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EPiIGRAFE

E uma verdade cristalina que, qualquer que seja o volume de produgio, seu valor sera
nulo, se ndo for possivel trocar os produtos por dinheiro.

Vender ¢ o ponto crucial de toda empresa industrial ou comercial.

Portanto, ¢ justo dizer que, na medida em que uma nacdo depende fortemente da
venda de seus produtos no exterior, ¢ do mais alto interesse nacional que sejam incentivados
os mais elevados padrdes e as mais avancadas técnicas de vendas.

Sua Alteza Real, o Principe Philip,
Duque de Edimburgo, Cavalheiro da Jarreteira



RESUMO

CARMO, Antonio Sérgio Santos do. Contratagio de recursos humanos para a area de
vendas: a percepcio dos dirigentes quanto as fungoes e ao desempenho esperado dos
vendedores em médias e grandes empresas do setor de comércio atacadista de bens
duraveis do Municipio de Florianépolis. 2004. 102 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administragdo) - Curso de P6s-Graduagdo em Administragdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2004.

Orientador: Carlos Wolowski Mussi
Defesa: 8/07/2004

Este trabalho teve como principal objetivo verificar a percepcao dos dirigentes de empresas
quanto as fungdes, desempenho e perfis desejados para contratacdo de profissionais para a
area de vendas. Na busca da sobrevivéncia pela vida numa sociedade capitalista, onde a
competicdo entre pessoas e empresas se realiza de maneira bastante intensa e agressiva, o
emprego se tornou essencial e vital para garantir além da sobrevivéncia, a dignidade das
pessoas. A busca por um trabalho e a dificuldade em consegui-lo tornou uma constante para
uma grande parte das pessoas economicamente ativas no Brasil. Os profissionais de hoje em
dia sdo cada vez mais exigidos quanto a qualificagdo. O conhecimento faz uma grande
diferenca para quem pleiteia uma vaga no competitivo mercado de trabalho. As organizagdes
buscam alcangar melhores resultados para também se manterem vivas no mercado. As vendas
de mercadorias e servigos passaram a ser perseguidas minuto a minuto, sem descanso. Vender
¢ uma tarefa ardua e complexa que exige do profissional conhecimento técnico profundo do
produto, habilidades para uso das técnicas de venda, alta motivagao, paciéncia para lidar com
situacdes adversas e atitudes pro-ativas. A profissdo de vendedor é bem antiga, mas ainda
pouco entendida quanto a sua formagdo e importancia para a sociedade capitalista atual. Os
dados deste trabalho académico — estudo exploratdrio de natureza predominantemente
qualitativa, foram coletados principalmente através de entrevistas de profundidade e em
menor grau, pela andlise documental tirado de uma ampla literatura encontrada na area de
vendas. A populagdo da pesquisa foi composta de dirigentes de todas as empresas do
comércio atacadista de bens duraveis de Floriandpolis, de médio e grande porte. No que se
refere as opinides dos dirigentes de empresa, os sinais apontam para atitudes positivas na
valorizagdo da profissdo ¢ um reconhecimento quanto ao grau de importancia do profissional
de vendas no contexto dos negdcios do comércio atacadista em geral. Entre as recomendagdes
finais, destaca-se a necessidade de formacdo formal e especializada em escolas
profissionalizantes de nivel médio e também, em alguns casos, de formacao superior e pds-
graduagdo na area de gestdo de vendas.

Palavras-chave: Técnicas de vendas; Perfil do profissional de vendas; Comércio atacadista.



ABSTRACT

CARMO, Antonio Sérgio Santos do. Contract human resources in the sales area: the
perception of directors regarding the expected role and performance of salesmen in
average and big companies in the wholesale trade sector of durable goods in the county
of Florianopolis.2004. 102 f. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo) - Curso de Pos-
Graduacao em Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2004.

Orientador: Carlos Wolowski Mussi
Defesa: 08/07/04

The main purpose of this report is to investigate the perception of company directors
regarding the desired role, performance and profile in contracting professionals for the sales
area. In the search for survival in a capitalist society, where competition among people and
companies takes place in a quite intensive and aggressive way, jobs have become essential to
ensure not only survival, but the dignity of people. The search for a job and problems in
obtaining one, has become a routine for the majority of the economically active people in
Brazil. The market demands more and more that professionals nowadays are qualified.
Knowledge makes quite a difference for those who apply for jobs in such a competitive
market. Organizations seek to achieve the best results to stay alive in the market themselves.
The sale of products and services is now pursued every minute without rest. Sales is a hard
and complex work that requires professionals to have a deep technical knowledge on the
product, ability to use sales techniques, high motivation, patience to deal with conflicting
situations and pro-active attitudes. The job of selling, although quite old, is yet little
understood regarding formation and importance to the current capitalist society. The data of
this academic work — an exploratory study of a mostly qualitative nature, were collected
mainly through thoughtful interviews and, on a minor degree, through the documental
analysis taken from the vast literature available in the sales area. The group of people who
took part on the research is comprised of directors from all companies of the wholesale trade
of durable goods in the country of Floriandpolis of average and big size. In reference to
company directors’ opinions, they point out toward a positive attitude in taking full advantage
of the profession and regarding the degree of importance of sales professionals in the business
context of commerce in general. Among the last recommendations, the most important ones
are the need for formal specializing education on technical level and, in some cases, under
graduation and graduation courses in the sales management area.

Key Words: Sales Technique; Profile of Sales Professional; Wholesale Trade Sector
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1 INTRODUCAO

A histéria da Administragdo, embora sistematizada em periodo relativamente
recente, comegou a ser construida com a implantacdo de grandes empresas no final do século
XVIII e tem acompanhando o ritmo das profundas e aceleradas mudangas econdmicas, sociais
e politicas ocorridas desde a inven¢do da maquina a vapor pelo inglés James Watt em 1776.
Influenciada pelas ciéncias sociais, a administragdo evoluiu da engenharia do exército —
identificada pelos tedricos desta area do conhecimento como o primeiro sistema
administrativo organizado — e do rigoroso sistema de gestdo da igreja catolica — classificado
como um dos mais eficientes controles de patrimonio, poder e privilégios — para um complexo
universo de relagdes humanas, econdmicas e sociais que se configura no inicio do século
XXI.

Nos tempos atuais, identificados como pos-modernos, esta ciéncia vem se dedicando,
de forma mais consistente, a analisar e a orientar decisdes racionais nos processos produtivos
e organizacionais.

Este novo perfil da Ciéncia Administrativa, que vem se consolidando nos anos mais
recentes, pode ser associado a dois fatores significativos que ocorreram na primeira metade do
século XX: de um lado, as mudancgas decorrentes do caos econdmico do final dos anos vinte,
que resultaram em um periodo de grande depressdo econdémica e conseqliente reducdo pela
procura de bens e servigos e, de outro, pelo redirecionamento e intensificagdo da produgdo
para atender as exigéncias militares da Segunda Guerra Mundial (FUTRELL, 2003).

Até o inicio dos anos trinta, a produgdo de bens e servigos era apenas suficiente para

atender a demanda, resultando em que toda a produgdo era imediatamente consumida, o que
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provocava uma crescente expansdao das empresas produtoras. Com o advento da recessao,
houve um periodo de retracio da demanda, sendo as empresas obrigadas a refrear seu
crescimento. A eclosdo da Segunda Guerra, entretanto, reativou a economia, pressionada pela
necessidade de produgdo de armamentos bélicos. As exigéncias militares da guerra, ao mesmo
tempo em que provocaram a escassez de bens e servigos, promoveram um incremento de
produtividade nas empresas, superior, inclusive, a crescente demanda de consumo do poés-
guerra.

Esta nova realidade fez com que, poucos anos depois do final da guerra, o
consumidor passasse a dispor de uma grande variedade de escolha de produtos, fazendo com
que as empresas revisassem suas estratégias de producdo e comercializagdo de bens e
produtos, concentrando suas atengdes tanto nos processos produtivos como nos meios de
producgdo e comercializagdo. Assim, a atuagdo das pessoas no interior das organizagdes, tanto
na fase de produg¢do como na de comercializagdo, passou a receber uma atengdo especial
(FUTRELL, 2003).

Saliente-se que, embora o estudo cientifico da administragdo tenha iniciado na Idade
Moderna como atividade relacionada com a cooperacdo humana, ela existe desde épocas
remotas. Os relatos historicos mostram que o homem sempre buscou associar-se a outros para
atingir objetivos determinados.

No contexto histérico contemporaneo, marcado por indices extraordindrios de
produgdo, consumo e comércio de bens e servigos, essas associagdes ganham énfase, porque
nelas se imbricam interesses multiplos de trabalho e troca. Se, por um lado, as organizagdes
necessitam de colaboradores para alcangar seus objetivos e cumprir sua missao, ¢ nelas que as
pessoas vislumbram a possibilidade de atingir os seus objetivos profissionais e pessoais, bem

como de desenvolver a sua criatividade.
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Assim, as pessoas assumem o status de patriménio mais importante da organizagao,
porque as maquinas e outros ativos podem ser adquiridos no mercado por qualquer
concorrente, enquanto que as pessoas sdo Unicas e exclusivas, sdo recursos e capital da
empresa.

Nesse sentido, Padoveze (2000) descreve o capital humano como o conjunto de
capacidade, conhecimento, habilidade e experiéncias individuais dos empregados de uma
organizagdo para realizar as tarefas. Sob este aspecto, o autor ressalta que o capital humano —
parte do conjunto de ativos intangiveis que se denomina capital intelectual —, pode ser
considerado um recurso empresarial e deve ser qualificado como ativo, pois tem potencial de
geragdo de beneficios futuros para a empresa.

Numa andlise sobre este tema, Bateson, apud Raupp (2001, p. 50) considera que
existem cinco tipos de “criaturas” no mundo: as que somente sdo; as que sao € vivem; as que
sdo, vivem e se movem; as que sdo, vivem, se movem ¢ pensam e, finalmente, “aquelas que
mais nos interessam: as que sdo, vivem, s€ movem, pensam € pensam como pensam”.

Sao as pessoas que “pensam como pensam”, referenciadas por Bateson, que estdo,
neste novo milénio, conduzindo as decisdes em todas as areas de negdcios. Sobre esta
questdao, Drucker (1996) assevera que os meios de producdo, a base tradicional do
capitalismo, estdo agora nas cabecas e nas maos dos trabalhadores.

Assim, para poder competir e enfrentar os desafios de um mercado cada vez mais
exigente, as empresas t€m que investir em pessoas, pois estdo valendo, acima de tudo, a
agregacdo de valor e a geracdo de riqueza contida nos cérebros, nas habilidades e
competéncias das pessoas.

Importante acréscimo a esta premissa ¢ oferecido por Crawford (1994, p.124), ao

afirmar que, “numa economia do conhecimento, os recursos humanos — € ndo o capital fisico
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e financeiro — constituem as vantagens competitivas das organizagdes, ¢ a geréncia deve
maximizar a preparacao de trabalhadores altamente especializados”.

Cabe salientar que, na perspectiva de gestdo eficiente do seu capital intelectual, as
organizagdes devem, de acordo com Klein (1998, p. 2), ndo simplesmente compreender
individuos detentores de conhecimento, mas sim cuidar da “cria¢do ¢ do compartilhamento de
conhecimento em/e através de fungdes internas de negocios”.

Antes disso, porém, as empresas precisam definir critérios, que sejam coerentes com
o perfil e os objetivos da organizagdo e com as exigéncias do mercado, para contratagdo de
recursos humanos, reconhecendo-os como ativos que irdo ingressar na empresa. Devem,
também, ter uma afinada percepcdo sobre as habilidades que determinam qualquer tarefa,
processo ou negocio.

E exatamente este aspecto, o da analise da percepgdo que os empresarios tém sobre
as fungdes a serem exercidas ¢ sobre o desempenho esperado dos profissionais por eles
contratados, particularmente na area de vendas, que define o problema da pesquisa e que
orienta esta investigacdo que tem como foco os dirigentes da rede de médias e grandes

empresas do setor de comércio atacadista de bens duraveis no municipio de Floriandpolis.

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A atividade de vendas e a profissdo de vendedor no comércio sdo bem antigas.
Hopkins (1980, p. 17) relata que a venda em si retroage a tempos muito remotos € que o
homem da Idade da Pedra viajava grandes distancias para trocar o que levava pelos bens que
ndo podia obter nos locais onde cagava e coletava alimentos. Segundo ele, “ha razdes para
acreditar que a troca, ou barganha, ¢ mais antiga do que a guerra, que todos n6s descendemos
de mercadores pacificos — vendedores, uma vez que a troca requeria a arte de vender — e ndo

saqueadores violentos que viviam de pilhagem”.
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Mas no cosmo de complexas relagdes que se configura no século XXI, nao basta
somente ao vendedor saber apregoar e barganhar mercadorias como os antigos mercadores.
Para se movimentar num territério de fortes disputas por cargos e de acirrada concorréncia
por mercados, o profissional desta area precisa, além de habilidades e competéncias para
efetuar negécios, deter conhecimentos técnicos que déem consisténcia a sua atuagao.

Cobra (1994) comenta que o papel do vendedor estd mudando. Ele diz que, dentro de
uma sociedade baseada em informacgdo, em que o tempo é um recurso cada vez mais escasso,
o vendedor tomador de pedidos “estd morrendo”.

Segundo Stein (2003), os clientes, nesta sociedade, estdo mais exigentes: querem
mais informagdes, mais opgdes, descontos maiores, um servico melhor. E mais: falam com o
vendedor quando resolvem falar com ele e ndo mais quando o vendedor os procura.

Afirma Zaiss (1994) que a abordagem tradicional de vendas simplesmente nao
funciona mais e adverte que a maioria dos vendedores aprende habilidades e técnicas que, na
realidade, sdo prejudiciais para seu sucesso.

E imperativo que as empresas comerciais estejam atentas e adotem estratégias para
reverter esta situagdo, baseadas no principio de que a qualidade no atendimento ¢ fator
preponderante para o sucesso das vendas e que este atendimento comega pelo contato do
cliente com o vendedor.

Se o profissional ndo estiver preparado para se comunicar com o cliente e com ele
estabelecer uma relacdo de confianga, a venda ficara comprometida e podera nao ocorrer.

A respeito disso, Zaiss (1994) recomenda uma troca franca de informagdes, porque a
venda ¢ a arte de fazer as perguntas certas para obter os pequenos assentimentos que levam o
cliente em potencial a grande decisdo e ao grande “sim”. A venda final, entdo, ndo passa de

uma soma de todas as concordancias que se obtém.
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Héa que se considerar também que, em conseqiiéncia das pressdes econdmicas €
competitivas e das mudangas sociais e culturais, as empresas estdo sendo forgadas a se tornar
mais orientadas para o mercado ou, como prefere Spirro (2000), mais responsivas ao cliente.
Quanto ao vendedor, Kotler (2000) salienta que ele serve de elo pessoal da empresa com os
clientes, ¢ o responsavel por trazer os resultados positivos de um empreendimento.

Segundo Cobra (1994), a venda pessoal — entendida como uma forma de
comunicagdo pessoal de informagdes destinada a persuadir um cliente em potencial a comprar
algo —contribui para o desenvolvimento econdmico do pais, da regido e especialmente da
empresa em que se atua. Portanto, a area de vendas ¢ essencial para qualquer organizagao
porque, além de gerar receita, presta um conjunto de servigos que ajudam o cliente a se tornar
satisfeito com a compra, um dos segredos do sucesso no competitivo mercado de hoje.

Uma ponderagdo de Ley (1992) diz que vender pode acarretar uma série interminavel
de fracassos, a maioria dos quais emocionais. O autor explica, argumentando que servigos e
produtos concorrentes t€ém pouco que os diferencie uns dos outros; que se um cliente em
potencial tem uma aparente necessidade do produto de um vendedor e ainda ndo o comprou,
provavelmente isto ocorre em funcdo da técnica de vendas e ndo devido ao produto. Entdo, a
emocao do cliente diante do atendimento do vendedor pode determinar a compra.

A venda de mercadorias ou servigos €, assim, um processo complexo que exige
multiplas habilidades e conhecimentos do vendedor, tanto sobre o produto quanto sobre os
desejos do consumidor. Numa abordagem sobre este tema, Greenberg et al. (2002, p. 23)
ressaltam que a area de vendas, talvez mais do que qualquer outra, “é uma area de testes
psicolégicos”.

Os autores relatam que, dez anos atras, uma pesquisa classificou o conhecimento de
produto como o atributo mais importante dos vendedores, mas, recentemente, uma pesquisa

semelhante constatou que o conhecimento do produto foi superado pela honestidade, pela
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integridade e pelo profissionalismo. E acrescentam que “os melhores vendedores sdo
unanimes em dizer que deixariam seu trabalho se ndo acreditassem totalmente no produto ou
no servico em que trabalham” (GREENBERG et al., 2002, p. 23).

Nas vendas, o profissional precisa também saber lidar com as objegdes ¢ ter a
capacidade de contra-argumentar com posi¢des firmes e convincentes para vencer a barreira
da desconfianga do comprador. Brooks (1998) chama a ateng¢do para este aspecto, lembrando
que ninguém gosta de ser rejeitado. Mas a objecao, para ele, ndo é uma catastrofe; ¢ uma parte
importante do ciclo de sucesso de um profissional de vendas.

Aprovacgdes e rejeigdes fazem parte da rotina das vendas. Maximizar as primeiras e
minimizar as segundas ¢ objetivo de todo profissional de vendas que, na época
contemporanea a globalizacdo de mercados e ao uso de sofisticadas tecnologias, passa a atuar
como negociador e consultor de negocio, aumentando sua responsabilidade na organizagao.
Spirro (2000) concorda, destacando que no século XXI este profissional opera tanto como
consultor de marketing quanto como vendedor.

Constata-se, considerando os argumentos até aqui apresentados, que o
comportamento do vendedor influencia diretamente a dindmica das vendas e que, por isso, a
contratacdo de recursos humanos para a area de vendas se constitui em tema importante e
instigante para a administragdo de empresas.

J4, com relagdo aos tipos de profissionais de vendas, Futrell (2003) destaca que a
maioria trabalha em uma das trés categorias em que podem ser classificados os tipos de
vendas: vendas de varejo — vende bens ou servigos a consumidores, para uso pessoal e nao
comercial; vendas de atacado — que atuam em empresas que compram produtos dos
fabricantes e outros atacadistas ¢ os vendem a outras organiza¢des, atuando como
intermediarios nas operagdes de venda; e vendas para um fabricante — quando os profissionais

trabalham para organizagdes que fabricam o produto.
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Nesta perspectiva, o presente estudo pretende responder ao seguinte problema:
Qual a percepciao dos dirigentes de médias e grandes empresas do setor de
comércio atacadista de bens duraveis, no municipio de Florianépolis, quanto as funcoes

a serem exercidas e ao desempenho esperado de profissionais contratados para a area de
vendas, considerando o ano de 2004?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral deste estudo € analisar a percep¢do dos dirigentes de médias e
grandes empresas do setor de comércio atacadista de bens durdveis, no municipio de
Floriandpolis, quanto as fungdes a serem exercidas e ao desempenho esperado de
profissionais contratados para a area de vendas, considerando o ano de 2004.

