de vendas competente, com
relagdo aos bens comercializados, tem a obrigacdo de conhecer os seus
procedimentos de fabricagéo, quais os servigos estdo agregados a estes bens, a inter-
relagdo com outros bens e como corresponderao as exigéncias de seus clientes, bem
como o0 conhecimento total dos bens de seus concorrentes tanto quanto dos seus,
tendo em vista a solicitacdo frequente da comparagao entre os bens correspondentes.
Gordon (1998) considera que um dos principais elementos de uma venda direcionada
aos clientes, € a perfeita clareza na descricdo dos bens para aos mesmos.

Las Casas (2005) reforga que o vendedor competente necessita de um grande
dominio do mercado e estar frequentemente atento as informagdes, ndo somente dos
produtos que vende e dos produtos concorrentes, mas também do maximo de
informagdes que o ajude no contato pessoal com seus clientes existentes e na
prospeccgao de clientes em potencial. O vendedor deve, acima de tudo, ser persistente
no alcance de suas metas e exibir grande convicgdo em seu discurso a fim de cativar

a confiabilidade do cliente.

De acordo com as entrevistas, observacbes e simulacdes com pessoas
envolvidas na venda de tintas industriais, Pinto (1996), constatou a forte ligagao e
valorizagcdo da atividade técnica com a de vendas. Ao questionar as pessoas a
respeito da possibilidade da venda de um produto se auto vender, obteve um retorno
unanime com afirmagdes que sem um vendedor com conhecimentos técnicos e
também da assisténcia técnica a venda do produto poderia ser prejudicada. O autor
complementa, ainda, que o conhecimento técnico sobre o produto possui grande
influéncia no parecer do consumidor em seu procedimento de compra, em caso de
indeciséo, este consumidor questiona sobre o conhecimento técnico para facilitar sua
decisdo de compra, mostrando que o cliente necessita de informagdes e prestigia
quem as tem por meio da reflexao das informacoes técnicas fornecidas pelo vendedor

industrial.

O vasto conhecimento do produto que esta sendo negociado permitira ao

cliente constatar no vendedor o quanto ele é experiente e perito, fornecendo e
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indicando o que realmente € imprescindivel sobre os produtos e que atenda as suas
expectativas (LEWISON, 1997).

O conhecimento técnico é dividido de duas maneiras: conhecimento explicito
e conhecimento tacito. O conhecimento explicito € conservado nos modelos e tutoriais
da organizacgéo a qual, por meio destes modelos, os individuos que fazem parte do
processo de trabalho sao treinados a fim de garantir que seus afazeres acontegam
conforme as instrugdes e praticas arquivadas nestes tutoriais. O conhecimento tacito
nao pode ser redigido, pois € o que os individuos desenvolvem no decorrer da sua
existéncia (GUZELLA, 2016).

2.4 Fatores que influenciam no desempenho do Vendedor

Para Walker, Churchill e Ford (1977) fatores que podem ser autocontrolados
como, por exemplo, a compreensao a respeito de seus atributos e tarefas, a serem
executadas na obtencdo do desempenho esperado; o estimulo, que interfere no
dimensionamento do esfor¢o empregado na pratica de vendas; e a pericia ou
habilidade, que determina a qualidade do esforco empregado, influenciando o
desempenho de um vendedor.

Fatores como o carater natural, a preparagcao e o estimulo determinam o
desempenho de um vendedor. Agentes de vendas distintos, porém com
pessoalidades inerentes de cada um, conduzirdo a forma de preparagéo e estimulos
necessarios, pois, apesar de existirem individuos que nascem com a habilidade de
vendas, caso nao receba estimulos e preparacdo adequada, deixardo de ter o titulo
de bons vendedores (COBRA, 1994).

O desempenho do vendedor, segundo Krishnan, Netemeyer e Boles (2002),
tem sua influéncia pelo grau de competitividade inerente ao vendedor, por intermédio
de sua autocapacidade e por meio do esforgo aplicado no cumprimento das atividades
de vendas. Para Bagozzi (1980), o desempenho do vendedor é fruto do seu esforgo e
da relagdo com seus gestores e clientes. Wachner, Plouffe e Grégoire (2009)
destacam a relevancia das habilidades nas fung¢des de vendas e sobre o desempenho
do vendedor. Matsuo e Kusumi (2002) acreditam que representantes de vendas, com
desempenho arrojado, praticam uma abordagem planejada para o cliente quanto para
seu trabalho diario de vendas.
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Em ordem crescente de relevancia, conforme meta-analise de Churchill et al.
(1985), os fatores que influenciam o desempenho do vendedor sdo: fatores por
particularidades pessoais; fatores institucionais e do meio ambiente; estimulo; talento;
graus de habilidade e a compreensdo de seus atributos inclusos na instituicao e nos
métodos de comercializagdo. Churchill et al. (1985) reforgam que, o tipo do produto a
ser comercializado ou das circunstancias como as vendas acontecem, podem
influenciar e aumentar o peso dos fatores que influenciam o desempenho do

vendedor.

Em outra meta-analise, obtida por meio da pesquisa de publicacbes entre
1982 e 2008, Verbeke, Dietz e Verwaal (2010) constataram que a variedade de
atributos, a qualidade do conhecimento, o comprometimento com sua ocupacgéao, o
nivel de integracdo com o meio e a sapiéncia relativa a vendas sdo os fatores
fundamentais na influéncia do desempenho dos vendedores, concluindo que seu
trabalho sucede ao trabalho de Churchill et al. (1985), pois considera que a sapiéncia
relativa a vendas e o nivel de adaptagcao ao meio sdo subdivisées do que Churchill
conceitua como graus de habilidades, que a qualidade do conhecimento € uma
subdivisdo do talento, o comprometimento com sua ocupacdo € uma subdivisdo do
estimulo e a variedade de atributos dos vendedores é uma subdivisdo da
compreensao de seus atributos inclusos na instituicio e nos métodos de

comercializagao.

No Quadro 11, Donassolo (2011) descreve alguns trabalhos com um resumo
dos possiveis influenciadores do desempenho do vendedor e seus fatores

correlacionados.

Fatores como o carater natural, a preparacdo e o estimulo determinam o
desempenho de um vendedor. Agentes de vendas distintos, porém com
pessoalidades inerentes de cada um, conduzirdo a forma de preparagao e estimulos
necessarios, pois, apesar de existirem individuos que nascem com a habilidade de
vendas, caso ndo receba estimulos e preparagcdo adequada, deixardo de ter o titulo
de bons vendedores (COBRA, 1994).

Segundo Hunter e Perreault (2007), dentro do conceito de venda relacional,
os clientes tém sido considerados como integrantes na percepgao e apresentagao de
caracteristicas do desempenho dos vendedores. Shannahan et al. (2015) sugerem

que, neste cenario de venda relacional, o relacionamento e 0s processos
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administrativos da venda contam diretamente da intensa atuagcdo, cooperacédo e
informacgdes dindmicas dos clientes que, bem integrados com os vendedores, facilitam
os esforgcos da venda pessoal, ou seja, tendo um vendedor alcangado sua meta
pessoal, de certa forma, ao menos uma parcela, é em fungdo do trabalho realizado

em conjunto com seus clientes.

Quadro 11 - Influenciadores de desempenho

Correlagao

Autor Ano Possiveis influenciadores de desempenho . .
principal

Fatores pessoais, organizacionais e ambientais; Motivagéao,
Walker,Churchill eFord | 1977 |atitude, niveis de habilidades. Percep¢cdo do seu papel no
processo de vendas

Percepgéo do
papel no processo

1980 Esforgo do vendedor, interagdes entre o vendedor, clientes,

Bagozzi ) N
gerentes e outros relacionados a venda

Esforgo

Behrman e Perreault | 1984 | Qualidade das apresentacdes de vendas Habilidades

Fatores pessoais, fatores organizacionais e fatores ambientais,
Churchill et al. 1985 | motivagao, aptidao, niveis de habilidades, percepgdo do seu
papel no processo de vendas

Percepgéo do
papel no processo

Fatores externos como territério de vendas, o

Weitz, Sujan e Sujan | 1986 . .
compromisso dos clientes e a sorte

Fatores exdgenos

Autoconfianga, perseveranga, nivel elevado de energia,
Lee e Gillen 1989 | vontade de ganhar dinheiro e status, habito de trabalhar Autoeficacia
arduamente, e a tendéncia a ser muito competitivo

Ingram, Lee e Skinner | 1989 | Compromisso, motivagdo e esfor¢o Esforco

O feedback como fator informacional e motivacional e a

Jaworski e Kohli 1991 aceitacdo do feedback por parte do vendedor

Autoeficacia

Orientagcdo dos Gerentes: O trabalho inteligente

Sujan, Weitz e Kumar | 1994 conjugado com o trabalho duro.

Habilidades

Esforgo, conhecimento, habilidades, sorte, suporte da

DeCarlo,Teas eMcEnroy| 1997 g
Organizagao

Conhecimento

Kohli, Shervani e | 1908 Orientagdo dos Gerentes em busca do resultado no curto

Challagalla prazo — orientagdo para vendas Habilidades
Vinchuret al 1998 | Motivacgao, atitude e nivel de habilidades Habilidades
Brown e Peterson 1999 Competitividade, instrumentalidade, ambiguidade de papéis, Esforco

conflito, esfor¢o

Processo de comunicagdo entre vendedor e supervisor
Quigley e Bingham 1999 | (feedback) e as expectativas acerca dos resultados e da Autoeficacia
liberdade para a tomada de decisdes

Krishnan, Netemeyer

2002 | Nivel de competitividade, auto-eficacia, esforgo Auto-eficacia
eBoles

Orientagao para o cliente em conjunto com

Matsuo e Kusumi 2002 meétodos ativos de vendas (pressao)

Habilidades

Ahearne, Hughes A Tecnologia da Informagéo aplicada aos processos de

eSchillewaert 2007 vendas Fatores ex6genos
Esforco do vendedor; Influéncia do estilo da lideranga,
Jaramillo e Mulki 2008 | das caracteristicas intrinsecas do vendedor e a demanda dos Esforco
clientes
Wachner, Plouffe e | 2009 | Habilidades de vendas Habilidades
Grégoire Sales Orientation x Client Orientation
Verbeke, Dietz e 2010 | Ambiguidade de papéis, aptiddo cognitiva, grau de Conhecimento
Verwaal adaptabilidade, engajamento no trabalho, conhecimentos

relacionados a vendas

Fonte: Donassolo (2011)
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2.4.1 Fatores que determinam o desempenho do vendedor na visao do cliente

O relacionamento entre comprador-vendedor, conforme descrito por Gronroos
(1993), indica a amplitude da funcdo qualidade, bem como confia ao cliente
praticamente todas as qualidades técnicas dos efeitos desse relacionamento.
Denominado como a “Hora da Verdade”, o momento e o local onde e quando o
prestador de servigos tem a condicdo de expor ao consumidor a qualidade do seu
servigo, é a definicdo apresentada por Normann (1984) apud Gronroos (1993).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), por meio de um mecanismo de
avaliagdo para a compreensao e analise dos clientes a respeito da qualidade da
prestacdo de servicos, apresentam cinco fatores de desempenho, conforme Quadro
12.

Ainda segundo os autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), de forma
distinta ao modelo de servico observado e, em funcdo dos resultados de suas
pesquisas, o fator responsabilidade €& considerado de maior relevancia entre os
demais, seguidos pela seguranga, responsividade, tangiveis e a empatia. Mesmo
tendo sua devida relevancia, a empatia correlacionada com a qualidade geral do

servico prestado apresenta também a menor relevancia com relacdo aos demais.

Quadro 12 - Fatores de desempenho valorizados pelo cliente

FATORES CONCEITO

Confiabilidade Capacidade de executar o servico com credibilidade e de forma objetiva
e segura.

Caracteristicas de rapida atencdo e disposicdo no auxilio das

necessidades dos clientes.

Caracteristica de cortesia e conhecimento do prestador de servigo,

Responsividade

SO motivando crédito e solidez.
. Caracteristica de identificagdo com o cliente, sentindo, desejando e
Empatia !
aprendendo da mesma forma que o cliente.
Tanaivei Aparéncia tanto pessoal quanto dos elementos fisicos envolvidos na
angiveis

prestacao dos servicos.
Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) — Adaptado pelo autor

Corréa e Caon (2006) propéem algumas caracteristicas de desempenho que
podem ser valorizadas e apresentam relevancia para os clientes na prestagcao de

servicos do vendedor, conforme descritas no Quadro 13.
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CARACTERISTICAS CONCEITO
Acesso Facilidade da comunicagao do cliente com o prestador de servico.
Velocidade Agilidade no atendimento da solicitacdo do cliente e presteza na

efetivacdo do servigo prestado.

Consisténcia

Inexisténcia de variagédo entre o tempo de execugao da proposta e o de
entrega real do servigco. Transparéncia quanto as informagbes da
proposta.

Competéncia

Nivel de preparo e conhecimento do prestador de servigo na execugao
do mesmo.

Atendimento

Nivel de disposicdo, entusiasmo, vontade, cordialidade, polidez e
cortesia apresentado pelo prestador de servico no atendimento ao
cliente.

Nivel de capacidade de mudar os pacotes de servigos adequando as

Flexibilidade reais necessidades dos clientes. Velocidade e facilidade na alteragéo
dos pacotes de servicos.
Seguranca Avaliacao do grau do risco do cliente devido ao servi¢o prestado.
Custo Valores cobrados envolvidos na execugao do servico.
Dignidade, seriedade e lealdade no tratamento do cliente de servigos.
Integridade Credibilidade quanto a garantia do servico em caso de erros na

execucao do servico.

Comunicacao

Assertividade na intercomunicagdo com o cliente, constituindo a devida
clareza nas informacdes.

Fonte: Corréa e Caon (2006) — Adaptado pelo autor
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3METODOLOGIA

3.1 Classificagao dos Métodos de Pesquisa

A composicao de um trabalho cientifico inicia-se pela selecao do foco da
pesquisa, que é a definicdo primordial a ser investigada, constituida por meio de um
amplo trabalho de revisao da bibliografia, recomendagé&o de amigos, pesquisadores,
ou desenvolvido a partir do conhecimento, que sustenta a definicdo da metodologia
(CRESWELL, 1994).

3.1.1 De acordo com a abordagem

Conforme Pereira (2007), definido o foco, o passo seguinte é a escolha do
modelo de pesquisa que orientara as proximas acdes. Pela perspectiva da maneira
da abordagem do problema, esse modelo de pesquisa pode ser qualitativo ou
quantitativo (PEREIRA, 2007; DA SILVA, 2005).

Para Da Silva (2005), a pesquisa quantitativa julga todas as coisas que podem
ser quantificaveis, significando a tradugdo em numeros para a classificagdo e analise
de opinides e informacgdes, sendo necessaria para isto a utilizacdo de recursos e
técnicas estatisticas. Por sua vez, a pesquisa qualitativa julga a existéncia de uma
inter-relacéo entre o mundo real e o individuo, ou seja, um elo intrinseco entre o
mundo objetivo e a intangibilidade do individuo, ndo requerendo a tradugao dos

numeros nem necessitando de recursos e técnicas estatisticas.

Para Bryman (1989), as analises quantitativas sao classicas, com preceitos e
metodologias claras, fixas e de baixo risco, da mesma forma como os instrumentos e,
com menor tempo gasto, o que ndo se apresenta, nas analises qualitativas, pois estas
nao possuem preceitos e metodologias claras e fixas, tendo a necessidade de acolher
os riscos pertencentes aos procedimentos que admitem duvidas.

3.1.2 De acordo com o objetivo

De acordo com os objetivos, as pesquisas podem ser classificadas em

Pesquisa Exploratéria, Pesquisa Descritiva e Pesquisa Explicativa (GIL, 1991).



79

A Pesquisa Exploratéria proporciona maior intimidade com o problema a fim
de torna-lo compreensivel e propiciar um solido conceito para a elaboracdo das
hipoteses, envolvendo investigagdo bibliografica, entrevistas com individuos que
presenciaram experiéncias praticas com o problema de pesquisa e a interpretacao de
modelos que possam estimular o entendimento, sendo evidenciadas normalmente
pelas pesquisas bibliograficas e estudos de caso (GIL, 1991; MALHOTRA, 2004).

A Pesquisa Descritiva descreve os atributos de uma predeterminada
populagdo ou episddios ou a definicdo dos vinculos entre variaveis, com a utilizagao
de praticas normalizadas de coleta de dados, como questionarios e analises

sistematicas, sendo assumidas geralmente na forma de levantamento (GIL, 1991).