Quanto aos objetivos especificos, pretende-se:

- Pesquisar o nivel de informagdo que os dirigentes das médias e grandes empresas
estudadas possuem a respeito da profissao de vendedor;

- Caracterizar as qualificagdes conceituais (habilidade e competéncias) exigidas
dos profissionais de vendas;

- Tragar o perfil de vendedor requerido pelos dirigentes;

- Analisar a relag@o entre o grau de necessidade das empresas e a qualificagdo dos
profissionais de venda atuantes no mercado;

- Recomendar diretrizes a serem observadas no recrutamento e selecao de recursos
humanos para vendas no atacado de bens duraveis.

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

De acordo com Castro (1977), a escolha de um tema para pesquisa deve ser
importante, original e vidvel. Com referéncia a primeira caracteristica, saliente-se que a
investigagdo proposta neste projeto de dissertacdo ¢ relevante porque enfoca um dos mais
dinamicos e importantes setores econdomicos mundiais, 0 comércio.

O desempenho das vendas tem impacto direto e forte sobre as organizagdes,
determinando a abertura ou fechamento e a manutencdo de postos de trabalho,

particularmente no contexto historico e social marcado por elevados indices de desemprego.
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Dados divulgados pelo Cinterfor (2003) revelam que o numero de pessoas
desempregadas no mundo aumentou em 20 milhdes desde o inicio do ano 2000, somando 180
milhdes no final de 2002. O niimero de trabalhadores pobres, que sobrevivem com um doélar
ou menos ao dia, voltou a registrar uma tendéncia ascendente, alcancando o nivel de 1998 que
se situou em 550 milhdes.

De acordo com estudo da OIT (2003), a América Latina e o Caribe foram os mais
tingidos com o desemprego, alcancando uma taxa de 10% da populacdo ativa. Esta
deterioragdo da situagao mundial do emprego formal e as perspectivas de uma dificil reversao
nos proximos dois anos constituem, na opinido de Juan Somavia, diretor-geral da OIT (2003),
uma questdo muito perturbadora. Ele adverte que uma recessao global em grande escala pode
ter graves conseqiiéncias para a estabilidade social e politica de importantes partes do mundo.

Ressalte-se que, no Brasil, embora as taxas de desemprego também sejam altas, tem
crescido a oferta de empregos para a area de vendas. Conforme as estatisticas do Cadastro
Geral de Empregados e Desempregados do Ministério do Trabalho e Emprego
(CAGED/TEM, 2003), das 20 ocupagdes com maior oferta de vagas em Santa Catarina, no
periodo de janeiro de 2001 a dezembro de 2002, trés se concentravam na area de vendas:
vendedor de comércio varejista, em segundo lugar no ranking, outros vendedores de comércio
atacadista, varejista e trabalhadores assemelhados, na décima primeira posi¢do, ¢ operador de
telemarketing, em décimo sexto lugar.

Ainda, conforme dados do Caged/TEM (2003), no periodo de agosto de 2002 a julho
de 2003, o comércio foi o segundo setor que mais cresceu em termos de emprego formal em
Santa Catarina, com 14.908 postos de trabalho, perdendo apenas para o setor de industria de

transformagdao com 14.967 postos.
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As informacodes apresentadas evidenciam nao somente a importancia, mas também a
atualidade do tema, que esté localizado no centro das discussdes sobre as politicas nacionais e
mundiais de combate ao desemprego e a miséria.

Precisa-se ainda considerar que o relacionamento entre produtores, vendedores e
consumidores, assim como todas as relagdes econdmicas e sociais, sofrem transformacoes
constantes, influenciadas pelo avanco da ciéncia e da tecnologia, pela formatagdo de novos
mercados e pela tendéncia de regionalizagdo de economias e culturas.

Devido a queda na atividade econdmica mundial, causada pelas constantes crises
econdmicas dos paises, pelos conflitos, guerras e escassez de recursos naturais, as vendas
tornam-se importantissimas para a organizacao, porque ela precisa gerar dividendos para se
manter viva. Diante destas tendéncias, os dirigentes de empresas se tornam mais exigentes no
que diz respeito a selecdo e contratacdo de profissionais. Dos vendedores, eles esperam uma
participagdo pro-ativa e solugdes criativas para vencer a concorréncia, intensificar os negdcios
e aumentar a lucratividade.

Assim, pretende-se que os resultados desta investigacdo possam servir de subsidios
para consultas posteriores e para orientacdo de empresas contratantes de vendedores,
constituindo-se, assim, em importante instrumento de andlise, na busca da melhoria do
desempenho e da valorizagdo dos profissionais que se dedicam a este ramo de atividade.

Ha que se abordar ainda a originalidade do tema, partindo da constatacdo de que ele
ocupa timidos espagos na literatura especializada. Esta disponivel para consulta uma grande
quantidade de obras sobre administragdo de empresas e sobre vendas, mas elas ndo abordam
de maneira consistente o aspecto da percepcao de dirigentes de empresas quanto as fungdes a

serem exercidas e ao desempenho esperado de profissionais contratados na a area de vendas.
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Verifica-se, entdo, a necessidade social e cientifica de desenvolver pesquisas que
embasem novas produgdes textuais sobre esta matéria e, assim, contribuam para ampliar o
conhecimento sobre este aspecto especifico da ciéncia da administragdo.

Desta forma, o estudo sobre a percep¢do dos dirigentes na contratacdo de
profissionais de venda procura trazer novos enfoques para melhor entender o processo
seletivo de vendedores, bem como identificar os novos perfis do vendedor desejado.

Importa ressaltar que posteriores estudos poderdo ser realizados para se investigar
mais profundamente o tipo de formagdo que ¢ necessaria para a valorizagdo e o fortalecimento
da profissio de vendedor. Também como perspectiva futura, poderdo ser elaborados

curriculos e organizados cursos de pds-graduagao com especializagdo em vendas.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

A dissertacdo foi estruturada em cinco capitulos.

O primeiro apresenta a introducdo, composta pelo tema e problema de pesquisa,
objetivos geral e especificos, justificacdo do estudo e a forma de organizacdo dos dados e
textos.

O segundo capitulo constitui-se da fundamentagao teorica sobre o tema em estudo,
reunindo conceitos antigos e atuais ligados a 4rea de vendas e enfatizando aspectos da
percepcao do vendedor profissional.

O terceiro capitulo aborda a metodologia utilizada na realizagdo da pesquisa, a
definicdo da populacdo e dos termos, as técnicas de coleta de dados, o ambiente da pesquisa,
além das limitacdes do trabalho.

A analise e a interpretacdo dos dados coletados na pesquisa ocupam o quarto capitulo
e, finalmente, no quinto e ultimo capitulo, apresenta as conclusdes do estudo e as

recomendacdes para proximas pesquisas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Tendo, como base, estudos na area de vendas e abordando a influéncia que os
dirigentes exercem na formagdo dos profissionais de vendas, este capitulo apresenta o
referencial tedrico consultado para se desenvolver esta dissertagao.

Para cumprir os objetivos desta pesquisa, desencadeou-se um amplo processo de
consulta. A partir da leitura e interpretacdo de uma consideravel documentacdo, elaborou-se
sintese sobre diversos textos relativos a tematica. As questdes sdo abordadas dentro dos
limites estabelecidos para este capitulo.

No primeiro momento ¢ feita uma sintese sobre a teoria de vendas, com um historico
do antigo oficio de oferecer mercadorias em troca de dinheiro. Classifica-se a venda em
quatro fases: prospeccao, demonstragdo ou continuagao, fechamento e pds-venda.

Em seguida, procura-se conceituar o profissional de vendas, especificando os
diversos perfis encontrados na literatura pesquisada. Para complementar, classificam-se, em
diversos tipos e categorias as fun¢des desempenhadas pelos profissionais de venda.

Outro aspecto importante abordado neste capitulo ¢ a busca de profissionais com
conhecimentos amplos na sua atividade, associada a necessidade de especializagdo de
recursos humanos. Salienta-se que, também na arte de vender, o profissional deve se
especializar, procurando identificar, dentre as quatro fases da venda, aquela que melhor se
articula as suas aptiddes e habilidades.

Abordam-se também aspectos motivacionais que sdo imprescindiveis para o sucesso

em vendas.
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Com relagdo a opinido dos dirigentes, conceitua-se como o modo de ver destes
dirigentes manifestado durante as entrevistas realizadas neste trabalho.
Ao final, destacam-se conceitos de percepcao e busca-se interpretar a decisao dos

dirigentes quanto a contratacao de profissionais da area de vendas.

2.1 TEORIA DE VENDAS

O comércio ¢ uma atividade muito antiga e reflete, em termos numéricos, o
desenvolvimento e o nivel de riqueza de um pais. Desde os tempos mais remotos, ele
representa uma importante fonte geradora de empregos, assumindo, assim, um relevante papel
no contexto social e econdmico.

No Brasil, as vendas no comércio, como atividade organizada, comecaram a se
desenvolver no inicio do século XIX, quando fortes redes inglesas instalaram seus negdcios
no pais e impulsionaram o crescimento das cidades. Freire (1977) relata que marinheiros e
portugueses membros da pequena burguesia da época passavam da condicdo de donos de
pequenas casas de especiarias e até da de mascates a abastada classe dos comerciantes. Ja no
inicio do século XX, muitos fazendeiros de Sao Paulo haviam se tornado também industriais e
comerciantes.

Nas décadas seguintes, de acordo com o SESC/SP (2003), a imigracdo fortaleceu o
comércio paulista e conquistou lugar de destaque na vida econdmica e social. Em 1985, a
cidade de Sao Paulo, com 6,5% da populagdo do pais, tinha 12,5% (464 mil) dos empregados
no comércio e 8,4% (60 mil) dos estabelecimentos comerciais que concentravam 16% do
valor da receita de todo o comércio brasileiro.

Os demais estados brasileiros seguiram este ritmo acelerado de crescimento no

comércio e, atualmente, com o impulso que vem tomando o turismo internacional, as
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transagdes de compra e venda sdao responsaveis por grande circulacio de moeda nacional e
estrangeira.

E neste universo em expansio e rico em possibilidades de negdcios que os
vendedores encontram seu mercado de trabalho. Mas as exigéncias profissionais ndo sao mais
aquelas do Brasil Colonial. As empresas se tornam cada dia mais exigentes na selecdo e
contratacdo de vendedores, impondo a eles uma constante atualizagdo de conhecimentos,
técnicas e métodos.

Contrariando os que acreditam no pressuposto de que a habilidade de venda ¢é nata,
Wilson (1973) afirma que ndo existe a historia de que o vendedor “nasce feito”. Segundo ele,
poderia haver nisso alguma verdade enquanto a venda feita ao acaso, com uso de processos
empiricos. O autor se refere a John H. Patterson — fundador da The National Cash Register
Company e pai da técnica de vendas —, informando que ele decidiu provar que a venda ¢ uma
ciéncia e deve ser estuda como o Direito, a Medicina ou a Engenharia. Ele fundou a primeira
escola de vendas e com ela elevou o nivel da profissao.

Hoje ndo ¢ s6 vender; ¢ preciso que o comprador sinta confianga no trabalho do
vendedor, que acredite no seu produto e nas suas promessas. Ao estabelecer aliangas e
parcerias estratégicas, as empresas tornam o trabalho de venda cada vez mais complexo. Para
se adaptar aos avangos tecnoldgicos e a acirrada concorréncia nos precos praticados, € preciso
muito profissionalismo, conhecimento técnico de produto e conhecimento de técnicas de
vendas. Este aprendizado exige tempo de estudo e pratica no exercicio da profissdo.

Com foco na profissdo de vendedor, é otimista a analise de Greenberg et al (2002, p.
377):

Vender ¢ uma fun¢do compensadora para individuos extrovertidos, com ego-drive,
dotados de empatia, confiantes, razoavelmente cautelosos, e dispostos a correr
riscos. Se vocé ¢ assim, ha infinitas oportunidades e uma vida inteira de experiéncias
compensadoras. Como categoria ocupacional, a area de vendas continua a crescer.
Além disso, ao contrario de algumas profissoes, ela existe em quase todo setor
concebivel, trabalhando com todo produto imaginavel em quase todo o mundo. Nao
ha nada sob o sol (inclusive ele mesmo) que ndo se associe a alguma fungdo de
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vendas. Pense sobre isso. Se vocé possui as aptidoes e a inclinacdo, vocé pode
vender quase tudo, obtendo grandes lucros e ainda divertindo-se.

Os autores dao ao termo ego-drive o sindonimo de uma qualidade especial que faz o
vendedor querer e precisar realizar uma venda de forma bem pessoal. Individuos com ego-
drive sentem que a venda tem de ser feita.

Um dos pontos convergentes na argumentacao dos teéricos de vendas é que esta area
oferece boas oportunidades aqueles que querem agir com certo grau de autonomia e
independéncia. E a profissio em que os individuos sdo avaliados segundo um padrio
financeiro. A caracteristica do saldrio varidvel pode trazer ganhos bem maiores do que um
contra-cheque-regular.

Brooks (1998) destaca que a venda ¢ uma ciéncia baseada em principios
documentados que podem ser aprendidos por qualquer pessoa com inteligéncia comum.
Como ciéncia, possui uma visdo basica da natureza humana e apura um conjunto
concomitante de principios através do estudo e da experimentagdo, tendo aplicagdes muito
uteis na vida didria. E como qualquer ciéncia, estd em constante alteragdo para questionar
velhas suposicdes, acolher novas descobertas e adaptar-se a novas situacdes.

Entdo, para conviver num ambiente pautado pela ciéncia das vendas e obter sucesso
em atividades a ela relacionadas, os profissionais devem aprender a aplicar seus principios
basicos, estudar as dinamicas das quais ela se ocupa. E um aprendizado que inclui a busca do

conhecimento sobre processos, técnicas e estratégias.

2.1.1 O processo de vendas

Gobe et al (2001) dividem o processo de vendas em trés grandes fases, distintas e
interdependentes: a pré-venda — identificada por outros autores como prospec¢ao ou
sondagem, a venda propriamente dita e a pds-venda. A venda engloba a continuagdo ou

demonstracdo e o fechamento. O papel e as atribui¢des do vendedor, em cada uma destas
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etapas, influenciam diretamente a estrutura da for¢a de vendas, pois apesar de o corpo de
vendas participar de todos os estdgios, o grau de envolvimento dos vendedores varia
conforme a organizagdo ¢ o mercado onde ele atua.

Na pré-venda, a atividade principal € a prospeccao e a emissdao do pedido; durante a
venda, o acompanhamento do pedido e o recebimento do produto; e na pos-venda, a geracao
de satisfacdo e a fidelizacao dos clientes.

Outro aspecto que merece atencdo ¢ o levantado por Liberman (1994). Ele considera
que a venda é, em alguns casos, 0o processo mais critico de uma empresa, porque nada
acontece que gere dinheiro antes que a venda seja feita, que o negdcio seja fechado.

Comparando o ciclo de vendas a um grande funil, o autor encontrou uma maneira
pratica de estudar o processo de vendas e entender como sua informatizagdo pode melhorar a

produtividade e o gerenciamento dos ativos, conforme mostrado na figura 1.
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estagio do cliente potencial; a demonstracdo, como estagio de desenvolvimento de uma
solugdo; e o fechamento, como estagio final do negocio. Falta, no modelo apresentado na
figura 1, a fase do pos-venda citada por Gobe et al (2001).

Verifica-se o afunilamento progressivo do numero de clientes potenciais. O numero
de negdcios fechados ¢ bem menor que o de clientes prospectados, ou seja, segundo o autor, a
empresa precisa colocar constantemente novos clientes provaveis no seu “funil de vendas”
para assegurar um retorno consistente e para maximizar a sua produtividade.

Ja o modelo de venda defendido por Cox e Stevens (2000) ¢ constituido de nove
etapas: comunicagdo de marketing, geragdo de dicas de venda, qualificagdo de possiveis
clientes, apresentagdo de vendas, resolu¢do de objegdes, fechamento da venda, execugdo e
servigo, desenvolvimento de relacionamento e repeticao do negocio.

Na primeira etapa (comunicagdo de marketing) estd implicita a inter-relagdo entre o
departamento de vendas e o de marketing. As vendas funcionam como um brago forte do
marketing. Todo planejamento estratégico da area de marketing precisa resultar em agdes
efetivas da area de vendas.

A segunda etapa (geragdo de dicas de venda) e a terceira (qualificacdo de possiveis
clientes) se apoéiam na necessidade de trabalhar com prospecg¢do para melhor conhecer e
explorar o mercado consumidor.

Na quarta (apresentacao de vendas), quinta (resolug¢do de objegdes de vendas) e sexta
(fechamento de venda) etapas ¢ enfatizada a necessidade de conhecer bem a arte de vender. A
sétima etapa (execucdo e servico) e a oitava (desenvolvimento de relacionamento) estdo
relacionadas com o amplo sentido de que area de venda tem que ajudar o cliente, atendendo as
suas reais necessidades. Por ultimo, a nona etapa (repeticio do negocio) diz respeito a
tentativa de perpetuagdo do negocio dentro do mercado consumidor, por meio da fidelizacao

do cliente.
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Estas nove etapas podem ser aglutinadas em quatro fases principais da venda: a
prospeccdo abrange a primeira, segunda e terceira etapas; a demonstracao reine a quarta e a
quinta etapas; o fechamento corresponde a sexta etapa e o pos-venda articula a sétima, oitava
€ nona etapas.

Duff (1997) expde o programa chamado Solution Sellings como um modelo de
vendas que se baseia em cinco etapas fundamentais do ciclo de vendas: identificagdo do
comprador, desenvolvimento da necessidade de compra, qualifica¢dao do cliente, compreensao
do produto ou servico e uso de ferramentas gerenciais adequadas.

Na primeira etapa, o autor salienta a necessidade da busca de clientes novos e, na
segunda, considera imperativo mapear em detalhes o processo de desenvolvimento das
necessidades. Ja na terceira etapa, demonstra a necessidade de se conhecer bem o cliente e, na
quarta, destaca a compreensao do produto — o vendedor deve associar o seu conhecimento do
produto as necessidades dos clientes. A quinta etapa prevé a busca pelo equilibrio dos canais
de informagdo gerencial, posicionados num sistema embutido no modelo de vendas.

Concebendo a venda como um processo que envolve desde a prospeccdo de clientes
até a entrega do produto, Silva (1992) atribui a area de vendas a responsabilidade e descobrir
seus clientes (ou consumidores), entrar em contato com eles, combinar e efetivar os negocios
e, por ultimo, processar a transferéncia das mercadorias ou servi¢os produzidos. Por mais
completo que sejam o planejamento estratégico e o plano de marketing de uma organizacao,
ela ndo pode prescindir do setor de vendas.

Reforgando esta premissa, Hopkins (1995) aponta a necessidade de um planejamento
prévio e detalhado das atividades necessarias para venda de qualquer produto. E preciso,
segundo ele, pensar bem antes de se langar a procura de novos clientes. Deve-se pesquisar o

mercado, os concorrentes e as caracteristicas das perspectivas, documentando os dados num
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formulario a ser preenchido antes da visita ao cliente/perspectiva, conforme modelo

apresentado no quadro 1.

PLANEJADOR PREVIO DE VENDAS PESSOAIS

Nome do Individuo e/ou familia

INFORMACOES OBTIDAS FONTE

Nome de pessoas Interessadas (“Agentes Decisivos Primarios”)
Se apenas o Individuo
Se a familia

Pai

Mae

Filhos

Fontes de Renda & Totais Aprox.
Homem: Empregado na
Cargo
Estimativa de renda
Mulher: Empregada na
Cargo
Estimativa de renda

Outras fontes

Tipo comparavel de produto ou servi¢o que possuem

Por quanto tempo
Beneficios que o informante quer

Outros beneficios que podem querer

Outras informacodes — Casa — Mobiliario — Automoével —
Hobbies — Afiliacdes a grupos, etc.

Quadro 1 — Modelo de formulario para planejamento prévio das vendas
Fonte: Hopkins (1980, p. 254)
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O universo de pessoas com quem um vendedor pode falar é bem grande. E claro que
as mais importantes sdo aquelas que decidem o fechamento dos negocios. E preciso
identifica-las e cadastra-las. Hopkins (1996) aconselha o vendedor a colher dados sobre as
fontes onde obteve as informacdes, ndo esquecendo de sinalizar (pode ser usando um
asterisco) a pessoa que o vendedor identifica como aquela que toma as decisoes, afinal de
contas, ¢ ela quem vai garantir o fechamento do negdcio.

Outra fase importante da venda, de acordo com Taylor (1991), é a demonstracdo ou
continuagdo, que exigem planejamento e exercicio, para provar o valor da proposta,
superando as obje¢des do cliente.

A demonstracdo, como muitos outros fatores em vendas, precisa ser planejada e
exercitada. O vendedor deve, segundo Taylor (1991), exercitar o manuseio calmo e
competente do produto e fazer apresentacdo verbal no ritmo de suas agdes fisicas. O autor
sugere ainda o uso do gravador para capturar a fala e ouvir a fita para verificar a pronuncia, o
estilo e o vocabulario.

O programa Professional Selling Skills, adotado pela Xerox (1988, p. 9), preconiza
que a venda ¢ concluida porque o cliente quer comprar — ndo porque € pressionado a assumir
um compromisso. “A venda pela satisfagdo de necessidade estabelece um vinculo de
confianga entre o vendedor e o cliente, assegurando um bom relacionamento comercial

futuro”.

Uma entrevista ou visita de vendas somente podera ser considerada bem sucedida se
conseguir satisfazer as necessidades do vendedor, mas também as do comprador. O
processo de vendas pode ser encarado como um exemplo excelente da solugdo de
problemas (XEROX, PSS-II, 1988, p. 9)

Quanto ao pos-venda, pesquisas da Esteves Associados (Revista Técnicas de Venda,
1996) sobre os motivos pelos quais os clientes mudam de fornecedores revelaram que 70%

das razdes ndo tém a ver com o produto, mas sim com a qualidade do atendimento recebido.
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A partir da andlise dos resultados deste trabalho, a Esteves Associados recomenda
investir nas reclamagdes dos clientes, solucionando-as, porque isso produz excelentes
resultados. Segundo a pesquisa, 82% dos queixosos que tiveram seus problemas resolvidos
voltaram a comprar nas organizacoes.

Estes dados evidenciam a necessidade de conscientizagdo de que encantar o cliente

nao ¢ um modismo, mas uma questio de sobrevivéncia da empresa.

2.1.2 Técnicas de vendas

Na opinido de Hopkins (1996), o principal erro em vendas que todos cometem ¢ nao
entender realmente de vendas. O autor explica que vender ¢ o processo de passar objetos e
servigos das maos daqueles que os produzem para as maos daqueles que tirardo maior
proveito de seu uso. E isso envolve o conhecimento de técnicas de vendas persuasivas por
parte da pessoa que estd oferecendo mercadorias.

Duff (1997) alerta que, se o cliente potencial puder comprar a mesma coisa de outro
fornecedor, a concorréncia precisa ser vencida através de técnicas de vendas, e existe uma
técnica para cada caso em particular.

Para Ivey (1937), o primeiro principio da técnica de vendas é compenetrar-se na
idéia de sucesso — termo definido pelo autor como o resultado dos melhores esfor¢cos do
individuo. Mas ao vendedor ndo basta o desejo de um negocio bem-sucedido. Desde a busca
de clientes até a solucdo de problemas e a obten¢do dos pedidos, existe uma complexa
atividade que pode ser simplesmente a retirada de uma ordem de compra ou um trabalho de
persuasao mais detalhado e exaustivo.

Para responder a esta demanda de pequenas ou grandes tarefas no ciclo de uma
venda, surgiu nas empresas o departamento de vendas, cuja evolucdo ¢ tratada por Still e

Candiff (1971, p. 4-5):
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A evolugdo do departamento de vendas ocorreu antes da Revolugdo Industrial,
quando empresas pequenas dominavam a economia. A tarefa do marketing era
relativamente simples. O problema principal era produzir suficiente numero de
mercadorias para consumidores proximos as areas de produgdo, vender ndo era
problema. Pedidos geralmente eram obtidos com um minimo de esforgo, e eles
chegavam antes do produto ser fabricado. Era comum somente uma pessoa
supervisionar todas as fases na comercializag¢@o, incluindo vendas e produgdo. A
maior atencgdo era dada aos problemas de fabricagdo. Os problemas de marketing
tomavam somente uma pequena parte do tempo.

Os autores lembram que, com a Revolugdo Industrial que comecou em 1870 na
Inglaterra e logo apds a Revolugdo Americana nos Estados Unidos, as empresas foram
compelidas a procurar novos e inexplorados mercados. Novas fabricas foram construidas e
despejaram uma grande quantidade de mercadorias para varias finalidades.

Still e Candiff (1971, p. 4-5) comentam que esta expansdo demandou grandes
avangos na area de cobertura de vendas e até os mercados adjacentes nao foram capazes de
absorver a quantidade de produtos que estavam sendo fabricados, “mas, mesmo nestas
circunstancias, os problemas de fabricacao tiveram sempre primazia sobre o marketing”.

Importante contribuicdo a esta discussao cientifica ¢ oferecida por Stanton e Spirro
(2000), que abordam a importancia da venda pessoal e da administracdo de vendas, sugerindo
que para gerenciar com eficacia uma for¢a de vendas no século 21, os executivos de vendas
devem desenvolver maior especialidade nas seguintes areas: habilidades em administragao de
vendas; perspectivas internacionais; gerenciamento de mulheres e minorias; utilizagao de
sistemas de comunicagdes eletronicas e tecnologia baseada em computadores; e
comportamento ético e responsabilidade social dos vendedores e dos gerentes de vendas.

O publicitario Ricardo Nociti (2003, p. 64), diretor de atendimento da companhia
Talent, acrescenta: “o melhor vendedor ¢ aquele que, além de entender tecnicamente o

produto que vende, compreende claramente o perfil psicologico do comprador”.



31

2.1.3 Estratégias e marketing

Vive-se hoje num mercado hipercompetitivo e superar a concorréncia ¢ tarefa ardua
para qualquer empresa, que precisa aplicar estratégias bem elaboradas e diferenciadas de
vendas. Uma grande responsabilidade dos dirigentes, neste contexto, ¢ decidir qual a melhor
estratégia.

Considerando que os tempos mudaram, devido principalmente ao rapido acesso a
informagdo e aos avangos tecnologicos, Stein (2003) pontua vinte e uma estratégias a serem

seguidas pelo profissional de vendas:

- Entender a eterna verdade sobre vendas: tudo se trata de dinheiro;
- Aprender a ver as coisas com objetividade;

- Entrar em forma para vender “maior”;

- Aumentar as habilidades de comunicagao.

- Transformar-se de vendedor em uma pessoa de negocios;

- Tornar-se um especialista no ramo para o qual se vende;

- Entrar numa atitude mental competitiva;

- Subir a escala de valores da oportunidade de venda;

- Entender que a qualifica¢do ¢ um processo, ndo um acontecimento;
- Tornar-se adepto da triagem,;

- Examinar o cliente potencial;

- Saber o que o cliente estd comprando antes de comegar a vender;
- Planejar cada campanha de vendas;

- Fazer apresentacdes executivas atraentes.

- Investir tempo para formar relacionamentos comerciais;

- Prestar atencdo aos detalhes;

- Aumentar o QI competitivo;

- Recrutar e treinar um aliado influente;

- Aproveitar o poder da equipe de vendas virtual;

- Nao parar de vender depois da decisdo ter sido tomada;

- Transformar importantes clientes em referéncias valiosas.

Em todas essas estratégias de venda esta implicita a necessidade de saber vender,

falar, ouvir e cativar as pessoas para se conseguir um bom relacionamento, o mais duradouro
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possivel, e atender a um negocio que satisfaga as necessidades de ambas as partes, comprador
e vendedor.

Afirmam Engel et al. (1995) que o sucesso em vendas nao ¢ basicamente dependente
de atributos como personalidade, temperamento, idade e aparéncia. Os fatores determinantes
caem em duas categorias: a relagdo durante a transacao e as estratégias de persuasdo usadas.

Um novo ambiente, bastante competitivo e globalizado, ¢ a realidade organizacional
de hoje. A maior abertura de mercados mundiais, apesar de lenta e gradativa, vira com toda
certeza. Precisa-se, portanto, de vantagens competitivas para que se possa agregar valor ao
produto, embutindo nele, por exemplo, o conhecimento técnico do produto, postura
profissional e ética do vendedor.

Para Botelho (2003, p. 60), “o sucesso em vendas, basicamente, ¢ uma questao de
estabelecer uma estratégia clara de vendas, planejar detalhadamente a sua execugdo e ter
agilidade e flexibilidade suficientes para se adaptar as necessidades do cliente”.

No conceito moderno, a venda ¢ baseada no principio da satisfagdo do cliente. Olmi
e July (1971, p. 9) corroboram esta teoria, afirmando que toda atividade produtora tem por
objeto a satisfacdo de necessidades presentes e futuras “e a primeira das preocupagdes dos
dirigentes comerciais ¢ conhecer bem as possibilidades de venda ou, se quiser, os mercados
dos produtos ou servicos (dito em outros termos, bens materiais ou imateriais) que eles tem o
encargo de vender”.

Os autores recomendam, aos dirigentes comerciais, reunir um certo numero de
informagdo relativo aos produtos ou servigos (ou grupos de produtos ou servicos),
considerando que elas oportunizam obter conhecimento do produto em si, dos usudrios, dos
meios de venda e da concorréncia.

Relativamente aos aspectos da venda pessoal, Kotler (2000) indica profissionalismo

em vendas, negociagdo e marketing de relacionamento como os trés fundamentais para
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assegurar o ¢€xito das empresas no sistema capitalista, onde nada acontece a menos que
alguém venda algo para outra pessoa.

Numa abordagem sobre este tema, Stanton (2000) sustenta a necessidade de as
companhias adotarem planos de marketing. Ele comenta que durante os estdgios mais antigos
da evolugdo da administragdo de marketing, a administra¢ao de vendas era encarada de modo
muito parcial. De forma geral, limitava-se as tarefas tais como o recrutamento e a selecdo da
forca de vendas, bem como o treinamento, a remuneragdo, a supervisdo e a motivacao do
pessoal de vendas.

Na atualidade, as vendas ¢ a administragdo de vendas adquiriram uma nova estrutura.
Além disso, € preciso reconhecer que os cargos de vendedor e de executivo de vendas sdo
diferentes de outros cargos. Sobre a postura do vendedor em um processo de vendas, Brooks
(1993) adverte que um erro fatal é colocar-se fora de uma venda, em vez de colocar-se dentro
dela.

Outros autores ponderam que todo discurso de venda eficiente ¢ um didlogo.
Dialogar com pessoas ¢ “manter contato” com elas de forma significativa, por em andamento
uma conversa participativa que demonstre valorizagdo, bem como sentimentos e
necessidades.

Para se ter sucesso nas vendas € necessario fazer muitas perguntas corretas durante a
entrevista para conseguir o seu fechamento e também saber ouvir, prestando muita atengao ao
que os clientes potenciais estdo realmente querendo dizer.

Gobi et al. (2002) dizem que se pode usar o modelo mnemdnico AINDAS para
melhor memorizar as agdes mais importantes no processo de vendas: A — atencdo para obter
confianga; I — interesse para buscar o questionamento; N — necessidade para buscar solugdes;
D — desejo para aproximar mais o cliente; A — acdo para fechar o negdcio e S — satisfagdo para

garantir a sua fidelizagdo.
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Schiffman (1991) confirma o pensamento dos autores ja referidos, afirmando que ¢
preciso fazer as perguntas certas, comeg¢ando devagar, com perguntas simples, que facam o
possivel cliente falar de si mesmo. Ele aconselha ir, aos poucos, abordando o passado, o
presente ¢ o futuro — intercalando a conversa com “por qués” e “comos”. Depois, fazer
perguntas “intermedidrias” quando for apropriado, mas sem abusar delas. Para o autor, ¢ do
vendedor a responsabilidade de manter o ciclo de vendas em movimento.

Para que este ciclo, referido por Schiffman (1999), ndo seja rompido, é necessario
que o vendedor desenvolva marketing de relacionamento que, segundo Shapiro (2003, p. 78),
¢ um conceito fundamental do novo marketing que se pauta no objetivo de manter clientes.
Ele afirma que uma companhia ndo pode crescer se ndo mantiver sua base de clientes e que as
empresas que alcancam a fidelidade de seus clientes ndo podem se furtar ao custoso trabalho
de atrair novas contas. O autor conclui que “o mundo serd de quem for capaz de dar o maior
valor a seus clientes, criando uma diferenga competitiva significativa para poder converter os

beneficios em valor agregado e criar uma nova fonte de diferencia¢ao”.

2.2 TEORIA DO VENDEDOR

A Lei 3.207, de 18 de julho de 1957, regulamenta as atividades dos empregados
vendedores, viajantes ou pracistas e, de acordo com o Art. 1°, sem prejuizos das normas
estabelecidas na CLT — Decreto lei n° 1° de maio de 1943 — no que lhes for aplicavel.

Um dos cargos mais importantes dentro da estrutura comercial ¢ o de vendedor. Esta
categoria inclui todos os profissionais de vendas por meio de contato pessoal, telefone ou
Internet, quer sejam funcionarios ou vendedores autonomos, independente da nomenclatura
utilizada.

Futrell (2003) define o profissional de vendas no varejo como o que vende bens ou

servigos a consumidores, para seu uso pessoal e ndo comercial. Os trés tipos mais comuns de
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profissionais atuantes neste segmento sao o vendedor de loja, o vendedor direto (que faz
vendas pessoalmente e ndo trabalha num endereco comercial fixo), e o vendedor por
telemarketing.

O vendedor de loja esta enquadrado na categoria de comercidrio; ja o vendedor direto
trabalha mais em vendas externas e o telemarketing apdia, com uso de telefone, a venda
externa.

Afirmam Engel et al. (1995) que o desempenho do varejista, infelizmente, nem
sempre combina com as expectativas do consumidor. A confianga do consumidor em
vendedores do varejo geralmente ¢ baixa.

O investimento no profissional de vendas, principalmente nas grandes empresas, é
bastante alto. As organiza¢des procuram pessoas com grandes habilidades de negociagdo e
capacidade de construgdo de relacionamento de longo prazo com os clientes.

Zaiss (1994, p.13) lamenta o fato de a maioria dos vendedores aprenderem

habilidades e técnicas que em nada colaboram para o seu sucesso:

As tentativas de controlar outras pessoas sdo as mais danosas. Ensinado na maioria
dos treinamentos de venda, este desejo de controlar ¢ contraproducente para a
responsabilidade basica do vendedor — estabelecer uma troca franca de informagdes.

Mesmo em dareas importantes da profissdo de vendas, previamente consideradas
como sendo de “fechamento Unico”, a mentalidade mudou. A maioria dos vendedores de
automoveis, que ja foram considerados pelos consumidores com o epitome do estilo de venda
bate-e-molha, agora conhece o valor de construir relacionamentos fortes com os clientes; e
vendedores de seguro bem-sucedidos constroem seu negdcio a partir de referéncias e
renovagdes de sua base estabelecida de clientes.

Ha vendedores que sabem fazer um cliente pensar, mas ndo sdo vendedores muito
bons, porque ndo sdo capazes de sentir um suficiente entusiasmo pela superioridade do seu

produto.
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As vezes, o Unico contato que uma empresa tem com o mundo externo é por meio
dos seus vendedores. Ele ¢ o catalisador de um processo continuo de negdcios necessarios
para a sobrevivéncia da empresa. Precisa, portanto, ser ouvido e exigido quanto a exceléncia
do seu atendimento. E também saber lidar com as objecdes de forma moderada, sem
agressividade exagerada.

Segundo Engel et al. (2000), a capacidade de o vendedor ganhar a confianga de um
comprador e completar com sucesso um processo de negociacdo ¢ afetada por quatro
variaveis: conhecimento e especialidade percebidos, honestidade percebida, conhecimento do
cliente e adaptabilidade.

Aprender a encontrar pessoas para quem vender ¢ um desafio para qualquer empresa.
O profissional de vendas deve reconhecer os sinais de compra, trazendo resultados para a
organizagdo em que ele trabalha.

Muitos conselhos, nem t3o recentes, vém sendo aceitos por vendedores que buscam
profissionalizar e aperfeicoar sua atividade. Alguns deles foram apresentados na primeira
metade do século passado por Ivey (1937) e ainda se adequam a realidade atual: conhecer o
produto, conhecer-se a si mesmo — aperfeicoar a sua personalidade, conhecer o cliente, tirar
proveitos dos motivos de compra, elaborar um plano de venda, atrair a atencdo do cliente,
despertar o interesse, criar o desejo, concluir a venda — aplicando a psicologia, concluir a
venda — removendo os obstaculos e conquistando a confianga do cliente.