A Pesquisa Explicativa identifica os principios que estabelecem ou colaboram
na ocorréncia dos fendmenos, explicando a razdo das coisas devido ao
aprofundamento cognitivo. Em ciéncias naturais ha a necessidade da utilizagado do
método experimental, e nas ciéncias sociais, da utilizagdo do método observacional,

assumindo, geralmente, a forma de Pesquisa Experimental e Pesquisa Expo-facto.

3.1.3 De acordo com os procedimentos técnicos

Ja de acordo com os procedimentos técnicos, as pesquisas, segundo Gil
(1991), sdo classificadas em: pesquisa Bibliografica, quando desenvolvida por
referéncias teoricas ja publicadas, composta essencialmente de livros, artigos de
periddicos e nos dias atuais por teorias publicadas na Internet; pesquisa Documental,
elaborada a partir de materiais sem procedimento de analise critica; pesquisa
Experimental, por meio da determinagdo de um elemento de estudo, distinguindo-se
os fatores que sao qualificados para sua influéncia, conceituam-se os modelos de
controle e de observagao das influéncias dos fatores sobre o objeto; Levantamento,
por meio da interrogacao direta dos individuos cujas atitudes se pretendem conhecer;
estudo de caso, quando se aprofunda laboriosamente no estudo de um unico ou
alguns elementos, permitindo uma abrangéncia significativa e detalhada no
conhecimento destes elementos; pesquisa expost-facto, tendo a execucao dos
experimentos apos os fatos; pesquisa acao, quando desenvolvida e executada em
estreita combinagdo com uma acgéo ou com a solugdo de uma dificuldade global, e

possui 0 envolvimento cooperativo ou participativo dos pesquisadores e integrantes
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representativos da circunstancia ou do problema e a pesquisa participante,

desenvolvida a partir da influéncia reciproca entre pesquisadores e elementos

integrantes das ocorréncias investigadas.

Quadro 14 — Tipos de Pesquisa

Tipo

Definicao

Objetivos e Caracteristicas

Estudo de caso

Define-se por uma investigagéo empirica
que investiga um fendbmeno
contemporaneo dentro de um contexto
da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto
nao estdo claramente definidos. Pode
ser Unico (holistico) ou casos mlltiplos

(YIN, 2005).

Aprofundar o conhecimento acerca de
um problema nao suficientemente

definido (MATTAR, 1996).

Survey

Compreende um levantamento de dados
em uma amostra significativa acerca de
um problema a ser estudado cujos
resultados e conclusdes serdao obtidos
através de analise quantitativa desses
dados (GIL, 1996).

Contribuir para o conhecimento de uma
area particular de interesse por meio da
coleta de informagdes sobre individuos
ou sobre os ambientes desses individuos
(FORZA, 2002).

Modelamento e

Simulagao

Usa técnicas matematicas para

descrever o funcionamento de um
sistema produtivo (BERTO e NAKANO,

2000).

Investigar a relagdo causal e quantitativa
entre um conjunto de variaveis em dado
dominio (BERTRAND e FRANSOO,

2002).

Pesquisa-acao

Define-se por uma pesquisa com base
empirica, concebida e realizada em
estreita associagdo com uma agdo ou
com a resolucao de problema coletivo e
no qual os pesquisadores e participantes
encontram-se envolvidos de modo
cooperativo e participativo (THIOLLENT,

1997).

O pesquisador participa do processo, €
interativa, soluciona problema e contribui
para a ciéncia, requer conhecimentos
étnicos, pode adotar tanto a técnica
qualitativa quanto a quantitativa, requer
pré-entendimento do ambiente
organizacional, deve ser conduzida em
tempo real e requer critérios proprios de
qualidade

(COUGHLAN e COGHLAN, 2002).

para sua avaliacao

Pesquisa
bibliografica /
revisdo da

literatura

Define-se como uma  atividade
importante para identificar, conhecer e
acompanhar o desenvolvimento da
pesquisa em determinada area do
conhecimento (NORONHA e

FERREIRA, 2000).

Possibilita a identificacao de
perspectivas para pesquisas futuras,
contribuindo com sugestdo de ideias
para o desenvolvimento de novos
projetos de pesquisa (NORONHA e

FERREIRA, 2000).

Fonte: Pereira (2007)
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No Quadro 13, sdo apresentados e caracterizados os tipos de pesquisas
comumente utilizados em engenharia de produgao e gestao de operagdes (FILIPPINI,
1997; FILIPPINI e VOSS, 1997; BERTO e NAKANO, 2000).

3.1.3.1 Survey

A pesquisa do tipo Survey, expressao em inglés que é proposta para
pesquisas em larga escala sobre um estabelecido problema, é caracterizada por uma
abordagem quantitativa objetivando retirar opinides das pessoas e obter as devidas
conclusdes por meio de questionarios ou entrevistas e se refere a um modelo
caracteristico de pesquisa social empirica (BABBIE, 1999; MALHOTRA, 2004; MAY,
2004; MIGUEL et al, 2012)

Segundo Babbie (1999), uma Survey apresenta as seguintes caracteristicas

com relagéo:

¢ ao tamanho da populagao: recolhe dados de muitos individuos ou de uma
quantidade relativa de pessoas;

¢ a0 tipo de amostra: consegue avaliar todos os elementos de uma turma ou
uma porcao de um publico-alvo;

eao tipo de coleta de dados: direta e padronizada, por aplicacdo de
questionarios ou entrevistas;

¢ a0 tipo de pergunta: conceitos, valores, conhecimento, comportamentos e
projetos;

¢ ao tempo de utilizag&o: para sondagens ou avaliagdes de processos;

¢ a0 que se utiliza: para extrair conclusées de um publico-alvo ou fatos que os

influenciam.

Segundo Babbie (1999) e Miguel et al (2012), uma pesquisa tipo Survey, em
funcdo do seu objetivo principal pode apresentar variagdes e ter trés finalidades:

e Exploratéria: objetiva possibilitar uma abrangente visibilidade sobre um tema
e intimidade com o problema tornando-o mais patente fornecendo estrutura

para outra pesquisa minuciosa.
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e Descritiva: objetiva principalmente a descrigdo das peculiaridades de
determinados fendbmenos e a distribuicdo dos fenbmenos na populagao,
fornecendo recursos para a idealizacao de teorias ou o refino das mesmas.

e Explicativa: objetiva principalmente na identificagcdo dos elementos que
estabelecem ou colaboram para o acontecimento de determinados

fendbmenos.

Em uma Survey, a técnica para obtengdo de uma amostra de uma populagao
€ chamada de amostragem, sendo a populagcdo um grupo de elementos que
caracteristicas semelhantes. Quando se necessita conhecer dados a respeito de uma

populagdo em estudo, € necessaria a coleta de uma amostra.

A amostragem pode ser Probabilistica ou N&o-probabilistica. (LAKATOS;
MARCONI, 2008).

Duas premissas fundamentam a amostragem probabilistica. A primeira
premissa deduz que entre os elementos de uma populagdo encontra-se alguma
semelhancga, de forma que a propriedade de interesse medida em um pequeno
numero de elementos possa representar essa mesma propriedade na populagao. A
segunda, acredita que algumas medigdes da propriedade de interesse nos elementos
aumentam o valor dessa propriedade na populacio, enquanto outras depreciam esse
mesmo valor. Ao se obter uma amostra de forma adequada, essas transformacgdes
propendem a equilibrar, fazendo com que a medida da propriedade de interesse na

amostra seja equivalente a medida da populagcdo (MATTAR, 2005).

A amostragem nado probabilistica € utilizada em cenarios nos quais a
amostragem probabilistica seja muito onerosa, ou também em casos em que a
representacdo dos interesses exatos da populagdo seja indispensavel (BABBIE,
1999).

Uma parte importante, que esta associada a uma Survey, é o instrumento de
coleta de dados e que, para esta coleta, € necessario o uso de um questionario.
Segundo Miguel et al (2012, p. 97), o questionario “¢ um instrumento de registro
formado por um conjunto de perguntas ordenadas cujas respostas o individuo que
responde pode ler e preencher sem a presenca do interessado”.

Segundo Babbie (1999) e May (2004 ), existem dois tipos de instrumentos de

coleta de dados:
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e Questionario autoaplicavel:

o pelos correios: suas vantagens é que permite a obtencdo de
grande quantidade de informagdo de uma unica vez e nao
possui a interferéncia do pesquisador. Como desvantagem tem-
se o seu alto custo, o tempo de demora do processo e o baixo
indice de retorno;

o pela Internet : tem como vantagens a alta taxa de retorno, o
custo quase zero e a velocidade do retorno dos resultados,
porém pode favorecer manipulagdes caso nao tenha uma senha
pra protecao;

o presencial coletiva: adequada para grandes investigagdes, com
baixo custo e alto indice de retorno das respostas pelos
entrevistados, como desvantagem é necessario permissdo de
terceiros e tem dificuldades com o tempo e as disponibilidade
dos entrevistados;

e Entrevista estruturada:

o Por telefone: apesar de ser indicada para grandes amostras a
distancia, possui baixa taxa de obtencao de respostas, um alto
custo e restringe os tipos de informacgoes;

o Face aface: adequada para grandes levantamentos, apresenta
altos indices de respostas e com baixo custo, mas também tem
dificuldades com o tempo e a disponibilidade dos entrevistados

e depende da autorizacio de terceiros;

3.4 Coleta, Tratamento e Apresentacao dos Dados

Uma pesquisa permite a geragao de alguns tipos de dados ou variaveis, sendo
estas conceituadas como uma classificagao ou grandeza, um montante variavel, uma
definicdo com valores embutidos, caracteristicas e propriedades encontradas em um
elemento de estudo e sujeito a determinagéo dos valores de sua grandeza (LAKATOS;
MARCONI, 2008). Segundo Babbie (1999), Pereira (1999), May (2004), Freitas (2009)
e Miguel et al (2012), estes tipos de dados e variaveis podem ser classificados em

numeéricas quantitativas e categoricas qualitativas sendo que os:
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Dados ou variaveis Nominais: sao apenas classificados, ndo apresenta
uma ordenag&o nem qualquer ranking, existem somente categorias ou
nomes. Exemplo: municipio em que habita; numero de pecgas
danificadas

Dados ou variaveis ordinais: existe a ordenagdo das categorias em
forma de ranking. Exemplo: frequéncia a escola: pouco, médio, muito;
grau de satisfacdo do cliente (ordenado em muito satisfeito, satisfeito,
insatisfeito ou muito insatisfeito)

Dados ou variaveis discretas: conseguidos por meio de contagem.
Exemplo: numero de itens com disformidade.

Dados ou variaveis continuos: conseguidos por meio de um instrumento

de medigado. Exemplo: grandeza de um orificio.

Na Figura 9, tem-se uma visualizagdo organizada da classificagao desses tipos

de dados:

Categdricas Numeéricas
Qualitativas Quantitativa
MNominal QOrdinal Discreta Continua
(Classificagéo) (Classificacéo) (Contagem) (Mensuraco)
Sexo, regido, tipo Grau de MN? acidentes, n° Lucro, peso,
de empresa satisfacdo (muito, de itens com didmetro,
pouco, nada) defeito orgamento

Figura 9 — Exemplos das classificagées das variaveis
Fonte: Miguel et al (2012)

3.4.1 Diagrama de Pareto

O diagrama de Pareto, de acordo com a Figura 10, é um grafico construido

por colunas que constituem a frequéncia de ocorréncia dispostas de forma

decrescente de relevancia. O grafico apresenta uma facilidade de identificagéo visual,

nas razbes mais relevantes, decompondo aquelas que verdadeiramente sao
importantes para o diagnéstico (FLEMMING, 2005).
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Figura 10 - Diagrama de Pareto
Fonte: Baba (2008)

Conforme Rotondaro et al (2002), o beneficio do grafico de diagrama de
Pareto é transmitir informagdes de uma maneira mais clara do que as tabelas,
facilitando assim um igual entendimento do grafico por todos de uma empresa, ou

seja, independente do grau de hierarquia.

3.4.2 Escala Likert

A escala de Likert fundamenta-se em considerar um fator e desenvolver um
grupo de afirmativas relativas ao seu conceito, ao qual as pessoas que irdo responde-
las vdo manifestar o seu grau de concordancia (JUNIOR e COSTA, 2014 apud
RENSIS LIKERT, 1932). Segundo Lima (2000), para a constru¢do de uma escala
Likert, se deve elaborar uma relacédo de sentencas que demostrem opinides extremas
- bem definidas tanto positivas quanto negativas — com relagao a atitude em estudo,
tendo a cautela de envolver todos os aspectos distintos que se relaciona com o
assunto e, a fim de validar esta escala, utilizar uma amostra significativa da populagéo
ao qual sera aplicado a escala de atitude, solicitando-os a indicagdo do seu grau de
conformidade com cada uma das sentencas em uma escala de 3,4,5,7 ou 11 pontos.
O Quadro 14 apresenta um exemplo da escala de medicao Likert de 5 pontos, com

relacéo ao grau de satisfacdo com um servigo (JUNIOR e COSTA, 2014).



Quadro 15 - Exemplo de escala de Likert em 5 pontos
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ESTOU SATISFEITO COM O SERVICO RECEBIDO:

Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5

Fonte: Junior e Costa (2014)

3.4.3 Analise Estatistica Multivariada

A anadlise simultdnea de varias caracteristicas sobre individuos ou objetos,
através de métodos e técnicas estatisticas na interpretagao tedrica dos dados obtidos,
é chamada de analise multivariada (COSTELLO; OSBORNE, 2005; HAIR et al. 2009).
A aplicacao da analise multivariada é de fundamental importancia para pesquisadores
comportamentais e administradores, tanto da area publica ou privada, a fim de
aumentar o conhecimento de fendmenos complexos de seu recinto de trabalho.
Qualquer um destes interessados que observam apenas as semelhancgas entre duas
variaveis, deixando de fazer a andlise multivariada, ignoram ferramentas poderosas

que retornariam resultados extremamente uteis (HAIR et al 2005).

Segundo Mallo (1985), o primeiro emprego das técnicas multivariadas
aconteceu em 1921, por Tildesley, a fim de classificar esqueletos pré-historicos em
grupos raciais baseado em dados antropométricos. De acordo com Ferreira (1996), a
reducdo de dados ou simplificagdo estrutural, a ordenagdo e agrupamento, a
investigacdo da dependéncia entre as variaveis, a predi¢ao, a construgéo e testes de
hipoteses, sdo os objetivos gerais conduzidos pela analise multivariada. Segundo
Regazzi (2000), embora as técnicas multivariadas visem o desenvolvimento na
solugdo de problemas caracteristicos da Biologia e Pisicologia, essas técnicas
também sdo empregadas na solugdo de outros modelos de problemas de diversas

areas da ciéncia.

Conforme Angelo, Castro & Hosokawa (1987 apud BATISTA, 1990) garantem
que em se tratando de multiplos parametros observados, a respeito de um Individuo
ou unidade amostral, as utilizacbes dos métodos de analises multivariadas elucidam
melhor a estrutura da massa de dados. A técnica multivariada apropriada, a ser
aplicada aos dados, depende da relacdo de dependéncia ou de interdependéncia
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existente entre as varidveis a serem analisadas e da escala dessas variaveis
(DILLON; GOLDSTEIN, 1994). Com relacao a dependéncia, a variavel € conhecida
como dependente quando esta é elucidada por diversas variaveis independentes; ja
a interdependéncia abrange o julgamento simultaneo das variaveis em um conjunto,
indefinido se a variavel é dependente ou independente (HAIR et al., 2009). Tratando-
se de uma andlise simultdnea de varias variaveis, na tentativa de localizar uma
estrutura subjacente ao conjunto integral de variaveis, as técnicas de Analise de
Componentes Principais ou PCA e a de Analise de Agrupamentos (HAIR et al, 2005)
ou também conhecida como Analise de Conglomerado ou Analise de Classificagdo ou
Analise de Cluster (MINGOTI, 2005), sdo consideradas como técnicas de
interdependéncia (HAIR et al, 2005).

3.4.3.1 Analise de Agrupamentos ou Analise de Cluster

A Analise de Agrupamentos ou, Analise de Conglomerado ou, Analise de
Classificagao ou a Analise de Cluster, por varias vezes antecedidas pelas Analises de
Componentes Principais, tem o intuito de disponibilizar um conjunto de partes distintas
no volume de dados, buscando reconhecer grupos hierarquicos, ascendentes,
excludentes das observagées (ANGELO; CASTRO E HOSOKAWA, 1987; HAIR et al,
2005; MINGOTI, 2005).

Segundo MALLO (1985), a Analise de Cluster (agrupamento) € realizada
baseada na semelhancga ou a uma distancia, e com a finalidade de agrupar individuos
restringindo a quantidade de grupos ou classes de semelhante natureza. Segundo
Gama (1980), a forma de calculo mais empregada na Analise de Cluster
(agrupamento) e que possui enorme facilidade no calculo é a distédncia Euclidiana.
Conforme Hair et al (2009), a Analise de Cluster (agrupamento) tem por objetivo
fundamental incorporar elementos baseados nas suas caracteristicas, ordenando-os
de maneira que cada elemento se assemelhe aos demais no agrupamento, resultando
em agrupamentos que exibam alta homogeneidade inclusa nos grupos e alta

desigualdade entre os grupos.

Existem diversos procedimentos de agrupamento, diferenciados em fungéo

do perfil do resultado a ser disponibilizado e as formas distintas de definicdo pela
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intimidade entre um elemento e um grupo ja constituido ou entre dois grupos (CRUZ;
CARNEIRO, 2006). Sao variadas as ciéncias de calculo ou sequéncias de raciocinios
elaborados para a Analise de Cluster (agrupamento), destacando-se neste caso os
dois principais tipos, os métodos nao hierarquicos e os hierarquicos, sendo os
hierarquicos os mais empregados (CORREA, 2014). Conforme Nogueira, Figueiredo
e Crocco (2008), os métodos hierarquicos sao subdivididos em classes aglomerativas
e divisivas, ndo sendo necessario a principio, a definicdo da quantidade de grupos,
diferentemente do método nao hierarquico que ocorre o contrario. Johnson e Wichern
(1982) determinam que o método hierarquico consiste em uma sucessdo de

composic¢oes ou divisdes.

No método hierarquico, baseado na matriz primitiva de dados, obtém-se uma
matriz harménica de semelhancas, iniciando a localizacdo de pares de elementos
(individuos) que possuam elevada semelhanga ou a menor distancia; nesta
combinagao, conforme planos hierarquicos de semelhanca, os pares sao escolhidos
dentre os varios métodos aglomerativos, a fim de que cada série de agrupamento
corresponda a uma ordem continua em forma decrescente de semelhanga. Na matriz
primitiva de coeficientes de semelhanga, os pares sédo representados pelo grau de
similaridade entre os pares de elementos (individuos), devendo ser dispostos em
conformidade com os graus de semelhanga ficando agrupados por uma ordenagao
hierarquica. Para a demonstracdo das afinidades dos elementos agrupados, os
resultados s&o arranjados em um grafico, representado em uma estrutura de arvore
designada por dendograma (LANDIM, 2000).

Segundo Mingoti (2005), ndo existe a necessidade de definicdo de grupos
para a aplicacdo do método hierarquico, porém depois de explorado, para o
diagnodstico dos resultados, a separagao dos grupos de dados em uma quantidade x
de subgrupos é comum, respondendo a fatores intrinsecos, mesmo existindo técnicas

que podem auxiliar esta escolha.

Existem varios métodos de agrupamentos hierarquicos, que sao diferenciados
principalmente pela definicdo da distdncia entre um elemento (individuo) e um grupo.
Os métodos mais usuais e que estido disponiveis nos diversos softwares estatisticos
sdo: “Método de ligagao simples, método de ligagdo completa, método ndo ponderado
de agrupamento aos pares, método de centroide, método de Ward em meio a outros
(CORREA, 2014; HAIR et al, 2005).



3.5 METODOS DE PESQUISA UTILIZADOS NESTE TRABALHO

Para propor um perfil ideal para o representante comercial industrial de
modo a atender as expectativas de seu segmento de mercado e de seus clientes e

para comprovar a hipotese apresentada no Capitulo 1, foram realizadas as

seguintes etapas, conforme figura 11 abaixo.

ETAPAS DO TRABALHO

Revisio da Titeratura

______________________ e

Etapa
Descritiva

Etapa
Exploratéria

Aplicagdo da técnica de segmentagdo e
Construgdo do questionario por
especialistas

Aplicagdo do questionario aos
clientes

Tratamento dos dados

Aplicacdo do questiondrio para os
especialistas

v

Analise dos dados

Analise da pesquisa dos
especialistas

Discussao dos resultados

v

Construgdo do instrumento de
pesquisa para clientes

[

Consideragoes Finais
(Conclusio)

Figura 11 — Etapas do Trabalho
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Realizagao da Pesquisa — Etapa Exploratoéria

Embora se possa encontrar, na literatura sobre o tema, um bom numero de
publicacdes sobre o perfil do vendedor industrial, este trabalho buscou apontar o perfil
ideal deste profissional, sob a 6tica dos seus clientes, salientando a importancia do
seu desempenho no segmento da industria. Esta etapa constituiu-se, assim, na

pesquisa exploratoria.

Na etapa exploratoria e qualitativa, apds o registro da revisdo de literatura,
elaborou-se um questionario com uma questdo (ANEXO A) para ser aplicado a 12
especialistas, considerados clientes experientes do segmento industrial, os quais
interagem diretamente com o vendedor desse segmento, a fim de obter respostas
sobre qualidades/atributos relevantes a um vendedor industrial. A escolha dos
entrevistados foi feita de forma aleatoria dentro da rede de organizagbes em que o
pesquisador tem relacionamento. Com as respostas elencadas, obteve-se o
julgamento e a validagdo de varias qualidades e/ou atitudes importantes em um
vendedor industrial. Posteriormente, os dados coletados foram analisados e
comparados entre todas as respostas de todos os especialistas. Em seguida,
registrou-se a quantidade das qualidades e/ou atitudes elencadas pelos especialistas
e fez-se a contagem das que eram comuns entre as respostas, conforme

apresentado na Tabela 2.

Com os dados registrados na Tabela 2, construiu-se a Tabela 3, com base
na teoria de uma das 7 ferramentas basicas da qualidade, denominada Diagrama de
Pareto, onde as qualidades/atitudes, consideradas relevantes para o desempenho do
vendedor industrial, segundo a 6tica dos especialistas/clientes, foram organizadas em
ordem decrescente de frequéncia com suas respectivas porcentagens, individuais e

acumuladas, facilitando a construgdo do Diagrama de Pareto, conforme Grafico 7.
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Tabela 2 — Qualidades/atributos elencados pelos especialistas

QUALIDADES/ ATITUDES ELENCADAS PELOS

ESPECIALISTAS ESPECIALISTAS QTD

E-1|E-2|E-3|E-4|E-5|E-6(E-7|E-8| E-9(E-10|E-11|E-12
111111 1 1 1 1
111 [1[1]1[1]1 1 1

©

Honestidade/ Etico
Conhecimento técnico do produto
Sanar todas as duvidas do cliente
Nao falar mal do concorrente
Néao subestimar o cliente
Lembrar que o cliente é o patrdao
Foco na satisfagao do cliente
Educado 1 1
Pontual 1 1
Disponibilidade / Eficiente no atendimento e na
solugao de problemas
Resiliente 1 1
Motivado 1 1
Humilde 1
Sempre entender as necessidades do cliente
rapidamente
Perseverante 1
Ter credibilidade/ Ser confiavel 11111 1 1 1 6
Estar munido de todas as ferramentas para vendas/
EPI'S minimos necessarios
Mostrar que acredita e conhece o que esta
vendendo / Transmitir seguranga
Feedbacks constantes sobre a evolugao do pedido
para os clientes. / Assessorar o cliente na obtengao 1 111 1 4
das informagoes.
Procurar em algum momento de forma sutil saber o
que o cliente acha do seu desempenho.
Preocupar e atuar fortemente com o Pés-venda 1 1
Boa Aparéncia
Flexibilidade/ Habilidade
Poder de negociagao
Reconhecer quando necessario uma concessao 1
saber Ouvir 1
Fluéncia Comunicativa.na exposigido dos produtos/
Objetivo e direto
Ligar para agendar as visitas. Nao aparecer sem
agendamento.

EEN
N

Alalalalalal—a
RN

=S ININ] O ININ|W[=|NIN|[=

-
-
-
-
-
-
-
~

-

Alalalala]—

Agendar visita somente quando tiver alguma
novidade ou produto que possa interessar o cliente

Fazer um check list para conhecer as possiveis e
necessarias necessidades dos clientes
Reconhecer os pontos de melhoria dos pontos de
melhoria do produto ou servigo ofertado ndo dando 1 1

desculpas.
Ser transparente. Cumprir o que prometer 1 1 1 1 4
Reconhecer o limite de insisténcia na oferta do
produto
Surpreender o cliente com algo a mais do que
simplesmente foi comprado pelo mesmo.
Ter conhecimentos Financeiros e fiscais 1 1

1 1

Conhecidas as Qualidades/Atitudes, consideradas relevantes para o
desempenho do vendedor industrial, segundo a 6tica dos especialistas/clientes, foi

atribuida a cada uma delas uma caracteristica ou fator de desempenho conforme a
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revisdo da literatura e, em seguida, foram agrupadas e correlacionadas pela variavel
QRF (Questao de Referéncia do Fator).

Tabela 3 — Tabela das Qualidades/Atitudes em ordem decrescente de frequéncia

QTD PORCENTAGEM
QUALIDADES/ATITUDES EVIDENCIAS PORCENTAGEM ACUMULADA

Q1 Conhecimento técnico do produto 11 10,78% 10,78%

Q2 Honestidade/ Etico 9 8,82% 19,61%

Q3 | Sempre entender as necessidades do cliente rapidamente 7 6,86% 26,47%

Q4 Ter credibilidade/ Ser confiavel 6 5,88% 32,35%

Q5 Preocupar e atuar fortemente com o Pés-venda 6 5,88% 38,24%

Q6 Disponibilidade / Eficiente no atendimento e na solugao de 5 4.90% 43.14%

problemas

Q7 Mostrar que acredita e c?.nhece o que esta vendendo / 5 4.90% 48,04%

Transmitir seguranga
Feedbacks constantes sobre a evolugao do pedido para

Q8 os clientes. / Assessorar o cliente na obtengao das 4 3,92% 51,96%

informagoes.

Q9 Reconhecer quando necessario uma concessio 4 3,92% 55,88%
Q10 Ser transparente. Cumprir o que prometer 4 3,92% 59,80%
Q11 Foco na satisfagao do cliente 3 2,94% 62,75%
Q12 Fluéncia Comunicatiya:na exp.osigéo dos produtos/ 3 2.94% 65.69%

Objetivo e direto
Q13| Reconhecer o limite de insisténcia na oferta do produto 3 2,94% 68,63%
Q14 Nao falar mal do concorrente 2 1,96% 70,59%
Q15 Né&o subestimar o cliente 2 1,96% 72,55%
Q16 Educado 2 1,96% 74,51%
Q17 Pontual 2 1,96% 76,47%
Q18 Resiliente 2 1,96% 78,43%
Q19 Motivado 2 1,96% 80,39%
Q20 Estar munido de tod.af, as ferramen’ta.s para vendas/ EPI'S 9 1.96% 82.35%
minimos necessarios
Q21 Ligar para agendar as visitas. Nao aparecer sem 2 1.96% 84.31%
agendamento.
Q22 Fazer um cht’ec.k list para f:onhecer as ;.)ossiveis e 2 1.96% 86.27%
necessarias necessidades dos clientes
Q23 saber Ouvir 2 1,96% 88,24%
Q24 Sanar todas as duvidas do cliente 1 0,98% 89,22%
Q25 Lembrar que o cliente é o patrdo 1 0,98% 90,20%
Q26 Humilde 1 0,98% 91,18%
Q27 Perseverante 1 0,98% 92,16%
Q28 Procurar em a.lgum momento de forma sutil saber o que o 1 0.98% 93.14%
cliente acha do seu desempenho.
Q29 Boa Aparéncia 1 0,98% 94,12%
Q30 Flexibilidade/ Habilidade 1 0,98% 95,10%
Q31 Poder de negociagao 1 0,98% 96,08%
Q32 Agendar visita somente quanfio tiver algum.a novidade ou 1 0.98% 97.06%
produto que possa interessar o cliente
Reconhecer os pontos de melhoria dos pontos de
Q33 melhoria do produto ou servigo ofertado ndo dando 1 0,98% 98,04%
desculpas.
Q34 Sur!)reender o clier.1te com algo a mais do que 1 0.98% 99.02%
simplesmente foi comprado pelo mesmo.
Q35 Ter conhecimentos Financeiros e fiscais 1 0,98% 100,00%

TOTAL

102
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O Quadro 16 apresenta a correlagcdo das Qualidades/Atitudes elencadas

pelos especialistas com os fatores que Corréa; Caon (2006) e Zeithaml; Parasuraman,;

Berry (1990), apresentam como relevantes.
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Gréfico 7 - Diagrama de Pareto — Quantidade de evidencias e quantidade de
Qualidades/Atitudes

Por fim, apds identificagdo das Qualidades/Atitudes validadas pelos

especialistas, foi possivel elaborar questdes para cada uma delas e construir o

instrumento final de pesquisa para ser aplicado por uma survey aos clientes do

segmento industrial que interagem diretamente com os vendedores industriais.

Este método de construgdo do questionario € conhecido como segmentagéo

de servigos e trata de arguir ao proprio pesquisado, o que ele valoriza no servigo a ser

prestado por um determinado profissional. Evita-se a criagao aleatéria de dados

fornecendo subsidios concretos principalmente em pesquisas de campo classificadas

como exploratorias.
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Quadro 16 — Correlagao entre Fatores e as Qualidades/Atitudes

FATORES QRF QUALIDADES/ATITUDES

COMPETENCIA | Q1 | CP1 Conhecimento técnico do produto

COMPETENCIA | a7 | cp2 Mostrar que acredita e conhece o que esta vendendo / Transmitir

seguranga

COMPETENCIA |Q12| cP3 Fluéncia Comunicativa.na e);r:?estfao dos produtos/ Objetivo e

COMPETENCIA [Q24| CP4 Sanar todas as duvidas do cliente

COMPETENCIA |Q31| CP5 Poder de negociagao

COMPETENCIA |Q35| CP6 Ter conhecimentos Financeiros e fiscais

ATENDIMENTO ([Q27| AT1 Perseverante

ATENDIMENTO |Q19| AT2 Motivado
INTEGRIDADE Q2 | INT1 Honestidade/ Etico
INTEGRIDADE |[Q14| INT2 Nao falar mal do concorrente
INTEGRIDADE |Q33| INT3 Reconhecer os pontos (je melhoria do produto ou servigo ofertado

nao dando desculpas.

FLEXIBILIDADE | Q9 | FLX1 Reconhecer quando necessario uma concessao

FLEXIBILIDADE |Q17|FLX2 Pontual

FLEXIBILIDADE |Q18]|FLX3 Resiliente

FLEXIBILIDADE |[Q23|FLX4 Saber Ouvir

FLEXIBILIDADE [Q30(FLX5 Flexibilidade/ Habilidade

FLEXIBILIDADE | Q6 | FLX6 Disponibilidade/ Eficiente no atendimento e na solugao de

problemas
ACESSO Q20| Acs1 Estar munido de todas as ferramen'ta.s para vendas/ EPI'S minimos
necessarios
ACESSO Q21|ACS2| Ligar para agendar as visitas. Ndo aparecer sem agendamento.
ACESSO a32|Acs3 Agendar visita somente quan.do tiver algum_a novidade ou produto
que possa interessar o cliente

COMUNICAGCAO |Q11|COM1 Foco na satisfagdo do cliente

COMUNICAGCAO |Q13|COM2 Reconhecer o limite de insisténcia na oferta do produto

COMUNICACAO |Q28|coms Procurar em algum momento de forma sutil saber o que o cliente

acha do seu desempenho.

COMUNICAGCAO |Q10|/COM4 Ser transparente. Cumprir o que prometer
VELOCIDADE Q3 [VEL1 Sempre entender as necessidades do cliente rapidamente
VELOCIDADE Q5 |VEL2 Preocupar e atuar fortemente com o P6s-venda
VELOCIDADE a8 |VEL3 Feedbacks constantes s?bre a evolugar{do pec-ildo para~os clientes.

| Assessorar o cliente na obtengao das informagées.
VELOCIDADE |Q22|VEL4 Fazer um check list para f:onhecer as E)osswels € necessarias
necessidades dos clientes
VELOCIDADE |Q34|VEL5 Surpreender o cliente com algo a mais do que simplesmente foi
comprado pelo mesmo.