Peters (2002) traca o perfil dos grandes vendedores com vinte e cinco qualidades
basicas que passam pelo conhecimento do produto, da empresa, do cliente e da historia da
marca. Entre elas estdo: eles conhecem seu produto, conhecem sua empresa, conhecem o
cliente, amam de paixao a politica interna — dentro e fora de casa, respeitam religiosamente os
concorrentes, amam a organizacdo do cliente, conectam-se com o time da casa e com a

organizacdo dos principais fornecedores, nunca prometem demais, vendem somente para
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resolver problemas especificos/criar oportunidades lucrativas identificaveis, unem-se a
qualquer pessoa — até um inimigo mortal — que possa ajudar a resolver um problema,
aproveitam uma oportunidade, melhoram uma experiéncia para oferecer ao cliente, conhecem
a fundo a historia da marca, respiram a histéria da marca.

Outras caracteristicas elencadas por Peters (2002) sdo: agem como um regente de
orquestra e se sentem responsaveis por fazer a rede funcionar, ajudam o cliente a conhecer sua
organizagdo e construir seu proprio acesso independente dela, livra-se dos maus negdcios
(mesmo se isso fizer com que eles sejam demitidos), entendem a idéia de uma “boa perda”,
pensam que os que dizem constantemente que "tudo ¢ uma questdo de prego” sofrem de
imaturidade galopante e imaginacdo curta, ndo dao de graga a loja inteira s6 para conseguir
entrar na empresa-cliente, desconfiam — e respeitam — as empresas estreantes (o verdadeiro
inimigo), buscam varios “clientes arrojados” — que os levardo para o mundo do amanha, usam
obsessivamente a palavra “parceria” mesmo que esteja muito batida, enviam bilhetes de
agradecimento e quando olham para o cliente, do outro lado da mesa, pensam religiosa e
repetidamente consigo mesmo: “como posso tornar esse cara rico ¢ famoso e fazé-lo ser
promovido?”.

Grandes vendedores em grandes empresas podem responder afirmativamente a
pergunta do anuncio da HP: “vocé mudou a civilizacdo hoje?”” E manter simples suas benditas
apresentacoes em Power Point.

De acordo com o autor, o vendedor precisa “amar” fazer politica, o que significa
saber se relacionar com entusiasmo com as outras pessoas. Além disso, deve assumir toda a
responsabilidade pela negociagdo com o cliente. O homem de vendas precisa se sentir
importante para a sociedade e valorizado como um profissional responsavel e competente. A

sua atitude ¢ de fundamental importancia para sua carreira profissional. Para Futrell (2003) as
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atitudes sdo predisposi¢coes aprendidas em relagdo a algo. Tais sentimentos podem ser
favoraveis ou desfavoraveis

Ainda na opinido de Peters (2002), o vendedor ndo deve prometer demais para o
cliente, mesmo que a empresa exija uma certa “mentira” para atrair o cliente. Mas ndo ¢ isso
que acontece na maioria dos casos. Pesquisa realizada nos Estados Unidos pela HSM
Management (2002) revela que mais da metade dos vendedores mente para os clientes e este

problema nao esta no individuo, mas na cultura corporativa.

2.2.1 Os principios da venda pessoal

Para Futrell (2003) venda pessoal ¢ um processo de comunicacdo pessoal de
informagdes para persuadir um prospect — cliente potencial — a comprar algo — um bem, um
servigo ou outra coisa — que atenda suas necessidades individuais.

Segundo Richers (1990), os aspectos qualitativos mais importantes para avaliagcao da
forca de vendas pessoal sdo: personalidade, dedicacdo, disposi¢ao de luta e habilidades em
lidar com o cliente. Nestes aspectos, o autor considera o acumulo de experiéncia como de
fundamental importancia.

Corroborando esta premissa, Kotler (2000) qualifica como fundamentais para os
profissionais de venda os seguintes aspectos: analise de dados de vendas, medi¢do do
potencial de mercado, coleta inteligente de mercado e desenvolvimento de estratégias e planos
de marketing, além das habilidades de analise de mercado.

O autor identifica nove principios da venda pessoal: profissionalismo, prospecgdo e
qualificacdo, pré-abordagem, abordagem, apresenta¢do e demonstragao, superagao de objetos,

fechamento, acompanhamento e manutengdo, negociacdo e marketing de relacionamento.
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O primeiro principio (o profissionalismo) resulta da atencdo necessaria de quem
abraga um trabalho e precisa se dedicar por grande parte da sua vida. E assim para o médico,
dentista, advogado, engenheiro, enfim, para qualquer profissao.

A diferenciacdo entre vendedor e profissional de vendas tornou-se indistinta nos
ultimos anos, porque, de acordo com Futrell (2003), o vendedor de hoje é um profissional. Ele
se tornou um especialista na sua area ¢ um profundo conhecedor do produto, mais do que o
comprador. Tem, portanto, um instrumento forte na sua mao: a informagdo correta e
especializada.

O segundo principio de Kotler (prospec¢do e qualificacdo) representa o inicio do
trabalho de qualquer profissional de vendas e deve ser constantemente utilizado no seu dia a
dia, como uma eficiente ferramenta na busca de novos clientes. A prospecc¢ao ¢ a busca de
oportunidades e pode ser dividida em quatro etapas: definicdo das perspectivas, busca das
perspectivas com potencial, cadastro completo das perspectivas com potencial e estratégia de
ataque/agdo de venda.

Diz Futrell (2003) que para aumentar as vendas e substituir os clientes que vao sendo
perdidos no decorrer do tempo, muitos tipos de atividade de vendas exigem que o profissional
de vendas faca prospeccao.

O terceiro, quarto e quinto principios (pré-abordagem, abordagem, apresentacdo e
demonstragdo) se aglutinam e indicam o conhecimento do cliente e do produto por parte do
vendedor, os problemas e as necessidades dos clientes, os beneficios do produto ¢ as solugdes
propostas.

A entrevista de vendas ¢ apontada por Cobra (1994) como o momento mais
emocionante na vida de um vendedor, porque, conforme o autor, uma venda bem apresentada
¢ meio caminho para o sucesso no seu fechamento. O sexto e o sétimo principios (superagao

de objetos e fechamento) encerram o processo de vendas.
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Para Cobra (1994), o fechamento de uma venda ¢ algo que mexe com a cabeca de
qualquer vendedor, provocando uma grande excitacdo. A adrenalina do vendedor vai a mil, de
acordo com a dificuldade encontrada, ou seja, quanto maior a dificuldade de fechamento da
venda, maior sera o contentamento da venda. Para que isto ocorra, ¢ necessario saber lidar e
vencer todas as objecdes.

Stanton e Spirro (2000) evidenciam o fato de que os clientes prospectados muitas
vezes ocultam os reais motivos de ndo comprar. Além disso, as objegdes podem ser falsas. O
vendedor deve determinar qual € o obstaculo real para poder supera-lo.

O oitavo principio (acompanhamento e manutengdo) tem a ver com necessidade de
agregar valor ao produto, por meio de pesquisa, para se verificar a satisfacdo do cliente ou a
necessidade de assisténcia técnica para o caso de produtos tangiveis.

A respeito disto, Futrell (2003) salienta que os vendedores de hoje fornecem
informagdes profissionais aos clientes que os ajudam a tomar medidas inteligentes no sentido
de atingir seus objetivos de curto e longo prazo, prestando, em seguida, servigcos de
atendimento e acompanhamento para garantir a satisfacdo para a compra. Este processo de
comunicagdo compreende cinco etapas: coleta de informagdes do publico-alvo, chamada para
atencdo do publico-alvo, despertar do interesse das perspectivas, descobrimento das
necessidades das perspectivas com potencial e despertar os desejos das perspectivas a partir
da demonstragdo do produto.

O novo principio apresentado por Kotler (negociagdo e marketing de
relacionamento) demonstra a necessidade de conquistar as pessoas por meio do didlogo e da
persuasdo, influenciando decisdes e mantendo um relacionamento de mutua confianga.

E importante aqui retomar o conceito de negociagdo adotado por Cohen (1999): o
uso da informagdo e do poder com o fim de influenciar o comportamento dentro de uma “rede

de tensdo”. O autor analisa que o vendedor negocia o tempo todo, tanto no emprego como na
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vida pessoal, mas na negociacdo o nivel de relacionamento influencia substancialmente para
se obter sucesso nos negdcios.

Segundo Cohen (1999), na negociagdo existem trés elementos essenciais:

- Informagdo. Conhecer as necessidades individuais e os produtos comercializados;
- Tempo. Atender as pressdes dos prazos e das urgéncias individuais;

- Poder. Todo poder esta baseado na percepgao. Se vocé acha que tem poder, vocé
tem.

2.2.2 Tipos e caracteristicas do vendedor

Kotler (2000) ressalta que a época do vendedor esperto ja passou; € preciso construir
relacionamentos de longo prazo para atender aos clientes geralmente globais. Neste aspecto, a
forca de vendas exerce fator fundamental para conquistar e manter clientes, assim como para
impulsionar carreiras nas organizagoes.

Las Casas (1999) destaca algumas pesquisas feitas nos Estados Unidos a respeito da
vida profissional de altos executivos, que revelaram que 26% dos presidentes das 500 maiores
empresas americanas tiveram experiéncia em vendas e marketing antes de atingirem o atual
cargo.

Ainda, segundo o autor, num estudo da Chicago Sales Executives Club (1984), os
participantes foram consultados para se determinar como os presidentes das organizagdes
atingiram suas posi¢des. Constatou-se que mais da metade tinham-na conseguido depois de
passarem pelo departamento de vendas. Percebe-se, entdo, que as organizacdes vém
mostrando tendéncia a requerer bom conhecimento da area de vendas para cargos de alto
nivel.

Conforme Greenberg et al. (2002), ¢ preciso selecionar vendedores a partir dos
melhores, ndo s6 pelas suas aptiddes, mas principalmente, por algumas caracteristicas de
personalidade, como ambig¢do, empatia, senso de urgéncia, exposi¢do a riscos, etc., para isto,

foi feita uma pesquisa realizada pela Sales e Marketing Management (2002), na qual 189
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empresas avaliaram 208 individuos identificados como seus melhores vendedores, conforme

mostrado no benchmark da figura 2.

Orientagao para vendas
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Figura 2 — Benchmark para os melhores vendedores
Fonte: Greenberg et al (2002, p. 20)
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A area de vendas das empresas, normalmente, apresentam duas grandes divisdes: os
vendedores internos e os vendedores externos. Dentro da primeira categoria, Kotler (2000),
destaca o pessoal de suporte técnico, assistente de vendas e telemarketing; na segunda, o
atendimento a grandes contas (venda para grandes corporagdes), promotores ¢ representante
comercial (venda para consumidor final).

A literatura especializada relaciona varios tipos de vendedores, entre os quais estdo
trés especialistas: em vendas para consumidor final, em vendas para distribuidor/atacadista e
em vendas para industria/comércio varejista. A lista inclui vendedor junior (iniciante) e sénior
(experiente), engenheiro de vendas, promotores, demonstradores, balconista, ambulante e
telemarketing.

Segundo Marks (1988), existem seis categorias de vendedores, de acordo com as

suas fun¢des desempenhadas:

- Vendedor industrial, com énfase na prestacao de servicos;

- Vendedor missionario, com énfase na venda para atacadista;
- Vendedor técnico, treinado em campos bastante técnicos;

- Vendedor de novos servicos, com énfase na prospecc¢ao;

- Vendedor de varejo, com habilidade para trabalhar com diversos tipos de
clientes;

- Vendedor de telemarketing, com grande capacidade de comunicagao.

De acordo com Wilson (1973), podem-se também caracterizar varias nuances de
vendedores sob o ponto de vista de fatores quantitativos e qualitativos, como tragos de carater,

motivagdes e grau de maturidade, conforme apresentado no quadro 2, a seguir.
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1. Fatores quantitativos

(a) Idade

(b) Educagao (inclusive qualificagdo profissional)

(©) Experiéncia

(d) Qualificagdes especiais (linguas, estado civil, veiculo, conhecimentos em outros ramos)
(e) Inteligéncia (resultado do teste)

® Satude

2. Tracos do carater

(a) Estabilidade — manutenc@o de empregos e interesses
(b) Diligéncia — disposi¢ao para o trabalho

(©) Perseveranga — capacidade de terminar o que comega
(d) Sociabilidade — capacidade de convivéncia com outros
(e) Lealdade — ao empregador

® Autoconfianca — iniciativa propria, pode de decisdo
(2) Lideranga — capacidade de comandar

3. Motivacao no cargo (o que o faz apegar-se ao cargo)
(a) Dinheiro

(b) Seguranca

(©) Status

(d) Poder

(e) Perfeicao

(f) Espirito de competicéo

(2) Disposigao para prestar servigos

4. Grau de imaturidade emocional

(a) Dependéncia

(b) Desprezo pelas conseqiiéncias

() Incapacidade de autodisciplinar-se

(d) Egoismo

(e) Exibicionismo

() Fixacao pelos prazeres

(2) Desinteresse em aceitar responsabilidades

Quadro 2 — Fatores quantitativos e qualitativos dos vendedores
Fonte: Wilson (1973, p.68)

Além das caracteristicas expostas no quadro 2, cabe citar, segundo Kotler (2000),

outras que sao consideradas principais do profissional de vendas:

- Vendedores internos: ha trés tipos, pessoal de suporte técnico, assistentes de
vendas e pessoal de telemarketing, que precisam desenvolver habilidade para
lidar com o publico de uma maneira geral e ter boa fluéncia verbal para utilizagao

do telefone como ferramenta de vendas;

- Vendedores externos: profissionais movidos basicamente por comissdo por

atingimento de metas e objetivos.
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Também os aspectos motivacionais sao de vital importancia. Segundo Las Casas
(1999) mesmo que o processo de contratacdo seja dos melhores, se ndo houver uma equipe
motivada serd dificil obter bons resultados.

Segundo a teoria de Maslow (1966) a motivacdo estd ligada a uma escala de
necessidades que varia desde as basicas até as de auto-realizagdo. “As pessoas primeiramente
perseguem a satisfacdo dos seus desejos. Numa segunda etapa, caso estas necessidades ndo
possam ser atendidas ¢ gerada uma tensdo interior. Uma vez satisfeita determinada caréncia
ou necessidade, ela perde seu potencial enquanto forga motivadora de comportamento”
(BERGAMINI, 1997, p. 71).

Ainda, segundo a autora, existem dois tipos de fatores motivacionais de natureza
diferentes, os ‘motivacionais’, propriamente ditos, que, quando oferecidos proporcionam
grande satisfacdo motivacional as pessoas e os ‘higi€nicos’, cuja presenca ndo determina
aumento de satisfacdo, mas que, quando ausentes, precipitam grande insatisfacdo por parte
daqueles que acusam sua falta.

As habilidades necessarias ao profissional de vendas para uma negociagdo bem-
sucedida sdo, de acordo com Gobi et al. (2000), dividas em trés categorias: habilidades
interpessoais, habilidades técnicas e habilidades de negociacdo. Esta divisdo pode ser

observada na figura 3, na pagina a seguir.



HABILIDADES INTERPESSOAIS

e Conhecer e administrar as suas
fraquezas;

e Conhecer a outra parte e as suas
necessidades;

e Ter uma atitude que néo gere
desconfianga;

e Saber ouvir € comunicar;

® Criar um clima de cooperagéo e
confianga entre as partes.
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NEGOCIACAO BEM-SUCEDIDA

4

HABILIDADES DE NEGOCIACAO

Levantar e analisar informagoes;
Planejar a negociagio

Executar e controlar a negociacao,
cumprir o planejado;

Levar consigo boas idéias e
argumentos;

Ser habilidoso para fazer concessoes,
flexibilidade;

Saber superar impasses — manter a
calma e o controle da situagao.

produto ou servigo;

para o cliente.

HABILIDADES TECNICAS

o Conhecer profundamente as informagdes de mercado, como
concorréncia, legislagdo e aspectos econdmicos, que possam
interferir na negociagao;

e Conhecer as vantagens, beneficios e detalhes técnicos do

e Saber o que ¢ um bom ou mau negocio para a sua empresa e

Figura 3 — Habilidades necessarias para uma negociacdo bem sucedida
Fonte: Gobi et al (2000, p. 73)

Kotler (2000) diz que se devem acrescentar algumas caracteristicas adicionais ao

vendedor profissional: alto nivel de energia, grande autoconfianca, um desejo cronico de

dinheiro, um consolidado modo de trabalhar e uma mentalidade que encara cada objegao,

resisténcia ou obstaculo como um desafio.

Cabe ao vendedor nao somente orquestrar e fechar a venda, mas ainda atuar no pos-

venda — fase na qual se verifica o nivel de satisfagao do consumidor, que acontece em quatro

etapas: entendimento quanto ao comportamento do consumidor, criacdo de um canal facil de

comunicagdo, solugdao dos problemas e encantamento do cliente.
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2.2.3 A percepciao do perfil do vendedor

Percepg¢do ¢ definida como o processo da extracdo da informacdo. Enquanto Forgus
(1967) afirma que o conhecimento recebido individualmente sobre o meio ¢ de maxima
importancia, Day (1974) salienta que a percepcdo, como area de pesquisa, pode ser
adequadamente considerada como o conjunto de processos pelos quais os individuos mantém
contato com o ambiente.

Para Futrell (2003, p. 94), a percepgao

€ o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta informagdes. O
comprador recebe as informag¢des que o profissional de vendas fornece sobre o
produto por meio dos sentidos: visdo, tato, paladar e olfato. Tais sentidos funcionam
como filtros pelos quais as informagdes precisam passar antes de serem usadas.

Numa organizagdo, observa-se a existéncia de diferentes grupos de interesses. A
percepcao ¢ influenciada por fatores internos de cada individuo (valores, personalidades,
expectativas) e por meio de fatores ambientais (contexto social, econdmico e politico).

A nossa propria percepcao causa efeitos na subjetividade da nossa avaliagdo, pois
apesar da tentativa de isengdo, as nossas experiéncias pessoais, a nossa origem, a nossa
educagdo e o meio ¢ a forma que fomos criados sdo bastante influenciados no nosso
julgamento.

Segundo Charron et al. (1978, p. 11), a percepcao ¢ a soma de nossa experiéncia

mais nossas crengas e atitudes. Para os autores, a percepgao

Atua como um filtro em nossa compreensdo, dirigindo a luz ao longo das trilhas
através das quais habitualmente visualizamos as coisas [...] como resultado,
categorizamos naturalmente as pessoas, colocando-as acima, no mesmo nivel ou
abaixo de uma variedade de escalas que nos sdo ditadas pela situagdo, nossas
experiéncias e conjunto de valores (CHARONN et al., 1978, p. 11).

Esta concepg¢ao da percepcao pode ser mais bem visualizada na figura a seguir:
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Conhecimento
Crengas, atitudes,

valores

Figura 4 — Processo de elaboracio da percep¢io
Fonte: Charron et al., 1978, p. 11

Conforme Simdes ¢ Tiedermann (1985), além dos estados emocionais ¢
motivacionais abstratos (como, por pertencer a um grupo social definido), outros estados
influenciam a percepg¢do, como ¢ o caso dos estados motivacionais mais elementares, como a
fome e a sede.

Em vendas, a inovagdo e a criatividade sdo de fundamental importancia para
conquistar o cliente, para deixd-lo encantado e fiel ao seu produto. Engel et al. (2000)
ressaltam que ndo deve surpreender o fato de que varejistas e vendedores estejam se juntando
a outras empresas para se tornarem parceiros do processo, unindo-se para desenvolver
processos criativos, e com eles estabelecer um forte relacionamento com os consumidores

Segundo Drucker (1986), executivos e administradores admitem o potencial da
inovagdo baseada na percepcdo, mas esquivam-se dela por ndo ser pratica. O individuo
inovador que se baseia na percepc¢do ¢ considerado freqiientemente um ente incompreensivel
ou simplesmente excéntrico.

Para Gade (1980), cada individuo tem sua propria imagem de mundo, que deriva do
somatorio de varidveis proprias e exclusivas: historia passada, meio ambiente fisico e social,
personalidade (estrutura fisiologica e psicoldgica). Assim, o estudo da percep¢do humana ¢
algo abstrato, sendo a imprevisibilidade marcante, dependendo de muitas varidveis

condicionantes.



3 METODOLOGIA

A conducdo da pesquisa aqui proposta implica a adogdo de uma metodologia que,
como define Minayo (1998, p.16) é “o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade. Neste sentido a metodologia ocupa um lugar central no interior das
teorias e esta sempre referida a elas”.

Segundo Richardson (1989), a especificacio da metodologia da pesquisa deve
abranger o maior nimero de itens para responder, a um s6 tempo, as questdes como?, com
quem? , onde? e quanto?

De acordo com Castro (1977), a metodologia auxilia a compreensdo, nos mais

amplos termos, ndo s6 nos produtos da pesquisa, mas no proprio processo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Tomando Santos (1999) como referéncia, este trabalho se caracteriza, segundo sua
tipologia e objetivos, como pesquisa exploratéria e qualitativa.

Exploratoria, de acordo com Alves (1991), ¢ a pesquisa que visa proporcionar,
através da imersao do pesquisador no contexto, uma visdo geral e ndo enviesada do problema
considerado. Neste contexto, Trivifios (1987) considera que o estudo exploratério permite ao
investigador aumentar a sua experiéncia em torno de determinado problema.

Trata-se o presente de um estudo exploratério porque ndo elabora hipdteses a serem
testadas, restringindo-se a definir objetivos na busca de informagdes sobre determinado
assunto de estudo. Este tipo de pesquisa tem por objetivo familiarizar o pesquisador com o

fendomeno, permitindo a ele obter uma nova percepcao da tematica e elaborar novas idéias.
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Numa investigagdo classificada nesta modalidade, o investigador realiza descri¢cdes precisas
da situagdo e busca a identificacdo de relacionamentos existentes entre os elementos
observados.

Trata-se, por outro lado, de uma pesquisa qualitativa. Castro (1977) diferencia o
método qualitativo do quantitativo, afirmando que este, ao contrario daquele, ndo emprega um
instrumento estatistico como base do processo de analise do problema; nao pretende numerar
ou medir unidades ou categorias homogéneas.

Minayo (1998) destaca que uma pesquisa qualitativa trabalha com um universo de
significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores ¢ atitudes. E aquela que se aprofunda no
mundo dos significados das agdes e relagdes humanas.

A pesquisa qualitativa possibilita estudar os fendmenos que envolvem os seres
humanos ¢ suas intricadas relagdes sociais, estabelecidas em diversos ambientes. Assim, um
fenomeno pode ser mais bem compreendido no contexto em que ocorre ¢ do qual € parte,
sendo analisado numa perspectiva integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo, buscando
captar o fenomeno em estudo, a partir da percep¢do das pessoas, considerando todos os
pontos de vista relevantes (GODOY, 1995).

Na pesquisa qualitativa, a investigacdo cientifica ndo termina com os dados, mas
inicia com eles, que devem ser analisados, considerando o contexto da interagio (SIMAO,
1989; CHIZZOTI, 1995).

Como define Richardson (1989, p. 90-91), “a pesquisa qualitativa pode ser
caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producdo de
medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos”.

Para Richardson et al. (1985, p. 39), um estudo que venha a empregar a metodologia

qualitativa possui a capacidade de “descrever a complexidade de determinado problema,



51

analisar a interacao de certas variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos
por grupos sociais”.
Também, a respeito desta questdo, Costa (2001, p. 39) acrescenta:

A pesquisa qualitativa € globalizante, holistica. Procura captar a situa¢do ou o
fendmeno em toda a sua extensdo. Em lugar de identificar a priori algumas variaveis
de interesse, trata de levantar todas as possiveis variaveis existentes, numa tentativa
de enxergar, na sua interagdo, o verdadeiro significado da questdo sob exame [...] Na
pesquisa qualitativa so interessam os atributos. O importante na pesquisa qualitativa
¢ que o verdadeiro instrumento de medida é a experiéncia, a sensibilidade do
pesquisador.

O aspecto qualitativo de uma investigacdo pode estar presente até mesmo nas
informagdes colhidas por estudos essencialmente quantitativos, ndo obstante perderem seu
carater qualitativo quando sdo transformadas em dados quantificaveis, na tentativa de
assegurar a exatidao no plano dos resultados.

A abordagem qualitativa parte do fundamento de que hd uma relagdo dindmica entre
o mundo real e o sujeito, uma interdependéncia viva entre o sujeito e o objeto, um vinculo
dissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito (CHIZZOTI, 1995).

A pesquisa qualitativa com apoio tedrico na fenomenologia ¢ essencialmente
descritiva. A interpretacdo dos resultados surge como a totalidade de uma especulagdo que
tem como base a percep¢io de um fendmeno num contexto (TRIVINOS, 1987).

O estudo ¢ também descritivo, pois, segundo Cervo e Bervian (1996), a pesquisa
descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem
manipulé-los, procura descobrir, com precisdao possivel, a freqiiéncia com que um fendmeno
ocorre, sua relacdo e conexdao com outros, sua natureza e caracteristicas.

E realizado um censo, pois, de acordo com Barbetta (2001), quando a populagio for
pequena — de até cinqlienta elementos — ndao vale a pena estabelecer o processo de
amostragem. De acordo com o autor, o censo permite grande precisdo na obtencao de dados

para o fendmeno em estudo.
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Esta pesquisa se caracteriza como “de campo”, seguindo a classificacdo de Santos

(1999), ja que a coleta de dados ¢ realizada no lugar natural onde acontecem os fatos.

3.2 PERGUNTAS DA PESQUISA

A partir do referencial tedrico utilizado e dos objetivos gerais e especificos, foram

definidas as seguintes perguntas de pesquisa:

- Qual o nivel de informacao que os dirigentes das médias e grandes empresas
estudadas possuem a respeito da profissdo de vendedor?

- Quais s3o as qualifica¢des conceituais (habilidade e competéncias) exigidas dos
profissionais de vendas?

- Qual o perfil de vendedor requerido pelos dirigentes?

- Qual a relacdo entre o grau de necessidade das empresas e a qualificagdo dos
profissionais de venda atuantes no mercado?

- Que diretrizes devem ser observadas no recrutamento e selecdo de recursos
humanos para vendas no atacado de bens duraveis?

3.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

A identificacdo do problema e sua delimitagdo pressupdem uma imersdo do
pesquisador na vida e no contexto, no passado e nas circunstancias presentes que condicionam
o problema. Pressupdem, também, uma partilha pratica nas experiéncias e percepgdes que 0s
sujeitos possuem desses problemas, para descobrir os fenomenos além de suas aparéncias
imediatas (CHIZZOTI, 1995).

Cervo e Bervian (1996) afirmam que, quando se busca delimitar o assunto, percebe-
se a necessidade de situa-lo no tempo e no espago, na discussao tedrica ou na pratica. Situar o
assunto consiste em indicar os pressupostos ou postulados indispensaveis a compreensao dele.
O assunto deve ser situado no conjunto dos conhecimentos ou das atividades ja desenvolvidas
€ com as quais se relaciona.

Considerando-se a necessidade de estabelecer limites para qualquer tipo de trabalho

que se realize, com o intuito de alcancar os objetivos definidos e concretiza-los em um
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determinado tempo, a pesquisa foi delimitada em empresas do setor comercial atacadista de
bens duraveis de médio e grande porte no Municipio de Floriandpolis, Santa Catarina.
Também procurou-se dirigir o foco para a selecdo e contratacdo de profissionais de vendas,
considerando o segundo semestre de 2003.

A pesquisa foi realizada junto ao setor do comércio atacadista de bens duraveis.
Segundo Kotler (2000, p. 553, “o atacado inclui todas as atividades relacionadas com a venda
de bens ou servigos para aqueles que compram para revenda ou para uso comercial”.

Segundo a CONCLA (Comissdo Nacional de Classificagdo), que estabelece o
CNAE-Fiscal (Codigo Nacional de Atividades Econdmicas), o comércio atacadista revende
mercadorias novas ou usadas, sem transformagdo, a varejistas, a usudrios industriais,
comerciais, institucionais e profissionais, ou a outros atacadistas; ou atua como representante
comercial ou agente do comércio que, sob contrato, comercializa em nome de terceiros.

O CNAE (2003) explica que as atividades de venda por atacado de mercadorias
constituem uma etapa intermedidria da distribuicdo de mercadorias e que essa forma de venda
esta organizada para vender mercadorias em grandes quantidades a varejistas, a empresas € a
uma clientela institucional.

Para a classificagdo dos ramos de atividade, considerou-se o trabalho realizado pelo
Instituto Mapa, sob encomenda da Federagdo do Comércio de Santa Catarina
(FECOMERCIO-SC, 2003), sobre o faturamento do comércio varejista da regido da Grande
Florianodpolis. Os ramos sao de bens duraveis: moveis, decoragdes e utilidades domésticas,
cine-foto-som, oOticas, relojoarias e joalherias; de bens semiduraveis: vestuario, tecidos,
calgados, livrarias e papelarias; de bens nao duraveis: mercearias, produtos alimenticios,
laticinios e massas, supermercados, farmacias e perfumarias, combustiveis e lubrificantes;
comércio automotivo: revendedores de veiculos, autopecas e acessoOrios; e materiais de

construcao.
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De acordo com consulta online (Dicionario de Economia), bens de consumo
duraveis, como, por exemplo, maquina de lavar roupa e imdveis, sdo os que sdo trocados apos
periodos longos de uso. Bens de consumo semiduraveis, como carros e roupas, sao aqueles
que precisam ser trocados periodicamente.

Ja o Dicionario de Economia e Gestao (LELLO, 1984) apresenta uma defini¢ao de
bens semiduraveis, limitando seu prazo de validade: “bens com periodo normal de vida entre
trés a seis meses”, ou seja, aqueles bens que nao se enquadram nem nas categorias de duraveis
e ndo-duraveis.

Levando em conta a durabilidade e a tangéncia, Kotler (2000) divide os bens em trés
grandes grupos: duraveis (embutindo os bens semiduraveis), ndo duraveis e servigos. O autor
define bem duravel como bem tangivel, normalmente usado durante um determinado periodo
de tempo, como geladeira, ferramenta e vestudrio — importa salientar que, na presente
pesquisa, este item ¢ considerado bem semiduravel, conforme classificagdo adotada pela
Fecomércio-SC.

Delimitada esta pesquisa ao atacado de bens duraveis — de acordo com classificagdo
da Fecomércio-SC — sdo incluidas no estudo as empresas que atuam nos segmentos de
comércio atacadista de instrumentos e materiais odonto-médicos, cirargico, hospitalar e
laboratorial; de artigos eletro-eletronicos de uso pessoal e doméstico; de equipamentos de
informatica, maquinas e equipamentos para escritorio; de méveis e decoragdo e de maquinas,
equipamentos e pecas para comércio. Ficam fora deste estudo, portanto, as empresas dos
seguintes setores: comércio varejista, comércio atacadista automotivo, comércio atacadista de
materiais de construgdo, comércio atacadista de bens semiduraveis, comércio atacadista de
bens nao duraveis, lojas de departamento e empresas de pequeno porte e micro empresas do

setor de comeércio.
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Este estudo foi realizado em Florianopolis, municipio catarinense com uma
populacdo de 360.601 habitantes (IBGE, 2002) e que se destaca como centro regional de
prestacao de servicos e de comércio em Santa Catarina.

O setor terciario de Florianopolis ¢ o mais expressivo no Estado, pois, além de ser
integrado pelas sedes do governo estadual e pelas representacdes de orgdos e entidades
federais, engloba um centro comercial e de servigos bastante desenvolvido e diversificado.

No municipio, conforme dados da Secretaria de Estado da Fazenda de Santa Catarina
(2003), o setor do comércio reune 3.589 empresas, entre micro, pequenas, médias ¢ grandes
empresas, sendo 248 destas classificadas como de médio e grande porte ¢ 329 do segmento de
varejo ¢ atacado de bens durdveis de pequeno, médio e grande porte, utilizando o critério de
faturamento anual.

Segundo cadastro fornecido pela Fecomércio (2003), das 2.224 empresas cadastradas
na Regido Metropolitana de Florianopolis, 1.189 (53,4%) estdo no Municipio de
Florianodpolis, razdo pela qual este municipio foi escolhido para realizagao deste estudo.

Também ¢ importante considerar os dados constantes em cadastro da Associagdo
Comercial e Industrial de Florianopolis/Camara de Diretores Lojistas da Regido
Metropolitana de Floriandpolis (ACIF/CDL, 2003), de acordo com o qual existem 1.231
empresas associadas, sendo 1.103 delas (89,6%) sediadas da capital catarinense.

Considera-se, entdo, como populacao ou universo deste estudo todas as empresas de
médio e grande porte que atuam no setor de comércio atacadista de bens duraveis que
contratam vendedores para compor seu quadro de colaboradores.

A lei n°® 9.841, de 05/10/1999, que institui 0 novo estatuto das micro e das empresas
de pequeno porte, regulamentado pelo Decreto n® 3.474, de 19/05/2000, estabelece o limite de
R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais) de faturamento anual. Acima deste valor, a

empresa devera ser enquadrada como sendo de médio a grande porte.
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Neste universo de pesquisa, estdo enquadradas as empresas privadas do setor
comercial atacadista de bens durdveis de médio e grande porte do Municipio de Florianopolis,
com faturamento anual superior a R$ 1.200 000,00 (um milhao e duzentos mil reais) em 2002,
conforme informado pela Secretaria do Estado da Fazenda de Santa Catarina em 2003. Estas
empresas sao enquadradas nas categorias de médio e grande porte, de acordo com a legislacao
em vigor e com classificagdo do SEBRAE (2003). Foram pesquisadas todas as empresas deste
setor, sendo portanto realizado um censo que, segundo Barbetta (2001), refere-se a pesquisa
de toda a populacao formada pelo conjunto de elementos que formam o universo deste estudo
e que sdo passiveis de serem observados. A relagdo das empresas e o seu respectivo segmento

de atuacdo sdo apresentados no Anexo I.

3.4 DEFINICAO DOS TERMOS DA PESQUISA

Para efeito deste estudo, apresentam-se, a seguir as definicdes dos termos utilizadas
na pesquisa.
Aprendizado: aquisi¢do de conhecimento ou comportamento baseado em experiéncias
anteriores.

Atacadista: diz-se de negociante ou firma que vende por atacado; relativo ao comércio por
atacado; negociante que vende por atacado (HOLLANDA, 1999).

Atacado: todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos para aqueles que
compram para revenda ou para uso industrial.

Atitude: constatagdo da predisposi¢ao de alguém para algo.

Avaliacao de desempenho: sistema formal e estruturado para medir e avaliar as atividades e
o desempenho de um profissional de vendas.

Avalia¢do: comparacido do desempenho real com os objetivos de desempenho para se definir
acoes corretivas no caso de os objetivos ndo terem sido atingidos ou continuar a usar os
mesmos métodos se os objetivos foram atingidos.

Bem duravel: bem com tempo de vida util mais longo, como mdveis, maquinas, aparelhos,
automoveis, materiais elétricos e eletrodomésticos.
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Beneficio: resultado favoravel que o comprador obtém do produto, gragas a determinada
vantagem que consegue atender sua necessidade.

Competéncias: um agrupamento de conhecimentos, habilidades e atitudes correlacionadas,
que afeta parte consideravel de atividade de alguém, que se relaciona com o desempenho, que
pode ser medido segundo padrdes preestabelecidos, e que pode ser melhorado por meio de
treinamento e desenvolvimento.

Comprador: o agente de compra.

Concurso de vendas: programa especial que oferece, aos profissionais de vendas, incentivos
para atingir metas de curto prazo.

Consumidor: quem compra para gastar em uso proprio.
Contratacao: ato de contratar: contrato; trafico; trato de mercadorias.

Credibilidade: confianga depositada em um profissional de vendas, estabelecida por meio de
empatia, disposicao para ouvir as necessidades especificas e entusiasmo continuo em relagao
ao proprio trabalho e aos negdcios do cliente.

Demonstracio: processo de mostrar um produto para o cliente potencial e, se possivel, deixa-
lo usar esse produto.

Descricao do cargo: descrigdo formal, por escrito, sobre a natureza, os requisitos e as
responsabilidades de um cargo especifico.

Dirigentes ou Administradores: profissionais que se apresentam como agentes de mudanga,
ocupando cargos de dire¢do e assumindo fungdes estratégicas na organizagao.

Distribuicdo: estrutura de canais usados para transferir produtos de uma empresa para seus
clientes.

Empatia: capacidade de se identificar com sentimentos, id€ias e circunstancias de outra
pessoa, e de entendé-los.

Entusiasmo: estado mental em que a pessoa sente-se arrebatada por algo.

Especificacoes de cargo: conversdo das descrigdes de cargo em determinadas qualificagdes
pessoais que a empresa considera necessarias para o bom desempenho da fungao.

Fechamento: processo destinado a ajudar as pessoas a tomarem uma decisdo que ird
beneficia-las.

Habilidades: capacidade de realizar uma tarefa ou um conjunto de tarefas em conformidade
com determinados padrdes exigidos pela organizagao.

Habilidades técnicas: o entendimento de tarefas especificas e o0 dominio de sua execugao.

Lideranca: processo pelo qual o gerente de vendas tenta influenciar as atividades dos
profissionais de vendas.