RESPONSIVIDADE| Q4 [RES1 Ter credibilidade/ Ser confiavel
RESPONSIVIDADE| Q15| RES2 Nao subestimar o cliente
RESPONSIVIDADE| Q16| RES3 Educado
RESPONSIVIDADE| Q25| RES4 Lembrar que o cliente é o patrao
RESPONSIVIDADE| Q26 | RES5 Humilde
RESPONSIVIDADE| Q29 | RES6 Boa Aparéncia

4.2 Etapa Descritiva

Na etapa descritiva, considerada quantitativa, foi desenvolvida a aplicagao do

instrumento de pesquisa por meio de uma Survey na obtengdo de dados para o
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tratamento e utilizacao de procedimentos estatisticos multivariados a fim de facilitar a

analise destes dados.

4.2.1 Instrumento de Pesquisa

Apds a etapa exploratéria, com as Qualidades/Atitudes validadas pelos
especialistas identificadas e correlacionadas com fatores indicados no referencial
tedrico, o instrumento de pesquisa foi montado com 7 questdes, com o intuito de
identificar o perfil dos respondentes, e mais 35 questdes preparadas com base no que
eles consideraram relevante para o perfil de um vendedor industrial. Essas questbes
foram dispostas de forma aleatéria a fim de distanciar os fatores que estao
correlacionados e, futuramente, por meio de analise estatistica, serem agrupados para
verificacdo da existéncia desta correlagdo. O modelo utilizado na mensuracao das

Qualidades/Atitudes foi a Escala de Likert, desenvolvida por Rensis Likert.

O instrumento de pesquisa deste trabalho foi construido pela internet com a
utilizagao da ferramenta Google Formularios, que permite a inclusdo das questdes de
Perfil e as questbes a respeito das Qualidades/Atitudes, utilizando para estas
questdes a escala Likert de 5 pontos (ANEXO B). A ferramenta Google Formularios
foi escolhida também porque permite disparar e-mails para a populacéo respondente,
indicando o link da pesquisa que, ao ser respondida, automaticamente, € enviada ao

pesquisador que organiza as repostas obtidas em uma planilha do software Excel.

4.2.2 Aplicagdo dos Questionarios e coleta de dados

Para o presente trabalho, utilizando-se a técnica da amostragem néao
probabilistica, a Survey que, por sua vez era autoexplicativa (ANEXO B), foram
enviados 500 e-mails para profissionais, clientes e empresas do segmento industrial
que interagem diretamente com os vendedores industriais do Vale do Paraiba,
definidos pela lista de e-mails de clientes do pesquisador e também por e-mails das
empresas metal-mecanicas encontradas no anuario do setor. O retorno foi de 103
respostas, obtidas, automaticamente, e armazenadas em uma planilha do software

Excel, entre o periodo de 10 de outubro e 17 de novembro de 2016.
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4.2.3 Tratamento dos dados

Nesta fase, foram utilizados procedimentos estatisticos, separados em duas
partes: na primeira, utilizou-se a estatistica descritiva nas sete primeiras questdes
da survey com o objetivo de conhecer o perfil de seus respondentes e; na segunda,
uma analise multivariada dos dados referente ao restante das questdes da survey com
35 questdes referentes as Qualidades/Atributos validados pelos especialistas,
utilizando a analise de cluster a fim de obter um agrupamento das Qualidades/Atitudes

que mais se relacionam entre si.

As ferramentas utilizadas nos procedimentos estatisticos foram: o software
Excel, para estatistica descritiva, e o software STATISTICA 13.2 TRIAL VERSION,

para a analise multivariada de cluster.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 PERFIL DOS RESPONDENTES - 12 PARTE DA SURVEY

Tendo como objetivo o perfil dos respondentes da Survey, utilizaram-se 7
questdes, identificando os respondentes quanto ao grau de escolaridade, a idade, ao
género (sexo), ao departamento de atuagao dentro da empresa, ao tempo em que
interagem com vendedores industriais, ao tempo de experiéncia no segmento
industrial e, para finalizar, para identificar o perfil da empresa, identificando o seu
tamanho em fungdo do numero de empregados que possui. Destas 7 questdes, foi

feita uma analise estatistica descritiva dos dados, conforme graficos abaixo.

A 12 questdo “Qual seu grau de escolaridade? ”, as respostas foram assim
distribuidas: 33,98% possuem curso superior completo,22,33% possuem pds-
graduagdo completa e 12,62% possuem poés-graduacédo incompleta, compondo a
maioria dos respondentes, 68,93%, superando os 17,48% que possuem O Curso
superior incompleto. Observa-se que ndao houve nenhuma resposta para os que
possuem 1° Grau incompleto, 2° Grau incompleto e 2° Grau Técnico incompleto
(Gréafico 8).

= 0,00%

" 4.85% m10. Grau incompleto

" 2,91%
®10. Grau Completo

20. Grau incompleto

22,33% T
20. Grau Técnico incompleto

17,48%
m20. Grau Completo
m20. Grau Técnico Completo

m Superior Incompleto

m Superior Completo

33,98%

m Pés-Graduagao Incompleto
m Pés-Graduagao Completo

m Curso Técnico Especializado ( SENAI)

Grafico 8 - Grau de Escolaridade

A 22 quest&o “Qual sua idade?”, os seguintes dados foram obtidos: 80,58%, a

maioria dos respondentes, estdo na faixa etaria entre 26 e 55 anos de idade e numa
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menor representatividade, estdo 8,74% com até 25 anos. Dos respondentes, nao

houve nenhum na faixa de acima de 65 anos (Grafico 9).

= 0,00%

10,68% 8,74%

m Até 25 anos

m De 26 até 35 anos
u De 36 a 45 anos

E De 46 a 55 anos

m De 56 até 65 anos

33,01%

29,13% m Acima de 65 anos

Grafico 9 — Faixa em que a idade esta inserida

1133

A 3?2 questdo ““Qual seu sexo? ”, constatou-se que a maioria, 92,23%, é

porcentagem de respondentes sdo do sexo masculino (Grafico 10).

7,77%

® Masculino

® Feminino

Grafico 10 — Género dos Respondentes

1

A 42 questdo ““Qual seu departamento de atuacdo?”, obtiveram-se os
seguintes dados: 51,46% dos respondentes, representando pouco mais da metade,
atuam na area de processos/producgao e diretoria seguidos de 48,54% que atuam nas

areas de compras, geréncia/supervisao e engenharia(Grafico 11).
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Grafico 11 — Departamento de atuagao dentro da empresa pelos respondentes

A 5?2 questdo ““Qual seu tempo de trabalho, sendo cliente, e atendido por
vendedores industriais?”, os dados obtidos foram: 84,47% dos respondentes
declararam que o tempo de atuagao nesse segmento esta na faixa entre 5 e acima de
15 anos; destes, 36,89% estdo nesse mercado ha mais de 15 anos, e 47,57%, entre
5 e 15 anos. A menor parte, 15,53%, respondeu que trabalha neste segmento ha
menos de 5 anos. Esses numeros revelam um certo grau de experiéncia dos

respondentes em relagao a interagdo com vendedores industriais (Grafico 12).

® Menos de 5 anos
mEntre 5 e 15 anos

® Mais de 15 anos

47,57%

Grafico 12 - Tempo de trabalho sendo atendido por vendedores industriais

(113

A 6% questdo ““Quantos anos de experiéncia possui, trabalhando na
Industria?”, 58,25% responderam que atuam no segmento industrial ha mais de 15
anos; e 34,95%, entre 5 e 15 anos. Esses dois grupos revelam um tempo de
experiéncia dos respondentes acima de 5 anos no setor industrial. Apenas 6,80%, a

minoria dos respondentes, atuam nesse segmento ha menos de5 anos (Grafico 13).
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® Menos de 5 anos
mEntre 5 e 15 anos

Mais de 15 anos

Grafico 13 - tempo de experiéncia trabalhando no seguimento industrial

Indagados sobre o numero de funcionarios que a industria emprega, ,
constatou-se que a maioria, 62,13%, ou atua em industrias que empregam entre 20 e
99 funcionarios, 25,24%, ou nas que empregam acima de 499 funcionarios 36,89%.
As demais respostas (37,87%) estdo entre as empresas que possuem até 19

empregados (19,42%) e entre 100 a 499 empregados (18,45%), conforme Grafico 14.

o
36,89%19,42 m Até 19 empregados

m De 20 a 99 empregados
De 100 a 499 empregados
m Acima de 499 empregados

25,24%

Grafico 14 — Tamanho da empresa dos respondentes quanto ao numero de empregados

5.2 PERFIL IDEAL DO VENDEDOR NA VISAO DO CLIENTE - 22 PARTE DA
SURVEY

A segunda parte da Survey foi composta de 35 questdes, medidas pela escala
LIKERT de 5 pontos, tendo em 1- Discordo totalmente, 2- Discordo parcialmente, 3-
Nao discordo e nem concordo, 4- Concordo parcialmente e 5-Concordo totalmente
(ANEXO B). As questbes foram colocadas de forma aleatéria, contemplando as 35
Qualidades/Atitudes elencadas e validadas pelos especialistas pesquisados e
consideradas fundamentais para a constru¢ao do perfil ideal do vendedor industrial na

visao do cliente.
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E apresentada uma andlise estatistica descritiva dos dados referentes a esta
segunda parte antes da aplicagao das técnicas de estatistica multivariada sobre as

mesmas questoes, conforme a Tabela 4.

Tabela 4 - Estatistica descritiva das questdes analisadas por meio de uma escala de Likert

. __| Qualidades/atributos

Questoes . .
correlacionados com - Valor Valor Desvio

da - N | Média . o ~
as questoes da Minimo | Maximo Padrao

Survey
Survey

QS1 Q1 103 4,90291 4 5 0,297525
QSs2 Q27 103| 4,54369 2 5 0,590392
Qs3 Q2 103| 2,31068 1 5 1,798851
Qs4 Q9 103| 4,47573 2 5 0,7389
QS5 Q20 103| 4,74757 3 5 0,458438
QS6 Q11 103| 3,20388 1 5 1,471022
QS7 Q3 103| 1,96117 1 5 1,29798
QS8 Q4 103| 1,50485 1 5 1,267031
Qs9 Q29 103| 3,93204 1 5 1,068829
QS10 Q7 103| 4,82524 1 5 0,549994
Qs11 Q19 103| 1,98058 1 5 1,188017
Qs12 Q14 103| 1,70874 1 5 1,209692
QS13 Q17 103| 2,12621 1 5 1,326056
Qs14 Q21 103 4,00971 1 5 1,216675
Qs15 Q13 103| 1,73786 1 5 0,979808
QS16 Q5 103| 1,34952 1 5 0,775972
QS17 Q15 103| 1,42718 1 5 0,903175
QS18 Q12 103| 4,65049 2 5 0,723672
QsS19 Q33 103| 4,52427 1 5 0,872731
QS20 Q18 103( 4,23301 1 5 0,830826
QSs21 Q32 103| 2,34952 1 5 1,369906
QS22 Q8 103| 2,15534 1 5 1,32663
QS23 Q16 103| 1,15534 1 5 0,519375
QS24 Q24 103| 1,26214 1 5 0,779154
QS25 Q23 103| 1,46602 1 5 0,99819
QS26 Q28 103| 4,14563 1 5 1,042318
Qs27 Q22 103| 4,37864 1 5 0,908743
QS28 Q25 103| 3,43689 1 5 1,411923
QS29 Q31 103| 3,1068 1 5 1,494517
QS30 Q30 103| 4,28155 2 5 0,691935
QS31 Q10 103| 1,35922 1 5 0,937815
QS32 Q34 103| 3,90291 1 5 1,175856
QS33 Q26 103| 1,60194 1 5 1,003326
QS34 Q35 103| 4,4466 2 5 0,723935
QS35 Q6 103| 4,71845 3 5 0,512921
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5.2.1 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS REFERENTES A 22 PARTE DA
SURVEY

Para ficar clara a apresentagdo dos dados, a cada questdo, elaborada em
funcao das qualidades/atitudes validadas pelos especialistas, foi atribuida uma sigla
correspondente. Por exemplo, a questdo 1 da segunda parte da Survey sera
considerada QS1, a questdo 2 sera considerada QS2 e assim sucessivamente. Vale
ressaltar que esta nomenclatura se refere somente a ordem das questdes da Survey,
pois cada questao ja possui uma referéncia conforme Tabela 3, em fungdo da ordem
decrescente de qualidades/atributos elencadas e validadas pelos especialistas e

mostrada na Tabela 4.

Com relacdo a Tabela 4, pode-se constatar que as médias das questbes
analisadas Q-1, Q-2, Q-4, Q-5, Q-6, Q-9, Q-10, Q-14, Q-18, Q-19, Q-20, Q-26, Q-27,
Q-28, Q-29, Q-30, Q-32, Q-34 e Q-35 encontram-se ao redor de quatro, ou seja,
havendo um predominio do nivel de concordancia, ficando as questdes analisadas Q-
3,Q-7,Q-8,Q-11, Q-12, Q-13, Q15, Q-16, Q-17, Q-21, Q-22, Q-23, Q-24, Q-25, Q-31

e Q-33 variando ao redor de 2 predominando um nivel discordante.

A seguir, os graficos, cuja numeragcdo vai de 15 a 49, apresentam,
respectivamente, a distribuicdo, em porcentagem, das respostas obtidas, pela Survey,
desde a QS1 até a QS35. Cada questédo apresenta uma afirmagao com 5 alternativas
de resposta: 12. Discordo totalmente; 22. Discordo parcialmente; 32. Nao discordo nem

concordo; 42. Concordo parcialmente e 52. Discordo parcialmente.

A afirmacéo da QS1 “O vendedor industrial deve ter conhecimento técnico do
produto que fornece”, 90,29% dos respondentes assinalaram que concordam
totalmente e 9,71% concordam parcialmente. As demais alternativas ndo foram
assinaladas. Esse dado revela que os clientes acreditam na importancia do vendedor
industrial dominar conhecimentos técnicos sobre o produto que oferecem e que esse

conhecimento contribui para fechar as vendas (Grafico 15).
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Grafico 15 — Vendedor Industrial deve ter conhecimento técnico do produto fornecido

A afirmacdo da QS2, “O vendedor deve ser sempre perseverante frente as
dificuldades da negociagao”, constatou-se que 58,25% dos respondentes concordam
totalmente com a afirmacéo. Esse dado parece revelar que, para esse grupo de
clientes, a finalizacdo da venda é sempre prioridade. Ja, para os 38,83% que
concordam parcialmente com a afirmacao, parece haver outras qualidades que devem
ser consideradas, além do fechamento da venda. 1,94% preferiu ndo discordar e nem
concordar e 0,97% discordam parcialmente e nenhum respondente discorda
totalmente. Observa-se assim que um vendedor industrial deve ser sempre
perseverante frente a qualquer dificuldade de uma negociagéo, buscando acertar o

alvo principal que € vender o produto e satisfazer o cliente (Grafico 16).
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Grafico 16 - O vendedor deve ser sempre perseverante frente as dificuldades da negociagao
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A afirmacdo da QS3, “A Honestidade e a Etica ndo sdo caracteristicas
totalmente relevantes em um vendedor industrial”, verifica-se que 60,19% dos
respondentes discordam totalmente e 8,74% discordam parcialmente, 1,94% néo
discordam e nem concordam, 1,94% concordam parcialmente, 29,13% concordam
totalmente e nenhum respondente ndo discordam e nem concordam. Observa-se,
nestas respostas, que a maior parte dos respondentes (68,93%) acredita que a
honestidade e a ética sdo muito importantes em um vendedor industrial e sdo virtudes
que mantém um relacionamento de parceria solido e duradouro. Ja a menor parte
(31,07%) nao considera que estas Qualidades/Atitudes s&o totalmente relevantes
para um vendedor industrial. Avaliando estas consideracdes, por ser uma questao
negativa, acredita-se que muitos dos respondentes que concordaram podem nao ter
entendido a questdo, ou entdo acreditam que sejam importantes, mas nao, totalmente

importante (Grafico 17).
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Grafico 17 - A Honestidade e a Etica ndo sdo caracteristicas totalmente relevantes em um
vendedor industrial