Mercado: o comércio; lugar de vendas de mercadorias.
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Motivacao: surgimento, intensidade, direcionamento e persisténcia de esfor¢o dirigido para
as tarefas do cargo durante determinado periodo.

Necessidade: desejo da pessoa por algo que ela sente valer a pena.

Necessidades profissionais: perfil, conjunto de caracteristicas, habilidades e respostas
desenvolvidas no elemento profissional, aplicadas ao exercicio de uma profissao no mercado.

Negociagdo: situagdo em que o comprador e vendedor chegam a um acordo mutuamente
benéfico.

Opinido: modo de ver; voto; parecer, conceito (HOLLANDA, 1999).

Percepcao: ato, efeito ou qualidade de perceber; processo pelo qual a pessoa seleciona,
organiza e interpreta informagoes.

Perfil: aspecto; pequeno escrito em que se faz a tracos rapidos o retrato de uma pessoa.

Persuasio: capacidade de se mudar, em uma pessoa, sua crenca, sua opinido ou o curso de
sua acao.

Previsdo de vendas: um dos métodos usados para prever a futura receita da empresa ao
planejar suas atividades de marketing e de vendas.

Processo de vendas: série de agdes tomadas pelo profissional de vendas com a finalidade de
levar o cliente potencial a assumir uma acdo desejada e que termina como acompanhamento,
para assegurar a satisfagdo com a compra.

Promocao de vendas: atividades e materiais usados para gerar vendas de bens ou servigos.
Prospeccio: processo de identificacdo de clientes potenciais.

Recrutamento: processo para procurar, encontrar e entrevistar pessoas para cargos de vendas.
Selecdo: processo para a escolha da melhor pessoa disponivel para um cargo de vendas.

Técnica de vendas: técnica que enfatiza os atributos, as vantagens e os beneficios de um
produto; conjunto de ferramentas necessarias para exercicio da atividade de vendas; pratica de
vendas.

Territorio de vendas: area geografica (ou grupo de clientes) designada para um profissional
de vendas.

Venda pessoal: comunicagdao pessoal de informagdes para persuadir o cliente potencial a
comprar algo — seja um bem, um servigo, uma idéia ou outra coisa — que atenda as
necessidades daquele individuo.

Vendedor: profissional de vendas que consegue pedidos de clientes novos e pedidos novos de
clientes antigos, usando uma estratégia criativa de vendas e uma apresentacdo de vendas bem
executada.
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3.5 COLETA, DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Santos (1999) diz que coletar dados ¢ juntar as informagdes necessdrias ao
desenvolvimento dos raciocinios previstos nos objetivos.

Na pesquisa em questdo, a teoria de vendas e a teoria do vendedor foram elaboradas
com utilizagdo de fontes secunddrias, por meio de bibliografia disponivel sobre o assunto em
foco.

Com relagdo aos procedimentos metodologicos de coleta de dados na pesquisa
qualitativa, Richardson et al (1989) apontam as técnicas de observacao e entrevista, analise de
contetdo e analise historica. Segundo os autores, as informagdes obtidas por meio de
questiondarios permitem observar as caracteristicas de um individuo ou grupo e, ainda, medir
variaveis individuais ou grupais.

Ja Selltiz et al. (1987) afirmam que, na pesquisa social, ¢ quase impossivel se coletar
dados apenas com a observagao, surgindo assim a necessidade de questionarios e entrevistas,
pois dai é que surgem os relatos escritos ou verbais, para a obten¢do de informacgdes e
experiéncias vivenciadas pelos individuos pesquisados.

A entrevista constitui importante método de coleta de dados. Na entrevista,
diferentemente, em alguns casos, do questiondrio, ha necessidade de um contato direto entre o
entrevistador e o entrevistado. Dentre as suas vantagens, apontadas por Selltiz et al. (1987),
estdo: produz uma melhor amostra da populacdo em estudo; coleta corretamente os dados, ja
que muitas pessoas sdo indbeis para o preenchimento correto do questionario; facilidade em
corrigir enganos dos informantes; maior elasticidade na duracdo das entrevistas. Em relacao
ao questiondrio, permite o uso de recursos visuais ou artificiais.

Para Selltiz et al. (1987, p. 20), “a entrevista ¢ mais apropriada do que o questionario
por revelar informacdes que sdo tanto complexas como emocionalmente carregadas e por

favorecer o aparecimento de sentimentos subjacentes a uma opinido expressa’.
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O método da comunicagdo, quanto ao grau de estruturagdo e disfarce, foi o ndo
estruturado e ndo disfargado que, segundo Mattar (1995), caracteriza-se por ter propositos de
estudo claro aos respondentes, mas ndo ha uma estruturacdo pré-definida das perguntas e
respostas.

Neste método, as respostas sdo abertas e os respondentes tém liberdade e sdo
encorajados a expressar livremente suas percepgoes, crengas, valores opinides, experiéncias,
atitudes, estilo de vida, comportamentos e intencdes.

Ha duas técnicas para a utilizagdo da abordagem nao estruturada e ndo disfarcada em
pesquisas: a entrevista focalizada de grupo e a entrevista focalizada individual. Usou-se, nesta
pesquisa, a entrevista focalizada individual.

Mattar (1995, p. 208) diz que a entrevista focalizada individual (também chamada de
entrevista de profundidade) ¢ “uma técnica de entrevistas muito pouco estruturada, conduzida
por um moderador, com um unico entrevistado de cada vez, para obter dados sobre
determinado assunto focalizado”.O autor recomenda que, em uma pesquisa que utiliza
entrevista com profundidade, ndo se entrevistem mais de vinte pessoas.

Os dados sobre as empresas foram coletados de fontes primadrias, através de
comunicagdo com questiondrio e entrevista, elaborados a partir das referéncias teéricas sobre
o tema Administracdo de Vendas e aplicados aos integrantes da pesquisa.

Os dados foram registrados em memorizagdo, anotacdes, quando necessarias,
gravadores (com permissdo do entrevistado) e computador. As entrevistas foram gravadas
para se obter as informagdes na integra; sendo depois passadas pelo processo de transcrigdo
realizado pelo proprio pesquisador. Tal processo foi sendo realizado, na medida do possivel,
logo apoés as entrevistas, com o intuito de aprimorar possiveis erros ou falhas na conducdo da
entrevista como também evitar acimulo de informagdes e sobrecarregar o trabalho de

transcrigao.
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Na interpretagdo de dados, o método empregado foi o de analise de contetido, que
Trivifios (1990) conceitua como um conjunto de técnicas que visam analisar o contetido com
procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do conteudo das mensagens.

A técnica de analise dos conteudos tem por objetivo, de acordo com Chizzotti
(1995), compreender de forma critica o sentido dos documentos e relatos, seus conteudos
manifestos e os significados explicitos ou ocultos.

Segundo Bardin (1997), a analise de contetdo ¢ um método empirico, dependente do
tipo de “fala” a que se dedica e do tipo de interpretagio que se pretende como objetivo. E um
conjunto de técnicas de analise das comunicagdes que procura conhecer aquilo que esta por
tras das palavras expressas. Na analise, devem-se descobrir os “nucleos de sentido” que
compdem a comunicacdo e cuja freqiiéncia de apari¢do pode significar alguma coisa para o
objetivo da pesquisa.

Assim, a analise dos resultados deste trabalho foi elaborada a partir do método de
analise de conteudo, com énfase na analise tematica.

A andlise de conteudo, descrita por Bardin (1977), trata de um conjunto de técnicas
de analise das comunicagdes através de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao
do conteudo das mensagens, indicadores — sejam quantitativos ou ndo — que permitem a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producao/recepgao (variaveis inferidas)
destas mensagens, tendo por finalidade efetuar deducdes logicas e justificadas, podendo,
ainda utilizar uma ou varias operagdes, que se complementam de forma a enriquecer os
resultados, ou aumentar a sua validade, aspirando assim a uma interpretagdo final
fundamentada em bases cientificas. E preciso conhecer o que estd por detras das palavras,
buscando outras realidades através das mensagens.

Inicialmente, fez-se uma categorizagdo preliminar dos dados da entrevista, que

segundo Bardin (1977), caracteriza-se em parte pela etapa da pré-analise, bem como, uma
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breve analise dos encontros. A segunda parte, a fase da exploracdo do material, consistiu
basicamente de operagdo de codificacdo, desconto ou enumeragdo em funcdo das regras
estabelecidas antecipadamente. Na terceira parte, tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo, trataram-se os resultados brutos tornando-os significativos e validos.

Como unidades de registro utilizaram-se as palavras, que, segundo Bardin (1977) sdo
as mais utilizadas neste tipo de analise.

Como a abordagem ¢ somente qualitativa, ela corresponde a um procedimento mais
intuitivo, mais maleavel e adaptavel, a indices ndo previstos. A categoria nada mais ¢ do que
uma classe na qual se reune um grupo de elementos sobre um titulo genérico.

O pesquisador usou o procedimento por “caixa”, através das falas (unidades de

registro) encontradas para montagem das categorias.

3.6 LIMITACOES DA PESQUISA

Considerando-se algumas limitacdes que os trabalhos desta natureza tendem a
apresentar, citam-se a seguir as que foram consideradas mais significativas em termos de
possiveis interferéncias em seus resultados.

As pesquisas apresentam, de acordo com Mattar (1995), limitacdes de varias ordens,
dentre elas: temporal, espacial, operacional e metodologica.

Para este estudo, limitou-se o tempo para contratacdo de vendedores considerando o
segundo semestre de 2003, e o espaco, tendo como foco as empresas de médio e grande porte
do setor comercial atacadista de bens durdveis do Municipio de Florianopolis.

Em termos operacionais, a limitacdo foi o pouco tempo disponivel dos dirigentes das
empresas para responder a pesquisas e entrevistas. Por conta disso, o instrumento de coleta de

dados foi construido com a preocupagdo de elaborar perguntas com frases compreensiveis que
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exigissem rapida reflexdo para a resposta, tendo em vista o tempo de 30 minutos sugerido
para duragdo da entrevista.

Do ponto de vista metodoldgico, A limitacdo desta pesquisa restringe-se as
categorias de andlise e as entrevistas consideradas pelo pesquisador como relevantes para o
estudo. A limita¢do do estudo existe devido ao referencial tedrico pesquisado, aos resultados
obtidos na pesquisa e as influéncias e percepgdes do autor. Os conceitos inerentes ao estudo,
reproduzem as percepcdes particulares orientadas pelas condigdes internas de cada empresa.

O principal limite deste estudo ¢ que, por se tratar de estudo de caso, os resultados
nao podem ser generalizados para outros fendmenos similares. Assim, ndo se espera que este
estudo seja definitivo ou compreendido como uma verdade cientifica unitaria e
inquestionavel. Espera-se, contudo, que possa inspirar nova vertente do conhecimento, dando

origem a novas perguntas de pesquisas relativas ao assunto abordado.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos ao longo deste
estudo, tendo como categoria base o perfil desejado pelos dirigentes de empresa para
contratacao de profissionais da area de venda.

Através da presente andlise, buscar-se-3o informacgdes relacionadas a percep¢ao dos
dirigentes das empresas do comércio atacadista de bens durdveis do municipio de
Floriandpolis quanto a contratagdo de profissionais da area de vendas. Isto nos permite melhor
dimensionar o nivel de formagdo exigido para os profissionais existentes no mercado de
trabalho e suas perspectivas de reconhecimento e valorizacdo da profissdo de vendedor.
Entende-se que o trabalho do(a) vendedor(a) além da competéncia técnica, exige também
atitudes pessoais positivas que visam alcangar os resultados esperados pelas empresas

comerciais.

4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL DOS DIRIGENTES DE EMPRESAS DO COMERCIO
ATACADISTA DE BENS DURAVEIS DO MUNICIiPIO DE FLORIANOPOLIS

Neste item, buscar-se-do informagdes relacionadas a caracterizagcdo dos dirigentes

das empresas do comércio atacadista de bens duraveis do municipio de Florianopolis.

4.1.1 Sexo

Dos dirigentes pesquisados, 84,6% sdo do sexo masculino e 15,4% do sexo feminino.
Observa-se, portanto, uma tendéncia significativa na ocupagdo destes cargos por pessoas do

sexo masculino.
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4.1.2 Faixa etaria

Quanto a idade, verifica-se a predominancia de pessoas de meia idade na ocupagdo
de cargos de Diregdo, ou seja, predomina a faixa etaria de 41 a 50 anos (38,5%). A faixa
etaria de 20 a 30 anos apresenta um indice de 7,7%; a de 31 a 40 anos de 30,7% e acima de 50

anos de 23,1%.

4.1.3 Escolaridade

Dos dirigentes pesquisados, 69,2% possuem nivel superior completo, 23,1% superior
incompleto e 7,7% 2° grau completo. Observa-se, portanto, a predominancia do nivel

universitario.

4.1.4 Tempo de atuacio com profissionais de vendas

Observa-se uma boa experiéncia dos dirigentes quanto a este item, 61,5% tem mais
de 5 anos de experiéncia no contato com vendedores; de 4 a 5 anos, 15,4% e de 2 a 3 anos,

23,1%.

4.1.5 Tempo de atuacio como empresario

A grande maioria dos dirigentes (69,2%) tem boa experiéncia como empresario: mais

de 5 anos de atuagdo; 7,7% tem de 4 a 5 anos de atuagdo e 23,1% de 2 a 3 anos de atuagao.
4.2 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS DE COMERCIO ATACADISTA DE BENS DURAVEIS
DO MUNICIiPIO DE FLORIANOPOLIS

Neste item, buscar-se-ao informagdes relacionadas a caracterizagdo das empresas do

comércio atacadista de bens durdveis do municipio de Florianopolis.
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4.2.1 Identificacdo e segmento de atuacdo das empresas pesquisadas

As seguintes empresas foram pesquisadas no presente estudo, classificadas de acordo

com seu respectivo segmento de atuagdo:

Comércio atacadista de instrumentos e materiais odonto-médicos,
cirurgicos, hospitalares e laboratoriais:

- Biomarchesini Produtos Cientificos Ltda;
- Quimilabor Quimica e Diagnoéstica Ltda;
- Crivitta Diagnostica Ltda;
- Sullmagem Produtos para Diagnoésticos Ltda.
- Artigos eletro-eletronicos de uso pessoal e doméstico:
- Reprodutos Opticos Ltda;
- Back Comércio de Equipamentos Eletronicos Ltda.
- Equipamentos de informatica, maquinas e equipamentos para escritorio:
- Escritolandia Comércio de Méveis e Equipamentos para Escritorio Ltda;
- HVA Distribuidora Ltda;
- Digilab S/A.
- Maquinas e equipamentos e pecas para comércio:

- Weightech Comércio, Importagdo e Exportagdo de Equipamentos de Pesagem
Ltda;

- BHA do Brasil Ltda.

- Mbéveis e decoracao:
- Visosom Lampadas Especiais Audiovisuais Ltda;
- Invert do Brasil S/A.

4.2.2 Quantidade total de profissionais de vendas

As empresas pesquisadas possuem, no seu total, 75 vendedores internos e 74
vendedores externos, entre funcionarios e representantes. Observa-se quase que uma
igualdade do numero de vendedores externos e internos.

Observou-se também, um bom numero de cargos de comando, com um total de 31
gerentes de venda, além de 7 outros cargos de supervisdo e assessoria.

Quanto ao numero de profissionais de vendas por empresa, a média ¢ de 14,3
pessoas, entre for¢a de vendas propria e terceirizada. Observa-se uma distribui¢ao uniforme

quanto ao numero de vendedores das empresas pesquisadas: 23,1% de 1 a 5 profissionais de
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venda; 23,1% de 6 a 10 profissionais de venda; 23,1% de 11 a 15 profissionais de venda e

30,7% com mais de 14 profissionais de venda.

4.3 PERCEPCAO DOS DIRIGENTES DO COMERCIO ATACADISTA DE BENS DURAVEIS DE
FLORIANOPOLIS QUANTO AS FUNCOES A SEREM EXERCIDAS E AO DESEMPENHO
ESPERADO DE PROFISSIONAIS CONTRATADOS PARA A AREA DE VENDAS

A metodologia utilizada auxiliou na reflexdo sobre a tematica estudada e permitiu ao
pesquisador interpretar e compreender como ¢ a percepcdo dos dirigentes do comércio
atacadista de bens duraveis de Florian6polis quanto as funcdes a serem exercidas e ao
desempenho esperado de profissionais contratados para a 4rea de vendas.

Ao codificar as entrevistas, o pesquisador, através das falas (unidades de registro)
construiu categorias tematicas mostradas na figura 5, apresentada na pagina a seguir.

O processo de codificagdo seguiu o seguinte raciocinio: verificar como o dirigente vé
a profissd@o de vendas e como os profissionais desta drea podem executar este trabalho com
uma contribuicdo efetiva para o sucesso da organizacdo em que ele trabalha e quais as
dificuldades para se encontrar profissionais no mercado de trabalho adequados ao exercicio da
atividade da empresa e como ¢ possivel motiva-los a alcangar o seu objetivo maior: vender os
produtos que a empresa oferece.

Outra questdo considerada foi a de como estabelecer um vinculo mais forte entre a
empresa e o profissional de vendas visando um relacionamento mais duradouro.

O fortalecimento das relagdes da organizacdo com o mercado depende do
profissional de vendas, conforme verificado neste trabalho. Para que isto ocorra ¢ necessario
que as varidveis estudadas tenham relacdo com a visao dos dirigentes das empresas estudadas

Procurou-se adequar as varidveis de acordo com as perguntas da pesquisa, ficando,

com isto, a investigagdo mais clara e compativel com os objetivos pretendidos neste trabalho.
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A PERCEPCAO DOS DIRIGENTES, QUANTO AS FUNCOES A SEREM EXERCIDAS E AO
DESEMPENHO ESPERADO DE PROFISSIONAIS CONTRATADOS PARA AREA DE VENDAS.
1. Formagdo exigida 2. Formagao ideal 3. Pontc(); dfrtacos dos 4. Papéis esperados
dos seus vendedores dos vendedores candidatos a dos vendedores
vendedor
5 Papéis mais 6. Melhores
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8 R 50 d 9. Conhecimentos 10. Conhecimentos
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vende gres que dao entrar no mercado permanecer no
mais certo de trabalho mercado de trabalho

Figura 5 — Categorias construidas a partir dos dados estudados

4.3.1 Formacao exigida de seus vendedores

Na presente pesquisa, observa-se que os dirigentes procuram nivelar por cima, em
termos de escolaridade, a formacdo dos vendedores. Verifica-se uma forte tendéncia a exigir
cada vez mais uma forte formagao técnica, em alguns casos até nivel superior. O 2° grau ¢ o
minimo necessario para ingressar nesta profissao, segundo esta pesquisa.