A afirmacéo da QS4, “Deve reconhecer, quando necessario, uma concess&o
a ser dada, evitando assim desgastar o processo de comunicagao na negociagao”,
constata-se que 59,22% dos respondentes concordam totalmente, 32,04%
concordam parcialmente, 5,83% nao discordam e nem concordam, 2,91% discordam
parcialmente, e nenhum respondente discorda totalmente. Observa-se, nestas
respostas, que a maior parte dos respondentes (91,26%) acredita que o vendedor

industrial deve reconhecer, quando necessario, uma concessao a ser dada, nao
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deixando os animos se exaltarem e ndo leve a uma situacdo de atrito no

relacionamento, podendo perder a venda (Grafico 18).
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Grafico 18 - Deve reconhecer, quando necessario, uma concessao a ser dada, evitando assim
desgastar o processo de comunicag¢ao na negociagao

A afirmacdo da QS5, “O vendedor industrial deve estar sempre munido de
todas ferramentas de vendas como catalogos, recursos de midia e os EPI's minimos
necessarios para a visita ao cliente”, verifica-se que 75,73% dos respondentes
concordam totalmente, 23,30% concordam parcialmente, 0,97% nao discorda e nem
concorda e nenhum respondente discordam parcialmente e discordam totalmente.
Observa-se, nestas respostas, que a maior parte dos respondentes (99,03%) acredita
que o vendedor industrial deve estar sempre munido de todas ferramentas de vendas
como catalogos, recursos de midia e os EPI’'s minimos necessarios para a visita ao
cliente pois estes vao dar mais seguranga para o cliente na compra do produto
(Gréfico 19).
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Grafico 19 - Deve estar sempre munido de todas ferramentas de vendas como catalogos,
recursos de midia e os EPI’'s minimos necessarios para a visita ao cliente



106

A afirmac&o da QS6, “Nao deve agir baseado somente com foco na satisfacéo
do cliente”, verifica-se que 21,36% dos respondentes concordam totalmente, 34,95%
concordam parcialmente, 6,80% nao discordam e nem concordam, 16,50% discordam
parcialmente e 20,39% discordam totalmente. Observa-se nestas respostas que a
maior parte dos respondentes (56,31%) acredita que o vendedor industrial ndo deve
agir baseado somente com foco na satisfagcdo do cliente, acreditam que devem
também agir em funcéo da satisfagcdo da empresa em que trabalha e que (36,89%)
discordam da questao, ou seja, reforgcam que o cliente deve receber todo o foco do
vendedor (Grafico 20).
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Grafico 20 - Nao deve agir baseado somente com foco na satisfagido do cliente

A afirmacdo da QS7, “Nao é necessario que o vendedor industrial tente
entender de forma rapida as necessidades do cliente”, verifica-se que 7,77% dos
respondentes concordam totalmente, 10,68% concordam parcialmente, 2,91% nao
discordam e nem concordam, 27,18% discordam parcialmente e 51,46% discordam
totalmente. Observa-se nestas respostas que a maior parte dos respondentes
(78,64%) considera importante que o vendedor industrial deve entender rapidamente
0 que o cliente necessita, pois além de ndo perder muito tempo na discussao,
demonstra melhor assertividade na comunicagao. Ja 18,45%, consideram que o
vendedor industrial ndo deve se preocupar em entender o cliente rapidamente, deve
provavelmente questionar o cliente em todos os pontos possiveis da negociagao

dentro do tempo que o vendedor achar conveniente (Grafico 21).
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Grafico 21 - Nao é necessario que o vendedor industrial tente entender de forma rapida as
necessidades do cliente

A afirmacdo da QS8, “Credibilidade e confiabilidade ndo sdo qualidades
importantes no vendedor industrial’, observa-se que 83,50% dos respondentes
discordam totalmente da afirmacgao e consideram, assim, que a credibilidade e a
confiabilidade sao qualidades extremamente importantes no vendedor industrial e
4,85% discordam parcialmente, ou seja, as vezes estas qualidades nao
necessariamente sdo fundamentais. Ja 10,68%, concordam totalmente com a questao
e consideram que estas qualidades de forma alguma séo importantes no vendedor
industrial e 0,97%, uma minima parcela, pode até considerar que em algum momento

podera ser interessante a credibilidade e a confiabilidade no vendedor (Grafico 22).
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Grafico 22 - Credibilidade e confiabilidade nao sdao qualidades importantes no vendedor
industrial
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A afirmacdo da QS9, “A aparéncia do vendedor industrial € um fator muito
importante no processo de vendas”, verifica-se que 83,50% dos respondentes
concordam totalmente com a afirmacgao, considerando que uma boa aparéncia do
vendedor industrial € muito importante e 44,66% concordam parcialmente, ou seja,
até consideram a aparéncia importante, porém nao tao importante como a questao
sugere. Ainda, uma pequena parcela de 2,91% discorda totalmente da questéo
considerando que, de forma alguma, aparéncia é importante e 11,65% discordam
parcialmente, ou seja, ndo sdo tdo extremamente contrarios a questao. Ja 7,77% nao
tem uma opinido formada do quanto a aparéncia é ou ndo importante na imagem do

vendedor industrial (Grafico 23).
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Grafico 23 - A aparéncia do vendedor industrial € um fator muito importante no processo de
vendas

A afirmacdo da QS10, “Além de conhecer, ele deve acreditar no produto que
fornece, transmitindo seguranga para a aquisigéo pelo cliente”, verifica-se que 87,38%
dos respondentes concordam totalmente com a questdo e consideram que um
excelente vendedor industrial ndo deve apenas conhecer bem o produto que vende,
mas deve com certeza transmitir seguranga para o cliente que o mesmo estara
adquirindo o que tem de melhor. Outros, representando 9,71% consideram
parcialmente com a quest&do, considerando que esta qualidade seja interessante,
porém nao fundamental. 0,97% discordam totalmente da questédo e consideram que o
fato do vendedor industrial conhecer ou transmitir seguranga ndo afeta em nada o

processo de vendas e 1,94% demonstrou -se neutro quanto a questéo (Grafico 24).
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Grafico 24 - Além de conhecer, ele deve acreditar no produto que fornece, transmitindo
segurancga para a aquisigao pelo cliente

A afirmagdo da QS11, “No processo de venda, a motivagdo do vendedor no
€ um elemento que pode fazer a diferenga para o cliente”, Verifica-se que 45,63% dos
respondentes discordam totalmente da afirmagdo, ou seja, consideram que um
vendedor industrial, motivado e entusiasmado em fazer a venda, pode informar o que
tem de melhor em seu produto e na vantagem que o cliente tera, fazendo a diferenga
para o cliente; 32,04% discordam parcialmente , ou seja, contemplam que € bom o
vendedor estar motivado sim, porém nao € um ponto fundamental para fazer a
diferenca; 13,59% concordam parcialmente , ou seja, eles consideram que a
motivagéo ndo é um ponto chave do vendedor, mas que pode até ajudar no processo
de vendas e 3,88% concordam totalmente , ou seja, de forma alguma a motivagéo do
vendedor podera fazer a diferenga para o cliente. 4,85% dos respondentes nao
apresentam uma posi¢ao sobre concordancia ou discordancia da afirmacgao, podendo

expressar que seria uma qualidade indiferente (Grafico 25).
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Grafico 25 - No processo de venda, a motivagao do vendedor ndao é um elemento que pode
fazer a diferenca para o cliente
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A afirmagdo da QS12, “Denegrir a imagem do concorrente é uma atitude as
vezes aceitavel em uma negociagao por parte do vendedor”, verifica-se que 68,93%
dos respondentes, de maneira expressiva, discordam totalmente da questéo, ou seja,
falar mal do concorrente, mesmo que seja e deixar de usar o tempo na qualificagao
do seu produto é uma atitude inaceitavel por parte do vendedor industrial e que podera
atrapalhar a sua venda. 10,68% dos respondentes discordam parcialmente da
questao, sugerindo que € ruim denegrir a imagem do concorrente, mas que, as vezes,
uma informagéo negativa sobre o produto do concorrente pode ser necessaria para
gue o cliente possa pesquisar sobre a verdade da informagéao. Ja 13,59% concordam
parcialmente com a questao, ou seja, consideram que falar mal do concorrente € uma
atitude que pode ser aceitavel pelo vendedor, contrapondo-se aos 2,91% dos clientes
que afirmam considerar totalmente aceitavel o cliente apresentar os problemas do
concorrente em uma negociagao. 3,88% dos respondentes ficaram neutros quanto a

possivel atitude do vendedor industrial (Grafico 26).
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Grafico 26 - Denegrir a imagem do concorrente é uma atitude as vezes aceitavel em uma
negociagao por parte do vendedor

A afirmacdo da QS13, “E permissivel, as vezes, o vendedor ndo ser pontual
ao horario agendado”, nota-se que 45,63% dos respondentes discordam totalmente
da afirmacédo, ou seja, consideram que a pontualidade é de extrema importancia
sempre dentro do processo de vendas, pois € uma qualidade que demonstra o
respeito do vendedor pelo cliente; 25,4% discordam parcialmente, ou seja, entendem
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que é importante a pontualidade, porém, sem desconsiderar que imprevistos podem
acontecer. Ja 15,53% dos respondentes concordam parcialmente com a questéo,
considerando que raramente a pontualidade pode ser falha. No entanto, 6,80%
concordam totalmente que as vezes o vendedor tem o direito de n&o ser pontual a um
agendamento. Os demais, 6,80%, ficaram neutros a condicdo de pontualidade do

vendedor industrial (Grafico 27).
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Grafico 27 - E permissivel, as vezes, o vendedor ndo ser pontual ao horario agendado

A afirmacdo da QS14, “Nao deve aparecer na empresa do cliente sem que
antes tenha sido agendado a visita previamente”, verifica-se que 46,60% dos
respondentes concordam totalmente com a afirmacgdo, ou seja, consideram
extremamente importante o agendamento prévio da visita e o ato de aparecer na
empresa sem este agendamento pode atrapalhar o cliente e também a perda de
tempo do vendedor. 30,10% dos respondentes concordam parcialmente, ou seja,
consideram que o vendedor nao deve aparecer na empresa sem agendamento, mas
uma vez ou outra podera ser permissivel. Porém, 12,62% discordam parcialmente,
entendendo que é permissivel o vendedor aparecer na empresa do cliente sem prévio
aviso, mas sendo interessante se puderem fazer o agendamento antecipado e, 4,85%
dos respondentes, discordam totalmente da questao e entendem que o vendedor ndo

precisa de forma alguma fazer um prévio agendamento (Grafico 28).
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Grafico 28 - Nao deve aparecer na empresa do cliente sem que antes tenha sido agendado a
visita previamente

A afirmacdo da QS15, “O vendedor Industrial ndo deve se preocupar em ter
um limite de insisténcia na oferta do produto”, observa-se que a maioria dos
respondentes, 51,46%, discorda totalmente da questdo, ou seja, considera
extremamente importante o vendedor ser polido e entender que a insisténcia tem um
limite e que podera pdr tudo a perder com o cliente. 33,98% discordaram parcialmente,
pois consideram importante o vendedor entender que a insisténcia possui um limite,
mas as vezes pode ser necessario. 6,80% concordaram parcialmente, considerando
que os vendedores ndo devem se preocupar sempre em ter um limite, diferente de
1,94% dos respondentes que consideram que de forma alguma o vendedor industrial
deve se preocupar em ter um limite de insisténcia. 5,83% ficaram neutros ao

questionamento (Grafico 29).
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Grafico 29 - O vendedor Industrial ndo deve se preocupar em ter um limite de insisténcia na
oferta do produto
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A afirmac&o da QS16, “O pds-venda ndo é uma responsabilidade do vendedor
industrial, dessa forma ele nao precisa se preocupar e atuar fortemente nesta parte
do processo de vendas”, observa-se que a maioria dos respondentes, 77,67%,
discorda totalmente da afirmagéao, ou seja, consideram sim que o pos-venda também
€ de responsabilidade do vendedor industrial, que devera se preocupar com o
processo de pos-vendas e atuar fortemente nesta fase como forma de garantir
fidelidade do cliente. 14,56% discordam parcialmente, ou seja, consideram que o pos-
venda é também de responsabilidade do vendedor industrial, mas sem necessidade
de atuar fortemente. Ja 2,91% concordam parcialmente, ou seja, consideram que nem
sempre o0 poés-venda € uma responsabilidade do vendedor industrial, e 0,97%
concordam totalmente com a afirmagcdo de que o pos-venda nado é de
responsabilidade do vendedor industrial. 3,88% mantiveram-se neutros com a questao
(Gréfico 30).
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Grafico 30 - O pés-venda nao é uma responsabilidade do vendedor industrial, dessa forma ele
nao precisa se preocupar e atuar fortemente nesta parte do processo de vendas

A afirmacdo da QS17, “O vendedor industrial nem sempre deve dar valor ao
conhecimento do cliente, as vezes subestimando-0”, observa-se que a maioria dos
respondentes, 74,76%, discorda totalmente da afirmacéo, ou seja, considera sim que
vendedor deve, acima de tudo, respeitar e valorizar o conhecimento do cliente,
sempre, considerando que o cliente conhece bem também o que esta comprando.
16,50% discordam parcialmente, ou seja, consideram que é importante dar valor ao

conhecimento do cliente, porém nem sempre o vendedor industrial deve executar, ou
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seja, o vendedor ndo pode ser furtar a explicar certos detalhes pois o cliente pode néo
conhecer de alguns destes detalhes. Ja 4,85% concordam parcialmente com a
questao, ou seja, que nem sempre devem dar valor ao conhecimento do cliente e as
vezes mesmo subestima-lo, e 1,94% concordam totalmente com a questao,
considerando que o vendedor industrial ndo deve dar valor ao conhecimento do cliente

e as vezes subestima-lo (Grafico 31).
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Grafico 31 - O vendedor industrial nem sempre deve dar valor ao conhecimento do cliente, as
vezes subestimando-o

A afirmacdo da QS18, “Deve abordar um cliente na exposicéo do produto de
forma clara e concisa, ou seja, sendo objetivo e direto”, observa-se que a maioria dos
respondentes, 74,76%, concordam totalmente com a afirmagéao, ou seja, consideram
que o vendedor industrial deve entender que o cliente ndo tem muito tempo a perder
e todas as informagdes devem ser passadas de forma assertiva e rapida. 20,39%
concordam parcialmente, ou seja, o vendedor também deve ser objetivo e claro, mas
entendem que as vezes o vendedor pode n&o saber de algum item e seja necessario
perder algum tempo a mais para explicar. Somente 4,85% discordam parcialmente da
afirmacao, ou seja, acreditam que nem sempre o vendedor industrial deve ser tdo
claro e conciso na abordagem para explicagdo do produto. Nenhum dos respondentes

discordam totalmente ou, ndo discordam e nem concordam (Grafico 32).
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Gréfico 32 - Deve abordar um cliente na exposi¢ao do produto de forma clara e concisa, ou
seja, sendo objetivo e direto

A afirmacdo da QS19, “Na exposicdo das caracteristicas do produto, o
vendedor deve reconhecer os pontos de melhoria do produto ofertado evitando
apresentar desculpas sem sentido”, verifica-se que a maioria dos respondentes,
66,99%, concordam totalmente com a afirmacéo, ou seja, consideram que o vendedor
industrial deve, ao fazer a apresentacao técnica de um produto, reconhecer quando
houver algum ponto de melhoria do produto ofertado, sendo sincero, sem querer
mascarar 0 mesmo pois, pode ser que algum cliente conhega deste ponto negativo e
0 questione, 0 que sera muito desagradavel se o vendedor industrial apresentar
desculpas que nao procedem. 26,21% concordam parcialmente, ou seja, o vendedor
nem sempre deve reconhecer os pontos de melhoria, a ndo ser que seja questionado
pelo cliente e também podera apresentar desculpas. Ja 1,94% discordam
parcialmente, entendendo que o vendedor industrial as vezes, se quiser, pode
reconhecer pontos de melhoria do produto e 2,91% discordam totalmente, ou seja,
entendem que de forma alguma o vendedor deve reconhecer os pontos de melhoria

do produto ofertado. 1,94% ficaram neutros a afirmacao (Grafico 33).
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Grafico 33 - Na exposi¢ao das caracteristicas do produto, o vendedor deve reconhecer os
pontos de melhoria do produto ofertado evitando apresentar desculpas sem sentido
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A afirmagédo da QS20, “O vendedor Industrial deve se adaptar com facilidade
as objecdes e as certas condi¢gdes negativas do cliente”, verifica-se que a maioria dos
respondentes, 47,57%, concordam parcialmente com a afirmacgao, ou seja, entendem
que nem sempre o vendedor industrial deve se adaptar as obje¢des e condi¢cdes do
cliente pois, ele também possui limites predeterminados pela sua organizacéo e é
importante haver o processo de negociacgao a fim de se obter uma vantagem bilateral
entre as partes. Ja 40,78% concordam totalmente que o vendedor se adapte a todas
as objecgdes e condi¢des dos clientes ndo importando se o vendedor tenha limitagdes
ou ndo. 1,94% discordaram parcialmente e também totalmente, entendendo que o
vendedor nao deve se adaptar facilmente as obje¢cdes e condi¢des dos clientes, pois
ele tem que se valorizar também. 7,77% mantiveram-se neutros sobre a afirmacgéo
(Gréfico 34).
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Grafico 34 - O vendedor Industrial deve se adaptar com facilidade as objegdes e as certas
condigoes negativas do cliente

A afirmacdo da QS21, “Deve visitar ou agendar uma visita ao cliente somente
quando tiver alguma novidade ou produto que possa interessar ao cliente”, verifica-se
que a maioria dos respondentes, 35,92%, discordam totalmente da afirmacéo, ou seja,
entendem que nem sempre o vendedor industrial deve visitar o cliente somente
quando tiver novidades que possam interessar ao cliente pois, se ele nao visitar como
ela sabera se algo interessa ao cliente ou ndo? E se o cliente estiver mudando de tipo
de produto que produz? Entdo o mesmo deve sempre estar visitando o cliente a fim
de manter o relacionamento e conhecimento de possiveis novas necessidades.

30,10% discordam parcialmente, ou seja, entendem que o vendedor nem sempre
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deve visitar somente quando achar que tem alguma novidade ou produto que
interesse o cliente, mas devem se preocupar em fazer visitas também assertivas e
objetivas. Ja 19,43% concordam parcialmente, avaliando que o vendedor industrial ao
visitar o cliente deve levar algo que possa interessar ao cliente ou até mesmo
interessar para um futuro proximo e nédo s6 atualmente, e 8,74% concordam
totalmente, considerando que eles ndo tém tempo a perder e o vendedor deve levar
somente o que for interessante e necessario. 5,83% ficaram neutros a afirmagéo
(Gréfico 35).
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Grafico 35 - Deve visitar ou agendar uma visita ao cliente somente quando tiver alguma
novidade ou produto que possa interessar ao cliente

A afirmacdo da QS22, “Depois do fechamento da venda, deve somente
assessorar o cliente com feedbacks sobre a evolugdo do pedido quando o cliente
solicitar”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 40,78%, discordam totalmente
da afirmacao, ou seja, entendem que o vendedor industrial deve constantemente
assessorar o cliente sobre a evolugdo do pedido e ndo somente quando o0 mesmo
solicitar, demonstrando assim a parceria entre as partes aumentando a confianca
sobre o vendedor e a organizacado de vendas, e 33,98% discordam parcialmente, ou
seja, entendem a importancia do assessoramento do vendedor sobre a evolugao do
pedido mas ndo que isso seja tdo importante as vezes no processo de vendas. Ja
13,59% concordam parcialmente com a afirmagéo, ou seja, o vendedor industrial deve
somente assessorar quando solicitado, mas que é interessante se o vendedor as

vezes passar alguma informagao inédita, e 8,74% concordam plenamente que o
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vendedor deve falar a respeito da evolucdo do pedido somente quando o cliente
solicitar, a fim talvez de nao ficar fazendo o cliente atender uma visita sem novos
objetivos de venda. 2,91% dos respondentes consideraram neutros a afirmacgéo
(Gréfico 36).
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Grafico 36 — Depois do fechamento da venda, deve somente assessorar o cliente com
feedbacks sobre a evolugao do pedido quando o cliente solicitar

A afirmacéo da QS23, “As vezes é necessario que o vendedor industrial ndo
seja educado no processo de negociacdo”, verifica-se que a maioria dos
respondentes, 88,35%, discordam totalmente da afirmagdo, ou seja, consideram
extremamente importante que o vendedor industrial seja educado, polido e mantenha
o respeito em um processo de negociacao e, 9,71% discordam parcialmente pois,
acreditam que é importante a educagdo em um processo de negociagao, porém,
desde que isso valha para ambas as partes. Ja 0,97% concordam totalmente que as
vezes o vendedor industrial ndo seja educado, ou seja, deve ser somente profissional
a qualquer custo. 0,97% ficaram neutros a afirmacao e nao teve respondentes para a

concordancia parcial (Grafico 37).
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Grafico 37 — As vezes é necessario que o vendedor industrial ndo seja educado no processo
de negociagao
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A afirmacdo da QS24, “Nao deve se preocupar em responder a todas as
duvidas do cliente”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 86,41%, discordam
totalmente da afirmagdo, ou seja, consideram extremamente importante que o
vendedor industrial responda a todas as duvidas dos clientes, ou seja, eles devem
estar bem preparados para qualquer questdo. 7,77% discordam parcialmente
considerando que o cliente deve se preocupar em tirar todas as duvidas dos clientes,
porém as vezes ele pode ndo saber e deixar de responder. Ja 4,85% concordam
parcialmente, entendendo que os vendedores industriais ndo devem se preocupar em
responder todas as duvidas dos clientes pois, varias informagdes existem nos
catalogos além do conhecimento prévio dos clientes e 0,97% concordam totalmente
que o vendedor ndo tem que se preocupar em responder as duvidas. Nenhum

respondente considerou neutra a afirmagao (Grafico 38).
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Grafico 38 — Nao deve se preocupar em responder a todas as duvidas do cliente

A afirmacdo da QS25, “Nem sempre é necessario o vendedor escutar
atentamente o que o cliente necessita até o final da solicitagao, interpelando-o no meio
do discurso”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 75,73%, discordam
totalmente da afirmacéo, ou seja, consideram que acima de tudo o vendedor industrial
deve ser um bom ouvinte, pois nestes casos podera entender perfeitamente o que o
cliente esta solicitando ou informando e, 13,59% discordam parcialmente entendendo

também a importancia do vendedor industrial saber escutar, porém também nao deve
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deixar de fazer as questdes sobre o que ndo entendeu. Ja 5,83% concordam
parcialmente com a afirmagao, ou seja, consideram que nao € necessario o vendedor
as vezes ser um bom ouvinte e as vezes a interpelacdo € necessaria. 2,91%
concordam totalmente que n&o é necessario de forma alguma o vendedor ser um bom
ouvinte e que para entender ndo precisa esperar o cliente acabar de falar. 1,94% dos

respondentes ficaram neutros a afirmacao (Grafico 39).
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Grafico 39 — Nem sempre é necessario o vendedor escutar atentamente o que o cliente
necessita até o final da solicitagao, interpelando-o no meio do discurso

A afirmagao da QS26, “O vendedor, em algum momento do relacionamento
cliente/vendedor, e de forma sutil, deve procurar saber o que o cliente acha do seu
desempenho”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 49,51%, concordam
totalmente com a afirmacao e entendem que o vendedor industrial, sutiimente deve
procurar o cliente para saber sobre o seu desempenho, que podera colaborar tanto
com o vendedor quanto para um melhor atendimento do vendedor com ele. 26,21%
concordam parcialmente, considerando que este momento vai depender muito da
situagdo e as vezes nao precisa da sutileza. 6.80% discordaram parcialmente,
entendendo que nem sempre o vendedor deve procurar o cliente sobre seu
desempenho e 1,94% discorda totalmente que no relacionamento cliente/vendedor o
vendedor deve abordar o cliente para saber sobre o seu desempenho. Consideraram-

se neutros sobre a afirmacao 15,53% dos respondentes (Grafico 40).
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Grafico 40 — O vendedor, em algum momento do relacionamento cliente/vendedor, e de forma
sutil, deve procurar saber o que o cliente acha do seu desempenho

A afirmagéo da QS27, “O vendedor industrial deve sempre ter um check list a
fim de conhecer as possiveis e reais necessidades dos clientes”, verifica-se que a
maioria dos respondentes, 57,28%, concordam totalmente com a afirmagdo e
entendem que o vendedor industrial deve ser organizar e possuir um check list
contendo todas as informagdes colhidas nos clientes que possam o ajudar a entender
e conhecer as necessidades dos mesmos e, 30,10% concordam parcialmente
entendendo da importancia do check list porém esta forma nem sempre € necessaria.
Ja 2,91% discordam totalmente que o vendedor sempre tenha um check list para
saber suas necessidades e 0,97% discordam parcialmente, entendendo as vezes
possa ter. 8,74% ficaram neutros a afirmacao (Grafico 41).
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Grafico 41 — O vendedor industrial deve sempre ter um check list a fim de conhecer as
possiveis e reais necessidades dos clientes
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A afirmacdo da QS28, “O vendedor industrial deve sempre tratar o cliente
como sendo seu patrao”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 31,07%,
concordam parcialmente com a afirmacéo, considerando que o vendedor industrial até
entenda que o cliente é seu patrdo, mas que ndo o veja como um impositor e sim
como um facilitador do negd6cio com interesses mutuos. 28,16% concordam
totalmente que o vendedor industrial deve respeitar o cliente como se fosse o seu
patrdo, que pode tira-lo fora do negocio. Ja 14,56% discordam totalmente,
considerando que o vendedor ndo o trate como um patrdo, mas sim como um parceiro
e 14,56% discordam parcialmente, tratando como um patrdo, mas também sem

coacao (Grafico 42).
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Grafico 42 — O vendedor industrial deve sempre tratar o cliente como sendo seu patrao

A afirmacédo da QS29, “Ndo é necessario o vendedor ter total poder de
negociagado no momento da venda pois, 0 mesmo tem superiores a recorrer neste
momento”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 33,01%, concordam
parcialmente com a afirmacgao, considerando que o vendedor industrial ndo necessita
assumir totalmente a responsabilidade da negociagao visto que tem superiores que
possuem mais informagdes do negocio em si para ajudar. 20,39% concordam
totalmente que o vendedor deve sempre em uma negociagao questionar seu superior
sobre o que fazer. Ja 22,33% discordam totalmente da questdo e entendem que o
vendedor industrial deve ter total conhecimento do que pode ou n&o pode fazer para
que a negociacdo seja bem-sucedida e 18,45% discordam parcialmente,
considerando que o vendedor tenha o maximo de condi¢cdo de saber o que pode fazer
na negociagao e as vezes questionar o superior. 5,83% ficaram neutros a afirmagao
(Gréfico 43).
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Grafico 43 — Nao é necessario o vendedor ter total poder de negociagao no momento da venda
pois, o mesmo tem superiores a recorrer neste momento

A afirmagdo da QS30, “O vendedor industrial deve ser sempre flexivel as
necessidades dos clientes”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 50,49%,
concordam parcialmente com a afirmacao, considerando que o vendedor industrial
deve ter flexibilidade as necessidades do cliente em uma negociagdo, mas né&o
sempre, vai depender se o0 que o cliente necessita existe a possibilidade diante do
negocio e, 39,81% concordam totalmente, considerando que o vendedor industrial
dever sempre ser flexivel as necessidades dos clientes. Ja 1,94% discordam
parcialmente, ou seja, raramente o vendedor deve ter flexibilidade as necessidades
dos clientes. Nenhum respondente discorda totalmente e 7,77% ficaram neutros a

afirmacéo (Grafico 44).
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Grafico 44 — O vendedor industrial deve ser sempre flexivel as necessidades dos clientes
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A afirmacdo da QS31, “O vendedor Industrial nem sempre necessita ser
transparente com relacdo ao que promete em uma negociagao”, verifica-se que a
maioria dos respondentes, 82,52%, discordam totalmente da afirmagao, ou seja,
consideram que sempre o vendedor industrial tem que ser transparente perante a tudo
que apresenta e promete em uma negociagdo, sendo que 9,71% discordam
parcialmente, ou seja, consideram o vendedor precisa ser transparente com relagao
as promessas em uma negociagao, porém nem sempre, pois se forem dados que n&o
interessam ao cliente ndo tem a necessidade. Ja 4,85% concordam parcialmente com
a afirmacao, ou seja, ndo veem a necessidade do vendedor sempre ser transparente
com o que promete e 2,91% concordam totalmente que o vendedor ndo necessita ser
transparente sobre o que promete em uma negociagao (Grafico 45).
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Grafico 45 — O vendedor Industrial nem sempre necessita ser transparente com relagao ao que
promete em uma negociagao

A afirmacdo da QS32, “E importante sempre o vendedor industrial
surpreender o cliente com algo a mais do que simplesmente o que foi comprado”,
verifica-se que a maioria dos respondentes, 41,75%, concordam parcialmente com a
afirmacao, ou seja, entendem que é interessante o vendedor industrial surpreender o
cliente com algo a mais do que foi comprado, porém, nem sempre e sim as vezes,
visto que nem sempre é possivel. No entanto, 34,95% concordam totalmente que
sempre o vendedor industrial tem que surpreender o cliente com alguma coisa a mais
do que foi comprado. Ja 7,77% discorda totalmente, visto que em uma negociagéo
tudo o que fosse possivel ja haveria feito para o cliente e 5,83% discordam
parcialmente, pois consideram que n&o acha que o vendedor deve surpreender, mas

as vezes pode ser bom. 9,71% ficaram neutros com relag&o a afirmacao (Grafico 46).
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Grafico 46 — E importante sempre o vendedor industrial surpreender o cliente com algo a mais
do que simplesmente o que foi comprado.

A afirmacdo da QS33, “O vendedor industrial deve sempre ter a pretenséo de
que, € a pessoa mais inteligente no relacionamento com o cliente”, verifica-se que a
maioria dos respondentes, 65,05%, discordam totalmente da afirmacé&o, ou seja, um
bom vendedor nunca deve subestimar a inteligéncia do cliente e achar que € o mais
inteligente no relacionamento com o cliente pois pode colocar tudo a perder e, 20,39%
discordam parcialmente, ou seja, acreditam que o vendedor ndo deve ser pretensioso
que é o mais inteligente, mas também, ndo deve se humilhar perante o cliente. Ja
6,80% concordam parcialmente, ou seja, acredita que as vezes o vendedor pode ter
a pretensédo de que € mais inteligente do cliente, dependendo da situagao e, 1,94%
concordam totalmente que o vendedor deve sempre achar que é a pessoa mais
inteligente no relacionamento com o cliente. 5,83% ficaram neutros a afirmacéo
(Grafico 47).

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0700% - - —
Discordo Discordo Nao discordo Concordo Concordo

totalmente parcialmente e nem parcialmente totalmente
concordo

Grafico 47 — O vendedor industrial deve sempre ter a pretensao de que, é a pessoa mais
inteligente no relacionamento com o cliente
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A afirmacéo da QS34, “E importante que o Vendedor Industrial, além dos
conhecimentos técnicos, ter conhecimentos financeiros e fiscais”, verifica-se que a
maioria dos respondentes, 55,34%, concordam totalmente com a afirmagéo, ou seja,
que um vendedor industrial ndo deve dominar somente as questdes técnicas e de
técnicas de vendas, mas também conhecer a parte financeira e fiscal do negdcio para
melhor assessorar os clientes e garantir aos mesmos que fizeram um excelente
negocio. 36,89% concordaram parcialmente, ou seja, entendem a importancia de o
vendedor conhecer da parte financeira e fiscal, porém é algo que n&o fara muita
diferenga na negociagao. Ja 2,91% discordam parcialmente, consideram que né&o é
importante os conhecimentos financeiros e fiscais nos vendedores industriais, mas se
tiverem nao afetara muito no negdcio. 4,85% n&o discordam e nem concordam com a

afirmacao (Grafico 48).
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Grafico 48 — E importante que o Vendedor Industrial, além dos conhecimentos técnicos, ter
conhecimentos financeiros e fiscais

A afirmacdo da QS35, “O vendedor deve estar sempre disponivel e atender
prontamente o cliente buscando eficiéncia no atendimento e na solugdo de
problemas”, verifica-se que a maioria dos respondentes, 74,76%, concordam
totalmente com a afirmacéo, ou seja, que um vendedor industrial deve sempre estar
disponivel para atender prontamente um cliente, gerando eficiéncia no atendimento e
rapida solugdo do problema do cliente. 22,33% concordam parcialmente, ou seja,
consideram importante o vendedor industrial estar disponivel para atender o cliente,
porém dentro das possibilidades do momento. 2,91% foram neutros a afirmacao e nao

houve nenhum respondente que discordam totalmente ou parcialmente (Grafico 49).