Observa-se, também a exigéncia da experiéncia em vendas e, em alguns casos,
minimo de 5 anos de experiéncia na area, o que ¢ uma forte tendéncia a especializacdo. Alids,
esta exigéncia cada vez maior da profissionalizacdo do vendedor foi confirmada como uma

exigéncia do mercado.

Segundo grau completo e conhecimento em vendas. Todos os nossos vendedores
vendem todos os nossos produtos. Estamos cada vez mais profissionalizando nossos
vendedores. O ideal ¢ o conhecimento em informatica, tecnologia e comunicagdo. A
tendéncia no futuro € exigir nivel superior.
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Conhecimento do produto é fundamental, saber também até onde vocé pode ir. E
preciso ter conhecimentos profundos de novas tecnologias para desenvolver uma
solucdo de software. O nivel superior ¢ desejavel, mas € preciso ter experiéncia
também. Fazemos um trabalho dirigido para cada cliente para desenvolver uma
solugdo que atenda as necessidades dele. O produto oferecido ¢é especifico para cada
cliente.

Exigimos dos nossos candidatos nivel superior em Bioquimica, pois a concorréncia
¢ muito acirrada. Outra possibilidade ¢ ter um amplo conhecimento da area de
vendas e conhecimentos técnicos profundos da nossa area de atuagao.

O conhecimento basico de inglés e at¢ o dominio do idioma passa a ser um

diferencial a mais do profissional de vendas no mercado de trabalho, conforme podemos

constatar nos depoimentos dos entrevistados:

Exigimos curso superior completo e inglés fluente, pois os vendedores tém que
organizar regularmente uma “conference call” com os gerentes de produto nos
Estados Unidos para discutir metas de venda por produto e estratégias para
conquistar novos mercados. Exigimos também um perfil comercial” adequado a
fungao.

Além do curso técnico (2°grau completo) os representantes sdo escolhidos por
experiéncia ¢ boa ficha cadastral. S3o analisadas as pessoas que comandam os
representantes por que nossa area ¢ muito complicada. Os nossos vendedores
internos precisam ter um minimo de conhecimentos de inglés, necessario para
entender os nossos catalogos.

Outro entrevistado, adotando uma postura mais critica, relatou:

A exigéncia de 3° grau € irreal! Nao temos profissionais com este perfil no mercado
para trabalhar nesta area, além de ser inviavel remunerar um vendedor no nivel de
um profissional com curso superior. No meu caso,0 2° grau ¢ mais do que suficiente,
o importante ¢ ter aptiddo para vendas.

Ainda, de forma critica, outros entrevistados procuraram reforcar a questdo das

habilidades como principal elemento para se exigir como qualificagdo de um bom vendedor,

questionando inclusive a formagao académica como o principal elemento de exigéncia para os

candidatos a vendas.

Até um ano atras nos exigiamos que o nosso vendedor fosse bioquimico, s6 que
ocorreram dois pontos, um positivo e outro negativo. Nem todo bioquimico pode ser
um bom vendedor, assim como nem todo bom vendedor tem condi¢des de entender
em pouco tempo da area do bioquimico. Ocorreu um fato numa capital em que
temos uma filial: n6és colocamos uma vendedora bioquimica muito boa na sua area
de especializagdo, mas como vendedora foi um insucesso. Por isso, ndo resolvemos
mudar nossa politica: s6 contratamos vendedores mesmo.

A mesma opinido ¢ expressa nos depoimentos seguintes:
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A formagdo do profissional da area de vendas ¢ relativa, pois nem sempre a
formacdo escolar da uma resposta adequada a necessidade da empresa. Diante dos
requisitos minimos de escolaridade (2° grau), a entrevista, o curriculo, o olho no
olho sdo um pouco de loteria também, pois vocé como entrevistador ndo tem a
certeza que aquele candidato é o melhor. E um pouco loteria, pois ndo existe nada
pronto como existe um bolo ou uma roupa. Em termos de recursos humanos, as
pessoas precisam ser descobertas e depois bem treinadas. E claro que o perfil
familiar e a indole ajudam bastante. Estas questdes, infelizmente, precisam de tempo
para ser corroboradas ou ndo. Também os resultados de venda vao resolver esta
questao.

As vezes o profissional tem um diploma e ndo quer nada com a hora do Brasil, ele
acha que o diploma vai falar com ele, e na verdade nao ¢ por ai. O diploma ¢ uma
estrada, um final de uma estrada, se ele viveu bem esta estrada, se ele se dedicou, se
ele se identifica com a area que escolheu, ninguém segura ele. Agora, s6 o diploma
na mio, ndo resolve. Eu posso ter um 6timo vendedor com 2° grau que, comparado
com um com doutorado, que da uma resposta mais positiva. A formagdo ajuda, mas
nao determina o vendedor.

J& se percebe nesta primeira categoria analisada que os dirigentes querem um
profissional de vendas ja pronto para trazer resultados para a empresa, com qualificagdes
técnicas proprias da sua area, mas com um perfil definido de vendedor, sem deixar claro o que
seria este perfil. Na realidade, a maioria dos entrevistados ndo conhece como se forma um
profissional de vendas.

E claro que vender gera dinheiro e deixa os empresarios satisfeitos, mas por trs
deste trabalho ¢ necessario um profissional competente para gerar relagdes de longo prazo
com os clientes. Vender ¢ um desafio e a exigéncia da formacdo deve ser acompanhada de
uma visdo clara de como compensar este profissional, inclusive com um plano de carreira,

nao observado na perspectiva dos dirigentes nesta pesquisa.

4.3.2 Formacao ideal dos vendedores

Nesta categoria procurou-se descobrir qual o perfil do profissional de vendas que
preencheria quase que totalmente os requisitos necessarios para o bom desempenho da sua
atividade na empresa.

Verificou-se, mais uma vez, a exigéncia da formagdo e experiéncia, sem levar em

conta, por exemplo, de um plano de carreira que definisse uma trajetoria profissional dentro
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da empresa. Também foi levantada a questao da caréncia de um local formal de formagado de

profissionais de vendas, conforme relato dos entrevistados:

Se eu fosse contratar um vendedor dentro da minha estrutura atual, o ideal seria um
profissional com uma vivéncia internacional. Pelo menos com 5 anos de experiéncia
internacional, fluéncia em dois idiomas e grandes habilidades para vender.

A formagdo ideal seria pelo menos cursando o nivel superior, fortes conhecimentos
de microinformatica, desejavel conhecer matematica financeira basica para entender
o0 mecanismo dos bancos e para saber avaliar a melhor op¢do para o cliente. Um
pouco de conhecimento de documentagdo empresarial para avaliagdo de crédito e
financiamento, alguns conhecimentos de contabilidade e psicologia aplicada. Acho
que deveria existir uma faculdade de vendas!.

Conforme Futrell (2003), os profissionais de venda deixaram de ser somente
tiradores de pedido que manipulam as pessoas em proveito proprio para serem parceiros e
agentes de solugdo de problemas para seus clientes.

Os beneficios do bom desempenho da profissdo trazem proveitos para clientes,
empresarios e profissionais, disto depende a manuten¢do de qualquer negdcio e torna a venda
de relacionamento como primordial nos dias de hoje.

De acordo com os entrevistados, o relacionamento entre vendedor e cliente deve

existir de forma intensa:

O grande ativo do vendedor ¢ seu circulo de relacionamento e sua capacidade de
desenvolver novos relacionamentos. Logicamente para que isto ocorra ¢ necessario
que o profissional tenha credibilidade para estabelecer relacionamentos de longo
prazo. E preciso que o vendedor tenha cursos especificos na sua area de
especializagdo. Quanto a técnica de vendas, o ideal é contratar alguma consultoria da
area de vendas.

E importante ter um relacionamento muito forte com o cliente, criando inclusive
uma parceria com ele através do empréstimo de alguns equipamentos

O ideal ¢ ter bastante experiéncia, apesar de ndo haver restri¢des quanto a idade, mas
a preferéncia ¢é para pessoas entre 25 e 40 anos.

Mais uma vez os entrevistados criticaram a falta de escolas de venda, o que dificulta
a busca do profissional ideal, além do aprofundamento técnico quanto aos conhecimentos do

produto e seu mercado, conforme relataram:

O profissional ideal ndo existe porque ndo temos um curso de técnica de vendas que
atenda as nossas necessidades. Eu procuro alguém que ja trabalhou em outros
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distribuidores da minha area, em qualquer parte do Brasil, que vendem o mesmo
produto.

O vendedor ideal precisa estudar muito o ramo para conhecer bem os produtos. A
formacdo vem muito do interior da pessoa, o profissional que estiver mais bem
formado e incorporar a fungdo que ele quer desempenhar, leva vantagem sobre os
outros. A cabega esta mais aberta, ¢ uma pessoa ja pronta, ¢ s6 uma questdo de
lapidar, aprimorar seus conhecimentos no ramo que ele estd entrando. No nosso
ramo, ¢ necessario muita especializagdo, pois existe uma infinidade de produtos.

Em sintese, verificou-se que a busca do profissional ideal ¢ uma constante neste tipo
de negodcio, faltando uma formagdo adequada, o que fortalece a alta rotatividade de
profissionais. Bons profissionais s3o os que ja tem uma clientela formada e mantém um
relacionamento forte e de longo prazo com eles. As empresas buscam sempre este profissional

para encurtar caminhos a ter que prospectar e conquistar novos mercados.

4.3.3 Pontos fracos dos candidatos a vendedores

Nesta categoria, observa-se a deficiéncia encontrada quando da sele¢do e
recrutamento de profissionais de venda, além dos fatores que os dirigentes consideram
negativos para estes profissionais.

Os dirigentes foram bastante enfaticos com a necessidade do vendedor gostar do que
esta fazendo, demonstrando entusiasmo pela tarefa de vender seus produtos, se dedicando de
corpo ¢ alma a empresa em que ele estd trabalhando, na busca de resultados positivos e
lucrativos. Vendas ¢ um trabalho duro, mas que pode trazer muito sucesso na vida se houver
uma dedicacdo e um esforco constante para atingimento das metas da empresa, conforme

depoimento dos entrevistados:

O meu quadro de vendedores ¢ bastante estavel, por isso tenho poucos candidatos. A
maior parte dos entrevistados s6 queria o emprego, ndo queriam trabalhar e se
dedicar ao negodcio. A unica preocupagdo ¢ de quanto vao ganhar, qual € o valor do
fixo.

Ele (o vendedor) ndo vem buscando um projeto de médio e longo prazo. Falta
profissionalismo ao candidato, geralmente a pessoa vem para resolver uma demanda
imediata do emprego. Nao vem com a mesma intencdo de quando nés formamos
esta empresa, sabendo que trabalhariamos de forma deficitaria por um ano, até que o
mercado nos desse uma resposta positiva. Justamente a maior barreira que encontro
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¢ a questdo de apresentar ao vendedor um projeto de longo prazo e conseguir
mostrar a esta pessoa que € viavel ele investir neste projeto de longo prazo, pois
dificilmente se tem uma resposta imediata do mercado, é preciso, por exemplo, de
seis meses de um trabalho intensivo junto ao cliente até vocé comecgar a obter
resultados. Uma grande dificuldade que encontrei nos vendedores foi encontrar
pessoas que tivessem esta mesma visdo: eu preciso investir durante algum tempo,
formar minha carteira de clientes, gerar minha rede de relacionamentos para ai os
negocios comecarem a serem viabilizados. Infelizmente, existe uma visdo, tanto das
empresas quanto dos proprios vendedores, de curto prazo. A venda ¢ uma questdo, €
uma conseqiiéncia de um conjunto de acdes, eu sinto nos vendedores uma
dificuldade em entender este contexto.

Falta um perfil mais arrojado dos candidatos, muitas pessoas vieram aqui somente
atras de um emprego. Faltava a vocacdo para vendas. O profissional tem que
entender de marketing ou da parte técnica do produto. O nosso produto € muito
técnico, ¢ um produto muito arido para vender. Sentimos, em alguns candidatos, que
eles ndo iriam dar ‘conta do recado’.

Com relagdo ao talento (habilidades e competéncias), alguns entrevistados deixaram
claro que o aspecto da venda como uma arte ¢ muito forte e ndo se adequa a qualquer pessoa.
O profissional precisa ter habilidades conceituais, qualificacdo técnica, capacidade de

relacionamento interpessoal e alta motivacdo para vendas.

Falta o dom para vender, saber enfrentar um néo e nunca desanimar.

A maioria dos candidatos ndo tem aptiddo para vendas, eles, além de tremer,
demonstram muita inseguranga nas entrevistas.

Se repete muito a inseguranga dos candidatos por uma falta de formagao especifica
na area de vendas. O bom candidato normalmente ja estd colocado. O empresario
quer alguém ja com respostas, com discernimento, bom papo, coragem, vontade de
vencer, comprometimento ¢ firmeza de postura. Os candidatos normalmente sé
querem o emprego. Se vocé ¢ bom no que faz, ndo existe desemprego para voce.

Quanto a técnica de vendas, outros entrevistados relataram que:

Na maioria das vezes, o candidato a vendedor ndo passa confianga naquilo que fala.
O vendedor precisa falar muito, mas na hora certa. Muitos candidatos falavam
muito, questionavam muito na hora da entrevista e na hora de simular um
fechamento de negocio, nada acontecia, ndo sabiam fechar nem o assunto.

Pouca formagdo de técnica de vendas, coisas basicas como saber perguntar, usar
perguntas abertas e fechadas, saber ouvir, despertar o interesse do cliente e buscar as
informagdes necessarias para propor uma venda ao cliente. Na verdade, a nossa
venda, como a maioria das vendas ¢é atividade de administragdo. O sucesso ou
insucesso vai ser determinado pela quantidade e qualidade das informacdes que vocé
obtiver

Percebe-se uma necessidade do mercado, segundo os dirigentes relataram nesta

pesquisa, de vendedores natos. O despreparo de muitos candidatos para a venda, mesmo os
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profissionais com uma boa formagdo académica e com vontade de trabalhar nesta area, ¢
grande. Apesar da vocagdo, muitos ndo se aventuram a trabalhar na area comercial por medo

ou falta de conhecimentos especificos.

4.3.4 Papéis esperados dos vendedores

Através desta pesquisa, procurou-se tracar o perfil dos vendedores requeridos pelos
dirigentes, através de duas categorias distintas: os papéis esperados e os papéis mais
freqlientes, explanados na categoria seguinte. Primeiramente, verificou-se uma alta
expectativa em relacdo a este profissional no que tange ao atingimento de resultados e o

trabalho em equipe, apesar da caracteristica de individualidade do trabalho em si.

Eu costumo fazer com que as pessoas se integrem com a empresa, fagam parte de
uma equipe, procuro transmitir para eles que ndo deve existir uma briga entre
vendedores, quem vende mais € melhor. Eu procuro transmitir o espirito de equipe,
um ajuda o outro. Com isso tenho alcangado sucesso, pois os funcionarios gostam de
trabalhar aqui, eles realmente vestem a camisa.

O papel mais esperado pela maioria € de que o vendedor seja um perfeito negociador
junto ao cliente, ndo esquecendo a questdo da prestacao de servi¢o, como forma de estreitar o

relacionamento entre empresas.

O papel mais esperado dos meus vendedores ¢ o de negociadores, apesar de nio
serem muito fortes nesta area.

Na verdade o nosso vendedor precisa ter um forte conhecimento do produto que nds
vendemos para saber o que o futuro cliente espera da nossa empresa. O vendedor
ndo pode demonstrar inseguranga frente ao cliente. E preciso passar confianga para o
futuro cliente. Passar o que é nossa empresa, ha quanto tempo estamos no mercado
para mostrar nosso diferencial de produto. O papel de relagdes publicas é muito
importante para nds. Também esperamos muito o papel de negociador, pois existem
mais de dez fortes concorrentes na nossa area.

Outro entrevistado demonstrou um plano de carreira esperado pelos seus vendedores,

chegando ao nivel maximo de consultor de vendas, conforme relatou:

Quando nosso vendedor inicia sua carreira na nossa empresa, 0 seu inicio ¢ somente
o de tirador de pedido. Depois de 90 dias ¢ que ele se torna realmente um vendedor,
esperamos que em um ano ele se torne um bom negociador e somente com 2 anos o
consideramos como um consultor de vendas.
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Reforcando a tese de que € preciso ter uma boa estratégia de vendas para se obter os
resultados esperados, alguns entrevistados alertaram quanto a capacidade de argumentacgao, de

saber perguntar e saber ouvir para descobrir as principais necessidades dos clientes.

Esperamos que o profissional de vendas dentro da nossa empresa seja um “coringa”,
desde fazer a cota¢do dos produtos, entrar em contato com os clientes para saber se
estdo precisando de alguma peca de reposicdo e saber se ele estio satisfeitos com
relacdo a nosso produto recém-adquirido. Esperamos do vendedor um trabalho de
p6s-venda muito forte.

[...] espera-se do vendedor, postura, conhecimento do produto e poder de
convencimento para fazer do nosso produto e da nossa empresa uma referéncia no
mercado, mostrando o que temos de melhor e deixando o cliente satisfeito.

O produto oferecido ¢é especifico para cada cliente. O vendedor precisa ser treinado
para conhecer bem uma area especifica de tecnologia. Isto é nosso diferencial:
oferecer solugdes!.

Na nossa area, o papel de tirador de pedidos € muito pouco, pois isto € feito pelo
telefone. Os mais importantes sdo as negociacdes de operagdes maiores e a busca de
alternativas para vencer a barreira do prego e garantir qualidade para nossos clientes.
Conhecer o que o cliente usa, o que pode ser melhor para ele e oferecer nossos
produtos para teste, com acompanhamento dos resultados em termos de qualidade e
custo.

Outros entrevistados ressaltaram de forma positiva alguns aspectos da técnica de

vendas requerida aos vendedores, conforme relatado abaixo:

O vendedor precisa prospectar, tem que ser esta fungdo e ter consciéncia na fungio
de vendas, pois ele precisa usar o tempo para produtividade do nosso negocio.
Esperamos que ele seja um propagandista em busca de resultados a curto, médio e
longo prazo, principalmente no curto prazo. Se for material de consumo, o vendedor
tem que ir ao cliente com o objetivo de tirar um pedido. Ser for para vender um
equipamento, o vendedor precisa planejar sua venda para que este seja um futuro
consumidor deste produto. E preciso ter consciéncia que ele ndo esta sozinho no
mercado, existem fortes concorrentes.

O vendedor tem que trabalhar pelo detalhe, ja que no geral todos sdo iguais. O prego
ndo ¢ o nosso forte, temos que mostrar aos nosso clientes que os nossos produtos
tem um valor maior porque sdo melhores.