127

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% _—
Discordo Discordo  Né&o discordoe Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Grafico 49 — O vendedor deve estar sempre disponivel e atender prontamente o cliente
buscando eficiéncia no atendimento e na solugéo de problemas

5.2.2 ANALISE DE CLUSTER OU ANALISE DE AGRUPAMENTOS

O Grafico 50 apresenta um dendrograma na vertical, onde, pelo método do
agrupamento aglomerativo hierarquico, foram agrupadas, sob o ponto de vista dos
profissionais, as 35 Qualidades/Atributos relevantes para o perfil ideal do vendedor
industrial. Para esse agrupamento, considerou-se a distancia euclidiana como medida
de dissimilaridade. No grafico, o eixo y indica a distancia de ligacdo ou o nivel de
similaridade, e, no eixo x, pode-se verificar o agrupamento das 35 Qualidades/Atitudes
em fungdo da semelhanga entre eles, formando um grupo ou cluster. As linhas
verticais partem das Qualidades/Atitudes, e tém altura correspondente ao nivel em

que as Qualidades/Atitudes sao considerados semelhantes.

Um corte no grafico, por meio de uma linha paralela ao eixo que apresenta a
distancia e o agrupamento das Qualidades/Atitudes, estabelece a quantidade de
grupos e, normalmente, é feito com relagdo as maiores distancias em que os grupos
foram formados, levando em consideracgao, a todo o tempo, os fundamentos adotados

por cada pesquisador.



128

Dendograma das 35 Qualidades/Atributos
Minima Distincia Euclidiana
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Grafico 50 - Dendograma vertical das 35 Qualidades/Atributos em fungao das respostas da
Survey

Com o intuito de auxiliar o pesquisador na determinacao ideal do ponto de corte,
caso no dendograma nao esteja compreensivel entre quais distancias ocorra o maior
salto, o Grafico 51 facilita esta determinagéo.

Assim, o Grafico 51 mostra que, até aproximadamente o passo 26, acontece o
primeiro maior salto, ou seja, a partir deste passo, ocorre um novo agrupamento de
Qualidades/Atitudes com maior distancia de ligagdo em relagdo ao agrupamento de
Qualidades/Atitudes a esquerda desse passo. Dessa forma, pode-se notar que o
ponto de corte podera ser realizado no dendograma entre as distancias de ligagao
8,44 e 9,12, gerando dessa forma 10 grupos. Ao fazer um comparativo da quantidade
gerada de grupos por este corte, com relagio ao agrupamento das
Qualidades/Atitudes apresentado anteriormente no Quadro 16, baseado na revisdo
da literatura, o qual gerou 8 grupos, o pesquisador realizou o corte no passo 29, entre
as distancias de ligagdo 9,24 e 9,45, indicado no Grafico 51 pelo retangulo em

vermelho, formando assim 7 grupos. Esta decis&o foi tomada, em fungdo de ser uma



129

quantidade mais proxima do que previamente identificado segundo a revisdo da
literatura e as 35 Qualidades/Atitudes do Quadro 16.
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Grafico 51 - Grafico de Ligagao através dos Passos

O Grafico 52 apresenta o dendograma com os mesmos dados, porém na
horizontal. Verifica-se, neste grafico, uma reta paralela ao eixo y, indicando o ponto
de corte considerado pelo pesquisador, neste caso, na distancia de ligacao
aproximada de 9,3. Com o ponto de corte nesta distancia, verifica-se a formacao de 7
clusters ou grupos e suas respectivas Qualidades/Atitudes. Assim, pode-se verificar
que, a medida que se movimenta a reta paralela para a esquerda do grafico, as
distancias de ligacdo diminuem e sdo formados novos agrupamentos. Pode-se
verificar também que, na extrema direita do grafico, a uma distancia de ligacéo de
aproximadamente 12, as Qualidades/Atributos encontrar-se-iam em um Unico

agrupamento.
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Dendograma das 35 Qualidades/Atributos
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Grafico 52 - Dendograma horizontal apresentando o ponto de corte e os clusters formados

Ainda pela analise do Grafico 52, observa-se que as Qualidades/Atitudes, que
estdo em um mesmo grupo, possuem mais similaridade, e as que possuem menos
similaridade formaram outros grupos, comprovando a existéncia de homogeneidade

dentro do cluster ou grupo e heterogeneidade entre os clusters ou grupos.

Conforme a analise estatistica de clusters ou agrupamentos e o Grafico 52, as
Qualidades/Atitudes se agruparam formando 7 clusters ou grupos distintos e
homogéneos entre si e em razéo de similaridade decrescente. O Quadro 17 apresenta

as Qualidades/Atitudes pertencentes a cada grupo.

O agrupamento, formado pela analise de cluster, em conjunto com a ordem de
similaridade decrescente, conforme Quadro 17 e Grafico 52 respectivamente, mostra
que o grupo 3, composto pela Qualidade/Atitude Q77-Pontual, apresenta um maior
grau de importancia entre os respondentes e mantém certa afinidade com as

Qualidades/Atitudes do grupo 7 e certa distingdo com os demais grupos formados.



131

Quadro 17 - Qualidades/Atributos membros dos Grupos Formados

QUALIDADES | CLUSTER | |QUALIDADES | CLUSTER| |QUALIDADES | CLUSTER
| ATITUDES |/ GRUPO | ATITUDES |/ GRUPO | ATITUDES |/ GRUPO
Q2 1 Q1 Q3
Q11 2 Q20 Q4
Q17 3 Q7 Q19
Q25 4 Q6 Q13
Q31 5 Q27 Q5
Q12 Q15
Q35 Q16 7
Q30 Q24
Q18 ° Q10
Q9 Q23
Q22 Q26
Q33 Q14
Q28 Q8
Q29 Q32
Q34
Q21

Ainda, com grande similaridade entre si e em ordem decrescente, o grupo 7
apresenta as Qualidades/Atitudes que os clientes também consideram relevantes no
perfil ideal de um vendedor industrial, representando o foco nas reais necessidades
dos consumidores e no respeito e entusiasmo do vendedor em atendé-los, conforme

se elencam abaixo:

e Q32- agendar visita somente quando tiver alguma novidade ou produto
que possa interessar ao cliente;

e Q8- dar Feedbacks constantes sobre a evolugdo do pedido para os
clientes/Assessorar o cliente na obtengdo das informacgées;

e Q174- ndo falar mal do concorrente;

e Q26- ser humilde;

e Q23- saber ouvir;

e Q10- ser transparente e cumprir o prometido;

e Q24- sanar todas as duvidas do cliente;

e Q176- ser educado;

e Q15- ndo subestimar o cliente, quanto ao seu conhecimento;
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o Qb5- atuar fortemente na etapa pos-venda, sem desconsiderar sua
importancia; ;

e Q13- reconhecer o limite de insisténcia na oferta do produto;

e Q179- ser motivado;

o Q4- ter credibilidade/ ser confiavel;

e Q3- entender, de pronto,as necessidades do cliente.

Em seguida, em um nivel médio de similaridade entre os grupos formados,
encontram-se 4 grupos distintos, identificados pelos grupos 1,5,2, e 4 em ordem

decrescente.

O grupo 1 é composto pela Qualidade/Atitude Q2-Honestidade/Etica, o grupo
5, pela Qualidade/Atitude Q371-Poder de negociagdo; o grupo 2, pela
Qualidade/Atitude Q77-Foco na satisfagdo do cliente e, o grupo 4, pela
Qualidade/Atitude Q25-Lembrar que o cliente é o patrdo. Analisando o fato de essas
4 Qualidades/Atitudes terem se formado, apesar da ordem decrescente de
similaridade, em grupos distintos, como o grupo 3 ja verificado anteriormente e que se
encontra como unico em um grupo, mesmo com certa distancia entre os demais
grupos, estes 4 grupos demonstram Qualidades/Atitudes independentes, que um

vendedor industrial deve possuir e que sao bem avaliados na visao do cliente.

Por fim, o grupo 6, formado na ordem decrescente de similaridade com os
demais, mostra Qualidades/Atitudes que, sob o ponto de vista dos profissionais,
tiveram sua relevancia menos acentuada no que se refere ao perfil ideal do vendedor
industrial. Mas, ainda assim, foram consideradas importantes para a
efetivagdo/complementacdo das consideradas mais relevantes nos outros grupos.
Fizeram parte deste Grupo as seguintes Qualidades/Atitudes:

o QZ21-ligar para agendar as visitas/nao aparecer sem agendamento;

e Q34-surpreender o cliente com algo a mais do que simplesmente ja lhe
fora oferecido;

e Q29- ter boa Aparéncia;

e Q28-procurar, em algum momento de forma sutil, saber o que o cliente

acha do seu desempenho;
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e Q33-acatar, sem desculpas, falhas de produtos e/ou servigos apontadas
pelos Q22- fazer um check list para conhecer das necessidades dos
clientes;

e Q9- reconhecer ha momentos que exigem concessées;

e Q18- ser resiliente diante das adversidades;

e Q30- ser flexivel/habil;

e Q35- ter conhecimentos financeiros e fiscais;

e Q12-terfluéncia, objetividade e concisdo comunicativana exposi¢ao dos
produtos;

o Q27- ser perseverante;

e Q6- demonstar disponibilidade e eficiéncia no atendimento e na solugéo
de problemas;

e Q7- mostrar segurancga e confianga em relagédo a qualidade do produto
que vende;

e Q20- estar munido de todas as ferramentas necessarias para a
efetivacdo de uma venda, inclusive EPI’S;

e Q17- ter conhecimento técnico do produto.

Os resultados, obtidos nos grupos formados, mostram que os fatores e
caracteristicas preponderantes para o desempenho de um vendedor industrial, sob o
ponto de vista dos clientes, corroboram os ja registrados na literatura por Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), conforme Figura 12. No grupo 3, destacou-se o fator
caracterizado pela Responsividade, ou seja, caracteristica de rapida atencao e
disposigdo para atender as necessidades dos clientes; no grupo 7, o fator
caracterizado pela Empatia, ou seja, caracteristica de identificagdo com o cliente,
sentindo, desejando e aprendendo da mesma forma que o cliente; no grupo 1, o fator
caracterizado pela Confiabilidade, ou seja, a capacidade de executar o servico com
credibilidade, de forma objetiva e segura; no grupo 5, o fator caracterizado pela
Seguranga, ou seja, caracteristica de cortesia e conhecimento do prestador de
servigo, motivando crédito e solidez; e, no grupo 6, destacou-se o fator caracterizado
por Tangiveis, ou seja, a boa aparéncia tanto pessoal quanto dos elementos fisicos

envolvidos na prestacao dos servicos.
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RESULTADOS DA
PESQUISA EMPIRICA

GRUPOS FORMADOS

QUALIDADES
GRUPO IATITUDES
1 Q2
FATORES/ CARACTERISTICAS 3 Q17
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) 5 Q31
Confiabilidade Q1; Q20; Q7;
— Q6; Q27; Q12;
Responsividade Q35: Q30: Q18:
Seguranca 6 Q9; Q22; Q33;
Empatia Q28; Q29; Q34;
Tangiveis Q21
Q3; Q4; Q19;
7 Q13; Q5; Q15;
Q16; Q24; Q10;
Q23; Q26; Q14;
Q8; Q32

Figura 12 — Comparacao entre fatores/caracteristicas registrados em Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990) e resultados da pesquisa empirica.

Sobre o perfil ideal do vendedor industrial, a Figura 13 ilustra a comparagao
entre os fatores/caracteristicas registrados em Corréa e Caon (2006) e os obtidos na
pesquisa empirica a partir do ponto de vista dos clientes. No grupo 2, destaca-se a
Flexibilidade, ou seja, nivel de capacidade de mudar os pacotes de servigos,
adequando as reais necessidades dos clientes, velocidade e facilidade na alteragao
dos pacotes de servigos; no grupo 4, o Atendimento, ou seja, nivel de disposicéo,
entusiasmo, vontade, cordialidade, polidez e cortesia apresentado pelo prestador de

servico no atendimento ao cliente.

RESULTADOS DA
FATORES/ CARACTERISTICAS PESQUISA EMPIRICA

Corréa e Caon (2006) GRUPOS FORMADOS
T QUALIDADES
Flexibilidade GRUPO IATITUDES
Atendimento > Qi

Figura 13 - Comparacao entre fatores/caracteristicas registrados em Corréa e Caon (2006) e
resultados da pesquisa empirica.
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A partir da coleta e analises dos dados obtidos, chega-se ao Quadro 18, onde
sdo descritos os fatores relacionados aos grupos formados pelas Qualidades/Atitudes
que, no ponto de vista dos clientes, sao preponderantes para o bom desempenho dos

vendedores industriais.

Quadro 18 — Fatores relacionados aos grupos formados pelas Qualidades/Atitudes

AUAL- | GRUPO Fatores QUAL- | GRUPO | FATOR QUAL-T | GRUPO | FATOR
Q2 1 Confiabilidade Q1 Q3
Q11 2 Flexibilidade Q20 Q4
Q17 3 Responsividade Q7 Q19
Q25 4 Atendimento Q6 Q13
Q31 5 Segurancga Q27 Q5
Q12 Tangiveis Q15
Q35 Q16 7 Empatia
Q30 6 Q24
Q18 Q10
Q9 Q23
Q22 Q26
Q33 Q14
Q28 Q8
Q29 Q32
Q34
Q21
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de elencar Qualidades/Atitudes que,
do ponto de vista de clientes, que interagem diretamente com vendedores no
segmento industrial, sdo relevantes para compor o perfil destes profissionais. Os
dados foram coletados, analisados e registrados em graficos e comparados com os ja

registrados na literatura sobre o tema.

Para facilitar a compreensdo dos resultados obtidos na pesquisa, a
apresentacao foi dividida em quatro etapas: na 12., registrou-se na revisao da literatura
as Qualidades/Atitudes que determinam o desempenho do vendedor técnico industrial
na visdo dos clientes; na 22., registraram-se as respostas dos clientes especialistas
que interagem diretamente com vendedores técnicos do segmento da industria
comparando-se os dados ja registrados na literatura sobre o tema; na 32, registrou-se
o resultado da survey, aplicada a um numero maior de clientes, que também interagem
com vendedores do segmento industrial, a fim de se identificar o perfil dos
respondentes e o grau de concordancia com as Qualidades/Atitudes obtidas na etapa
anterior; e, na 42., registrou-se o resultado da aplicagao da estatistica multivariada de

dados, utilizando a técnica de analise de cluster sobre o resultado da survey.

Na 12 etapa, conforme registrado na revisdo da literatura as
Qualidades/Atitudes que determinam o desempenho do vendedor técnico industrial

na visdo dos clientes e sdo inerentes ao exercicio de sua profissdo, concluiu-se que:

e autores de renome, pelo aprofundamento de estudos e varios
trabalhos publicados nesta area, como Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990) e também Corréa e Caon (2006), consideram
relevantes fatores como a Percepgao do papel no processo de
vendas, a autoeficacia, o esforgo, a habilidade e o conhecimento.
Para esses autores, grande parte destas Qualidades/Atitudes diz
respeito:

o a Confiabilidade e a Integridade, caracterizadas pelo
servico prestado com credibilidade, objetividade,
segurancga, dignidade, seriedade e lealdade na tratativa

com o cliente;
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o a Responsividade e a Velocidade, caracterizada pela
presteza e disposicdo no auxilio das necessidades dos
clientes bem como a sua Acessibilidade;

o a Empatia, caracterizada pela capacidade de sentir-se no
lugar do outro, sabendo ouvir e compreender os problemas
do cliente;

o a Competéncia e Seguranga, caracterizadas pela cortesia
e conhecimento do vendedor técnico industrial na
execucao do seu trabalho, motivando crédito, solidez e
analises precisas dos riscos dos clientes;

o a exceléncia do  Atendimento, caracterizado pela
disposigéo, entusiasmo, vontade, cordialidade e polidez do
vendedor técnico industrial no tratativa com o cliente;

o a sua Flexibilidade, caracterizada pela alteracido de
pacotes que se adaptem as reais necessidades dos
clientes;

o a Comunicacdo, caracterizada pela assertividade, na
tratativa com o cliente;

o aos fatores Tangiveis, caracterizados pela aparéncia tanto
pessoal quanto dos elementos e recursos fisicos

envolvidos no processo de venda.

Na 22. Etapa, conforme registrado pelas respostas dos clientes especialistas
que interagem diretamente com vendedores técnicos do segmento da industria

comparando-se os dados ja registrados na literatura sobre o tema, concluiu-se que:

o as Qualidades/Atitudes elencadas pelos especialistas corroboram
0s ja registrados na literatura;

o a utilizacgdo do método de segmentagcdo de servicos na
construgdo do questionario, que trata de arguir os proprios
clientes experientes pesquisados sobre o tema, evita a criacéo
aleatdria de dados e fornece subsidios concretos para elaboracao

da survey.

Na 32. Etapa, pelos resultados da survey, aplicada a um numero maior de

clientes, que também interagem com vendedores do segmento industrial, a fim de se
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identificar o perfil dos respondentes e o0 grau de concordancia com as

Qualidades/Atitudes obtidas na etapa anterior, concluiu-se que:

os respondentes apresentam um alto indice de maturidade,
conhecimento e experiéncia, atuando no segmento industrial e na
tratativa com vendedores industriais;

a média de concordancia dos respondentes a survey validaram a

importancia das Qualidades/Atitudes apresentadas pelos especialistas;

Na 42. Etapa, pelos resultados da aplicagdo da estatistica multivariada de

dados, utilizando a técnica de analise de cluster sobre o resultado da survey, concluiu-

se que:

as respostas obtidas, tratadas pela estatistica multivariada de
agrupamentos ou cluster, propiciaram a formagdo de um quadro de
grupos que, comparados com as informagdes da revisdo da literatura,
demonstrou que os clientes, que interagem diretamente com o vendedor
do segmento industrial, consideram relevantes para o perfil do vendedor
industrial as  seguintes Qualidades/Atitudes:  Confiabilidade,
Flexibilidade, Responsividade, Atendimento, Seguranga, Empatia e

os Tangiveis.

Baseado nisso, tem-se proposto o perfil ideal do vendedor técnico industrial

na visao do cliente, de acordo com a pesquisa empirica e a publicacéo relevante na

area pois:

o o vendedor industrial que apresenta a caracteristica de
Confiabilidade leva o cliente, que esta atualmente mais racional
e exigente, a ficar seguro quanto a seriedade e a lealdade do seu
trabalho. O cliente passa a considerar que ndao necessita mais
gastar o seu tempo (fator tempo=custo) a procura de outros
fornecedores, pois este vendedor atende as suas necessidades,
agregando valores ao seu negdcio.

o o0 vendedor industrial que apresenta a caracteristica de
Flexibilidade deixa o cliente tranquilo quanto as mudancas
repentinas impostas pelo mercado em que atua, no que tange a

alteracdo do tipo e quantidade do produto e principalmente a
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velocidade de entrega, pois o vendedor industrial apresentando-
se sempre solicito, veloz e com facilidade na alteracdo de
pacotes, permite o cliente trabalhar com uma estrutura mais
enxuta e com menor custo.

o vendedor que apresenta a caracteristica de Responsividade
proporciona um sentimento de seguranga ao cliente que vé no
vendedor um aliado ao seu negocio. Sabe que o vendedor ira
assumir o seu problema e vendera o que exatamente é
necessario, sem forgar venda de produtos que nao lhe tragam
custo-beneficio.

o vendedor que apresenta a caracteristica de Atendimento,
fundamentado na vontade e no entusiasmo, conquista a real
confianga do cliente que percebera nele um aliado ao seu negécio
e nao apenas um vendedor interessado em vender, num contexto
onde apenas um ganha.

o vendedor que apresenta a caracteristica de Seguranca
representa crédito e solidez ao negdcio do cliente. A explanagao
técnica, segura, objetiva e, pautada nas vantagens do produto no
contexto socioecondmico do mercado, €& um requisito
fundamental ao profissional de vendas, sobretudo em tempos de
instabilidade econbmica. Por isso, a formacao do vendedor deve
ser solida, adequada e atualizada, incluindo conhecimentos
especificos referentes ao produto ofertado e conhecimentos nas
areas de psicologia, sociologia, comunicagdo, administracdo de
empresas, marketing e tecnologia da informagao.

o vendedor que apresenta a caracteristica de Empatia, coloca-se
no lugar do cliente a fim de oferecer a melhor solugao para o
problema, conseguindo com isto derrubar os n&os do cliente. Um
relacionamento com comportamento empatico, tira a imagem do
cliente que o vendedor quer somente bater a meta, pensando
somente em si.

o vendedor que apresenta a caracteristica de Tangiveis,
cuidando da aparéncia pessoal e da higiene, além da organizag&o

e utilizacado correta das ferramentas utilizadas no processo de
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vendas, leva o cliente a formagdo de uma excelente imagem

sobre a organizagao de vendas e a conduta, gerando confianga
no relacionamento.

Para futuros trabalhos sobre este tema, sugere-se:

e Aplicar a técnica de Delphi sobre as Qualidades/Atitudes indicadas
pelos especialistas, com o objetivo de obter o consenso nas respostas,
ou seja, consolidar o julgamento deste grupo.

e Investigar se ha alguma formacdo académica em especial que

influencie o bom desempenho do vendedor no segmento da industria.
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ANEXO A — QUESTIONARIO ESPECIALISTAS

QUESTIONARIO
Prezado Sr. (a),

Sou aluno do mestrado profissional em Engenharia Mecanica da UNITAU-SP,
orientado pela professora Dra. Miroslava Hamzagic. Minha dissertacdo esta sendo
escrita com o intuito de identificar o perfil ideal de um vendedor industrial.

O objetivo desta pesquisa é identificar um perfil ideal para o Vendedor industrial de
modo a atender as expectativas de seu segmento de mercado e seus clientes, e neste
primeiro momento identificar quais qualidades ou atitudes sdo indispensaveis para
obter este perfil.

Dessa forma, convido-o a participar respondendo a esta pesquisa, aceitando, estara
autorizando a utilizacdo dos dados pertinentes a questao técnica feita. A pesquisa nao
resultara em nenhum risco para os respondentes. Para participar deste estudo o Sr(a)
nao tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem financeira. Tera o
esclarecimento sobre o estudo em qualquer aspecto que desejar e estara livre para
recusar-se a participar. A sua participacao € voluntaria e a recusa em participar nao
acarretara qualquer penalidade ou modificagdo na forma em que € atendido pelo
pesquisador, que tratara a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo.

Elencar quais as qualidades e/ou atitudes que vocé considera importante em
um vendedor Industrial para que supere as suas expectativas.

© N o a bk~ wDdh =

©

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Nome:
Empresa:
Segmento:
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ANEXO B - SURVEY

Perfil do Vendedor Industrial

Prezado Sr. / Sra.,

Esta pesquisa esta sendo preparada como parte da Dissertagdo de Mestrado, tendo como objetivo
pesquisar o perfil ideal do vendedor industrial (segmentos ferramentas de corte, maquinas, 6leos,
servigos industriais e etc) na visdo dos clientes, utilizando a metodologia da Estatistica Multivariada
na apresentagao da discusséo e resultados.

A pesquisa leva poucos minutos e suas respostas serdo utilizadas unicamente para fins académicos
sendo garantido total sigilo sobre as respostas. Completar este breve questionario vai me ajudar a
obter os melhores resultados.

Agradeco pela colaboragao!

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O Sr. (a) esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa “PERFIL DO VENDEDOR INDUSTRIAL”.
Nesta pesquisa pretendemos identificar e organizar fatores do perfil do vendedor industrial pelo
constructo autoeficacia, que é a confianga que um individuo tem sobre sua capacidade de fazer o
melhor possivel na execugdo de uma tarefa em fungao do seu autojulgamento. Para esta pesquisa
sera adotado o seguinte procedimento: “A coleta de dados sera feita via pagina da Internet pela
ferramenta de pesquisas online do google. docs, através de questionario aplicado a um grupo
aleatdrio de clientes industriais, os quais nao serao identificados, e as respostas sendo utilizadas
unicamente para fins académicos e com garantia total de sigilo sobre as respostas”. O objetivo
principal da pesquisa é a utilizacédo de ferramentas de analise de estatisticas multivariadas no uso de
identificacGes de comportamentos através de pesquisas. A pesquisa ndo resultara em nenhum risco
para os respondentes. Para participar deste estudo o Sr (a) ndo tera nenhum custo, nem recebera
qualquer vantagem financeira. Tera o esclarecimento sobre o estudo em qualquer aspecto que
desejar e estara livre para recusar-se a participar. A sua participagéo € voluntaria e a recusa em
participar ndo acarretara qualquer penalidade ou modificagdo na forma em que é atendido pelo
pesquisador, que tratara a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo. O (A) Sr (a) n&o sera
identificado em nenhuma publicacdo que possa resultar. Os dados e instrumentos utilizados na
pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos, e
apos esse tempo serdo destruidos. Este termo de consentimento sera valido a partir do momento em
que o questionario for respondido por completo, o qual sera enviado automaticamente para o banco
de dados do pesquisador, onde constarao somente as respostas, ndo sendo identificado o
pesquisado.

NOME DO PESQUISADOR: Fabio Henrique Fonseca Santejani

TELEFONE: 9 8319-8780

*Qbrigatorio
Qual seu Grau de Escolaridade. *
Esta e as proximas 6 questdes s&o sobre vocé!
o a 10. Grau Incompleto
o a 10. Grau Completo
20. Grau Incompleto
20. Grau Técnico Incompleto
20. Grau Completo
20. Grau Técnico Completo
Superior Incompleto

Superior Completo

Poés-Graduagéao Incompleto

o)
O Ty Ty Ty Ty Ty )

o Po6s-Graduagéo Completo
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o C Curso Técnico Especializado ( SENAI)

Qual sua idade? *

o c Até 25 anos

o c De 26 até 35 anos
o c De 36 a 45 anos
o a De 46 a 55 anos

o c De 56 até 65 anos
o © Acima de 65 anos

Qual seu sexo? *
e .
o Masculino
e .
o Feminino

Qual seu departamento de atuagao? *

o a DIRETORIA

o c COMPRAS

o c GERENCIA/SUPERVISAO
o c ENGENHARIA

o c PROCESSOS/PRODUGCAO

Qual seu tempo de trabalho, sendo cliente, e atendido por vendedores industriais? *
o Menos de 5 anos
o Entre 5 e 15 anos

o o Mais de 15 anos

Quantos anos de experiéncia possui, trabalhando na Industria? *
ey
o Menos de 5 anos
o C Entre 5 e 15 anos

o o Mais de 15 anos

Sua empresa possui: *

o C Até 19 empregados

o C De 20 a 99 empregados

o c De 100 a 499 empregados
r-

o Acima de 499 empregados
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O vendedor Industrial deve ter conhecimento técnico do produto que fornece. *

Esta e as demais questdes abaixo sdo sobre a sua visao a respeito de quais as qualidades
e/ou atitudes séo consideradas importantes em um vendedor Industrial (ferramentas de corte,
maquinas, 6leos, servigos industriais e etc) para que supere as expectativas dos clientes.

-
o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

r-
e -
o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

O vendedor deve ser sempre perseverante frente as dificuldades da negociagao. *

o c Discordo totalmente
o C Discordo parcialmente
o c N&o discordo e nem concordo
o C Concordo parcialmente
.

o Concordo totalmente

A Honestidade e a Etica ndo s3o caracteristicas totalmente relevantes em um vendedor
industrial. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o c N&o discordo e nem concordo
o C Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

Deve reconhecer, quando necessario, uma concessao a ser dada, evitando assim
desgastar o processo de comunicag¢ao na negociagao. *
i .
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente

r-
e -
o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

O vendedor industrial deve estar sempre munido de todas ferramentas de vendas
como catalogos, recursos de midia e os EPI’'s minimos necessarios para a visita ao
cliente. *

-~
o Discordo totalmente
o C Discordo parcialmente

i -
o Nao discordo e nem concordo



156

i .
o Concordo parcialmente
o Concordo totalmente
Nao deve agir baseado somente com foco na satisfagdo do cliente. *
i
o Discordo totalmente
Discordo parcialmente

O

r-
i -
o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

Néao é necessario que o vendedor industrial tente entender de forma rapida as

necessidades do cliente. *
e .
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente

-~
i -

o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

Credibilidade e confiabilidade nao sao qualidades importantes no vendedor industrial. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o c N&o discordo e nem concordo
o C Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

A aparéncia do vendedor industrial € um fator muito importante no processo de
vendas. *

-~
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente

r-
i -
o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

Além de conhecer, ele deve acreditar no produto que fornece, transmitindo seguranga
para a aquisigao pelo cliente. *

r-

o Discordo totalmente
e . .

o Discordo parcialmente

o © Nao discordo e nem concordo
.

o Concordo parcialmente
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Concordo totalmente

No processo de venda, a motivagao do vendedor ndo é um elemento que pode fazer a
diferenga para o cliente. *

O

O

I

-
-
.
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Denegrir a imagem do concorrente é uma atitude as vezes aceitavel em uma
negociagao por parte do vendedor. *

O

O

r-u.

-
-
-
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

E permissivel, as vezes, o vendedor nao ser pontual ao horario agendado. *

O

O

I

IS TS T

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Néao deve aparecer na empresa do cliente sem que antes tenha sido agendado a visita
previamente. *

O

O

I

-
-
.
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor Industrial ndo deve se preocupar em ter um limite de insisténcia na oferta
do produto. *

O

O

0

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nao discordo e nem concordo

Concordo parcialmente
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Concordo totalmente

O pos-venda nao é uma responsabilidade do vendedor industrial, dessa forma ele nao
precisa se preocupar e atuar fortemente nesta parte do processo de vendas. *

O

O

I

-
-
.
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor industrial nem sempre deve dar valor ao conhecimento do cliente, as vezes
subestimando-o. *

O

O

r-u.

-
-
-
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Deve abordar um cliente na exposicédo do produto de forma clara e concisa ou seja,
sendo objetivo e direto. *

O

O

r-u.

-
.
-
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Na exposi¢ao das caracteristicas do produto, o vendedor deve reconhecer os pontos
de melhoria do produto ofertado evitando apresentar desculpas sem sentido. *

O

O

r-u.

-
.
-
-

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor Industrial deve se adaptar com facilidade as obje¢oées e as certas
condicoes negativas do cliente. *

O

O

O

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
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i .
o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente

Deve visitar ou agendar uma visita ao cliente somente quando tiver alguma novidade

ou produto que possa interessar ao cliente. *
i .
o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

-~
i -

o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

Depois do fechamento da venda, deve somente assessorar o cliente com feedbacks
sobre a evolugao do pedido quando o cliente solicitar. *

o C Discordo totalmente
o Discordo parcialmente

-~
. -

o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

As vezes é necessario que o vendedor industrial ndo seja educado no processo de
negociagao. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o c N&o discordo e nem concordo
o o Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

Nao deve se preocupar em responder a todas as duvidas do cliente. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o a N&o discordo e nem concordo
o o Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

Nem sempre é necessario o vendedor escutar atentamente o que o cliente necessita
até o final da solicitagao, interpelando-o no meio do discurso. *

o C Discordo totalmente
o C Discordo parcialmente

. -
o Nao discordo e nem concordo
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Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor, em algum momento do relacionamento cliente/vendedor, e de forma sutil,
deve procurar saber o que o cliente acha do seu desempenho. *

r-u.

o
o

r-u.

r-u.
o

r

r

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor industrial deve sempre ter um check list a fim de conhecer as possiveis e
reais necessidades dos clientes. *

r-u.

o
o

r

o
o

-~

-~

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor industrial deve sempre tratar o cliente como sendo seu patrao. *

r-u.

O

O

O
SIS TS T

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Nao é necessario o vendedor ter total poder de negociagcdo no momento da venda pois,
o0 mesmo tem superiores a recorrer neste momento. *

r-u.

o
o

r-u.

r-u.
o

r

r

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

O vendedor industrial deve ser sempre flexivel as necessidades dos clientes. *

O

O

O

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo e nem concordo
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i .
o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente

O vendedor Industrial nem sempre necessita ser transparente com relagao ao que
promete em uma negociagao. *

o o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

-~
i -

o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

E importante sempre o vendedor industrial surpreender o cliente com algo a mais do
que simplesmente o que foi comprado. *

o C Discordo totalmente
o Discordo parcialmente

-~
. -

o Nao discordo e nem concordo
C Concordo parcialmente
I

o Concordo totalmente

O vendedor industrial deve sempre ter a pretensao de que, é a pessoa mais inteligente
no relacionamento com o cliente. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o c N&o discordo e nem concordo
o o Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

E importante que o Vendedor Industrial, além dos conhecimentos técnicos, ter
conhecimentos financeiros e fiscais. *

o c Discordo totalmente

o C Discordo parcialmente

o c N&o discordo e nem concordo
o o Concordo parcialmente

o c Concordo totalmente

O vendedor deve estar sempre disponivel e atender prontamente o cliente buscando
eficiéncia no atendimento e na solugéo de problemas. *

o o Discordo totalmente
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Discordo parcialmente
Nao discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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