A politica de nossa empresa ¢ trabalhar o produto, nés investimos muito no nosso
produto. Um vendedor tirador de pedido, ndo nos interessa, ele tem que ser um
negociador, um entendedor, ele tem que saber fechar um bom negécio para ambas as
partes. Em primeiro lugar, o mais importante é conhecer muito bem o que ele esta
vendendo, conhecer profundamente o seu produto para depois entdo ser um
negociador. Esperamos também que ele seja um bom argumentador para rebater as
objecdes dos clientes.

Para o vendedor, representante nosso, o importante é estar presente nos clientes
levantando necessidade e oportunidade, fazendo prospec¢do. Ele deve estar
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defendendo a nossa bandeira e o nosso produto, sabendo a diferenca entre ele e os
nossos concorrentes. Também, o vendedor deve estar no campo resolvendo as
questdes pertinentes ao nosso negdcio junto aos nossos clientes.O vendedor precisa
conhecer bem os pontos basicos de venda dos nossos produtos e manter um bom
relacionamento junto a todas as pessoas que opinam dentro da empresa, pois nos
trabalhamos com consumivel, que é uma venda més a més. Sofremos constantes
ataques da concorréncia todos os dias, por isso, ¢ de fundamental importancia estar
bem informado e bem relacionado com o cliente. Nosso vendedor precisa ter um
bom nivel para se relacionar com os clientes, saindo inclusive para jantar com eles,
em alguns casos.

Na ordem, podemos dizer que os papéis mais esperados dos vendedores , por parte
dos dirigentes sao: consultor de negdcios, negociador e relagdes publicas. A busca de
profissionais que se destacam, inteligentes e com capacidade de relacionamento interpessoal
trazem para a profissdo um status de alto nivel como uma das mais respeitadas e solicitadas

atividades no meio empresarial.

4.3.5 Papéis mais freqiientes dos vendedores

Nesta categoria, procurou-se detectar o que os dirigentes pensam ser os papéis mais
usuais dos seus profissionais, com relagdo a alta expectativa da empresa com relagdo aos
papéis desejados (categoria anterior). O aspecto critico de alguns dirigentes com sinal de

insatisfacdo ficou claro, através do depoimento de alguns informantes.

Os nossos vendedores sdo mais tiradores de pedidos. Existe pouco convencimento
para vender, na maior parte o vendedor somente presta atendimento aos clientes.

Falta profissionalismo nos vendedores, a maioria tem um papel de quem esta
somente querendo emprego. Nos queremos vendedores que agreguem valor ao nosso
negocio.

Alguns ja t€m a pratica de conhecer o produto, mas o principal ¢ conhecer a tabela
de precos. Na realidade, nossos vendedores sdo tiradores de pedido.O nosso
vendedor é mais um contato da empresa. Nao existe um trabalho muito forte de
convencimento.

J& outros dirigentes, com uma postura contraria, ressaltam a importancia da venda
pessoal como uma profissdo honrosa e necessdria para o desenvolvimento de qualquer

economia moderna com um forte preparo nas novas tecnologias.
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Nossos vendedores sdo verdadeiros consultores junto aos nossos clientes, pois eles
precisam ser lembrados quando o cliente precisar trocar algum determinado produto
que ele necessita. A confian¢a no parecer do vendedor é muito importante neste
ramo. Esperamos que eles vistam a camisa da nossa empresa e se sintam confiantes
com nossos produtos.

Nosso vendedor ¢ um grande conciliador de problemas dos clientes. Ele tem que
conquistar, demonstrar o produto, vender, ele ¢ o um grande articulador no ramo de
negocio que ele trabalha.

O papel mais importante e freqiiente na nossa empresa ¢ a negociagdo, pois temos
muitos concorrentes. Temos que mostrar nosso diferencial, oferecendo alguma coisa
a mais. Negociar ndo ¢ fécil, precisa ter jogo de cintura.

Numa empresa como a nossa, o papel de negociador é o mais forte e mais freqiiente
do que o de consultor. Apesar de considerarmos o papel de consultor tdo importante
quanto, ja que representamos com exclusividade algumas multinacionais,
acreditamos que nossos homens de rua acabem prestando um servi¢o de consultoria
a alguns clientes. Muitas vezes, os donos das empresas ndo sabem das novidades
anunciadas no mercado. O vendedor orienta o cliente para vender seus servigos para
seus usuarios. Nos estamos trabalhando na ponta com a fabrica e o cliente. Ele vai
ter que investir, nds também vamos investir ¢ esperamos algum tipo de resultado
positivo.

Adotando uma postura mais abrangente e mais técnica, um entrevistado, de forma

neutra, revelou que:

As nossas vendas hoje, como na maioria das vendas, sdo atividades de
administracdo. O sucesso ou insucesso vai ser determinado pela quantidade e
qualidade das informagdes que vocé obtiver. O que vocé faz no final, o seu projeto
ou a proposta que vocé entrega ao cliente ¢ baseada nas informacdes que vocé
levanta no cliente das suas necessidades. Isto parte de 3 principios: 1° quando o
cliente fala o que ele quer, 2° a gente consegue descobri o que ele realmente
necessita e 3° para definir a venda, que ¢ o ele pode comprar e como ele pode pagar.
Este entendimento somente a geréncia consegue captar pela compilagdo de dados.
Hoje nossa equipe de vendas faz mais um levantamento de dados, quem fecha os
grandes negocios sdo os gerentes ou a diretoria, porque sé ela tem a visdo global dos
custos e a possibilidade de viabilizagdo do projeto oferecido. O papel mais freqiiente
dos nossos vendedores ¢ o de estar junto aos clientes, levantando necessidades e
oportunidades.

Em resumo, podemos dizer que os dirigentes, nesta pesquisa, demonstraram que os
papéis mais freqiientes estdo divididos entre os mais simples, como o de tirador de pedido,
assim como os mais complexos, como o de negociador.

Verificou-se também que o aspecto motivacional deve levar o profissional de vendas
a buscar uma carreira na sua area, mas para isso ¢ necessario vocacao para vendas, formagao

técnica e uma dose de sorte para alcangar os resultados esperados pelas empresas. Percebeu-
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se que estes aspectos sdo importantes € buscados com freqiiéncia razoavel pelos dirigentes

como papéis a serem desempenhados pelos vendedores.

4.3.6

Melhores desempenhadores em vendas na empresa

Nesta categoria, observa-se que profissional, na realidade, faz a diferenga com

relacdo ao outros quanto ao seu desempenho em vendas, sem confundir com os papéis

desejados e mais freqilientes dos vendedores, j4 que nesta categoria procuramos pelos

melhores desempenhadores em vendas.

Os melhores sdo o que procuram exercer o papel de consultor, numa mudanca

substancial no mundo moderno dos negocios, deixando as empresas de serem somente

voltadas para vendas como no periodo pds-guerra (1945) para serem voltadas para o mercado

(1950).

Os bons vendedores sabem quando ha uma determinada demanda por um
determinado servigo e propdem ao cliente a compra do equipamento para atender a
esta necessidade. Isto ¢ um trabalho de consultoria.

Os melhores sdo os que ddao uma verdadeira consultoria a seus clientes: ele conhece
o produto, conhece muito bem a sua area, conhece muito bem o cliente e sabe como
convencé-lo a comprar, mesmo com prego mais alto! O relacionamento com o
cliente ¢ tdo forte que a confianga nele ¢ muito grande!

A maior eficicia em vendas estd na consultoria, pois conseguimos maiores
resultados quando conseguimos oferecer uma consultoria ao nosso cliente. Na nossa
visdo, o cliente vai comprar o produto na melhor rela¢do custo x beneficio. A partir
do momento que a minha consultoria demonstrou a vantagem no meu produto, ele
passa a ser mais interessante e entdo, ele passa a ser o grande elemento chave para
fechar o negocio. E preciso realizar uma boa consultoria.

Um outro entrevistado, analisando o mercado, relatou:

Os melhores vendedores sdo os que criam as necessidades do meu produto junto aos
clientes. E preciso conhecer bem o futuro cliente e suas necessidades para sugerir
solucdes diferenciadas dos outros concorrentes. Os concorrentes ndo oferecem a
mesma tecnologia que nos oferecemos. E preciso criar necessidades no mercado e
agregar valor ao nosso produto.

Outros entrevistados apontaram a importancia também do papel de negociador no

processo de vendas como um conciliador das objecdes dos clientes, fortalecendo o aspecto do
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principio basico do jogo da negociagdo: ganha-ganha, para ambos os lados, comprador e

vendedor satisfeito.

O profissional precisa ter um feeling bastante agucado para fazer uma boa
negociagdo com o cliente. E preciso incorporar o cliente como uma extensdo da sua
empresa.

O papel mais importante do vendedor é ser negociador, pois existem muitos
concorrentes fortes no mercado.

Outros entrevistados, com relacdo a prospecdo e analisando sob o prisma da

psicologia, revelaram que:

Encontramos uma maior eficacia nos nossos vendedores quando do primeiro
contato, pois estamos precisando abrir novos mercados. Existem poucas empresas
com especialistas de venda com esta caracteristica de desbravador.

Os melhores sdo os que s30 os mais comunicativos, tém o dominio da palavra,
sensibilidade de percep¢do com as reacdes dos clientes, porque vocé muitas vezes
pode conduzir o cliente numa determinada direcdo em favor do seu produto ou
contra ele. Os melhores vendedores possuem uma percepgao psicologica das reagdes
dos clientes. Alguém que tenha a sensibilidade de detectar as reagdes do cliente em
relagdo ao produto e se voc€ estad agradando ou ndo. Eu posso apresentar dois
produtos: num deles o cliente fica indeciso e no outro ele fica indiferente, preciso
saber em quais dos dois o vendedor deve investir mais. Muitas vezes se o cliente se
mostra indeciso, é preciso psicologia para lidar com esta situagéo.

Os melhores profissionais sdo, obviamente, os que trazem os melhores resultados,

entretanto, observou-se que os melhores sdo os que conseguem criar necessidades no mercado

e buscar novas formas de comercializar seus produtos agregando valor aos seus clientes. Sao

0s mais criativos e com mais capacidade de demonstrar emogdes, expressar sentimentos €

colocar para fora suas idéias e pensamentos de uma forma alegre e convincente. Estes sdo os

melhores desempenhadores.

4.3.7 Remuneracao ideal dos vendedores

Nesta categoria, procurou-se conhecer as principais formas de remuneragdo dos

profissionais de vendas, seus percentuais e a remuneracao ideal considerada pelos dirigentes.

Alguns entrevistados ressaltaram a importancia da retirada mensal minima, apesar do

aspecto relevante do salario variavel, caracteristico da atividade, conforme relatado:
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i & o X o de variav S & Y idou ari
O ideal ¢ 10% de fixo e 90% de variavel, mas também deve ser oferecido um salario
garantia que cubra as despesas de vendas e despesas pessoais do profissional de
vendas.

A remunerag@o deve ser 70% fixo ou garantido, acima desse valor devera haver um
pagamento de salario varidvel por atingimento de quotas e cumprimento de
objetivos.

A importancia do vinculo empregaticio ou a parceria com os profissionais autdnomos
¢ fundamental para manter motivados os vendedores a vestirem a camisa da empresa. Para

isto oferece-se um fixo maior e beneficios extras por atingimento de metas pré-estabelecidas:

O ideal € 25% de fixo e 75% de variavel (comissao). Se vocé tem um individuo s6 a
base de comissao ele acaba sendo um profissional que ndo esta disposto a fazer algo
para sua empresa que ndo seja vender. Se o gerente pede para ele fazer uma tarefa
que ndo estd ligada 100% a vendas, ele ndo faz ou faz com ma vontade. Quando
existe a parte do fixo, a empresa pode exigir mais, como por exemplo, solicitar para
buscar um cliente no aeroporto ou levar um produto de urgéncia para um outro
cliente. Consideramos esta tarefa como paga pelo fixo.

Procuro oferecer o maior salario que eu possa, dentro do limite do faturamento da
empresa. Seria fundamental também uma participagdo nos lucros da empresa
(estamos estudando esta modalidade). Por enquanto, o salario ¢ 100% fixo, com uma
bonificagdo em dinheiro no final do ano.

Oferecemos 30 % de fixo, 50% de comissdo (variavel) e 20% de bonificacdo, além
de prémios extras por atingimento de quota mensal e trimestral, como
eletrodomésticos.

Como em quase todas as profissdes, algumas pessoas se sentem desmotivadas € nao
desempenham a contendo suas atividades. Na area de vendas, este aspecto atinge dimensoes
maiores porque mexe com a lucratividade da empresa. Mas quando a questao ¢ a acomodagao

ou falta de ambigao, os dirigentes demonstram nao saber lidar com o problema.

Meu processo de remuneragao creio ser o ideal, ele ¢ formado de um fixo, mais 15%
de comissdo sobre o montante das vendas. Acho esta forma a melhor porque forga os
vendedores a produzirem mais. Entretanto, vejo que quanto eles atingem um
determinado patamar, eles relaxam, ficam satisfeitos com isto e passam a fazer
outras tarefas como navegar na Internet. Falta ambi¢io para produzir mais e
conseqiientemente ganhar mais. Eu observo isto em outras empresas também. Eu
nunca consegui entender isto muito bem, falta uma maior motivacdo dos
profissionais de venda.

“Nos trabalhamos com comissdo mais fixo, um fixo de 10% e um variavel de 90%.
Nao trabalhamos com quota, apesar de termos uma meta pré-estabelecida com
nossos vendedores. Este ¢ o risco que assumimos juntos, empresario e vendedor. E
uma questdo do investimento no trabalho, o grande elo entre o vendedor e a empresa
¢ de que o nosso projeto seja vidvel para esta pessoa também, mesmo que ela ndo
tenha um més muito bom, no longo prazo acredite que nosso projeto.
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Financeiramente ¢ possivel que o vendedor, num determinado més, fique abaixo das
suas necessidades, porém por acreditar no trabalho que a empresa esta
desenvolvendo, ele deve fazer as contas e continuar investindo seu tempo na
empresa. A nossa politica cré ser a ideal e vai nesse sentido.

Com relacdo a vendedores autdbnomos, um entrevistador revelou que:

Os vendedores externos tem 100% de comissdo que fica entre 7 ¢ 10% do montante
das vendas. Néo estabelecemos quotas, porque ndo da certo, acabam fazendo vendas
mal feitas como empurrar mercadoria para receber a comissdo extra. Nos ja tivemos
uma experiéncia neste sentido e vimos que ndo deu certo. Ndo acreditamos que no
nosso setor qualquer tipo extra de premiagdo dé certo! O ideal é pagar somente
comissdes.

Relacionando remuneracao com perfil do vendedor, mais uma vez refor¢ando a tese

da necessidade da vocagao para vendas, um entrevistador informou que:

O mais salutar ¢ um fixo que garanta a sua sobrevivéncia e o resto em comissao.
Geralmente o empresario tem que fazer uma conta a contrario: ele imagina quanto ¢
o nivel de venda médio que o vendedor pode vender e atribui um percentual dentro
desta margem, se o vendedor for esperto ele vai sempre superar este nimeros com
um salario acima do padrdo. Esta matematica depende do perfil do vendedor. Um
bom vendedor tira em torno de 2 a 3 mil reais, um vendedor médio em torno de
1000 a 1200 reais mensais e se for ruim vai ficar sempre abaixo desta média

Nao vimos nenhum sinalizador que apontasse que houvesse outras formas de
remuneragdo que ndo fosse o dinheiro. Os comportamentos recompensados nao sdo ainda bem

explorados pelos dirigentes das empresas pesquisadas.

4.3.8 Remuneracio dos vendedores que da mais certo

Nesta categoria, procurou-se conhecer a remuneragdo que melhor agrada ao dirigente
e que consegue melhores resultados. Nem sempre o sistema € o que necessariamente esta
implantado na empresa, mas sim o que o dirigente pensa que é o que d4 mais certo. Os
entrevistados que responderam a este item ndo explicaram porque nio ¢ implantado o sistema
que ele considera o melhor. Na maioria das vezes, a resposta era de que o sistema estava

sendo estudado para futura implantacao.

Estou implantando um plano de vendas para este ano totalmente informatizado.
Acreditamos que o que da mais certo ¢ o salario totalmente variavel, sabendo-se o
consumo médio de determinados produtos que possam garantir uma retirada minima
do vendedor.
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Estabelecemos uma meta e se ela for atingida, o salério estara garantido, acima deste
teto o salario é totalmente variavel.

Claro que o bom ambiente de trabalho ¢ um fator de higieniza¢dao e diminui¢do do
turn-over de vendedores, mas alguns entrevistados demonstraram um otimismo exagerado no

que tange a relag@o entre patrdo e empregado.

O maior comprometimento deve ser com a comissdo, pagando um salario fixo bem
irrisorio. Ndo ¢ so a questdo do salario que influencia a permanéncia do vendedor, o
relacionamento com os colegas e com os proprietarios ¢ fundamental. Muitos dos
nossos vendedores ja tiveram proposta de trabalho melhor, mas preferiram ficar
aqui.

O que da mais certo é pagar um 6timo salario, dentro dos limites do faturamento da
empresa. Estamos estudando a possibilidade de remunerar nossos vendedores com
uma participagdo nos lucros da empresa.

Outro entrevistado, demonstrando falta do uso de fatores motivacionais, revelou que:

Nao pagamos bonificagdo extra para os vendedores, pois temos os promotores de
venda que se articulam no mercado. Todas as nossas vendas sdo vendas passivas e
dependem de um trabalho em equipe, o que poderia causar um conflito interno com
o pagamento de prémios extras.

Outro entrevistado, com relagdo as tendéncias de mercado, ressaltou que:

Atualmente o que vejo no mercado ¢ a experiéncia de um profissional liberal
terceirizado, por causa dos custos de registrar um funcionario devido aos altos
valores dos encargos sociais. Existem hoje muitos profissionais de venda que
preferem ser vendedores autonomos, pois ganham mais e tem mais liberdade de
acao.

Nao observamos nenhuma forma combinada ou diferenciada na questdo do sistema
de remuneragdo, com poucos esquemas de premiacdo por vendas que ndo fosse a comissao
(salario variavel).

Também ndo se verificou nenhum sistema de bonus por desempenho implantado,
carecendo de concursos de vendas e poucas compensacdes ndo financeiras como
reconhecimento por vendas diferenciadas, como certificados, medalhas e elogios.

Foi levantada a questdo da falta de empresas especializadas em criar sistemas

motivacionais para vendedores em Florianopolis.
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4.3.9 Conhecimentos necessarios para o vendedor entrar no mercado de trabalho

Nesta categoria, procurou-se observar as diretrizes necessdrias para admissdo de
vendedores no mercado de trabalho em geral, j4 que elas representam o capital mais
importante para a sobrevivéncia das empresas do comércio atacadista.

A busca pela pessoa certa ¢ uma constante nas empresas no processo de recrutamento
e selegdo. Os dirigentes exigem profissionais completos com caracteristicas bem proprias da
profissdo, como boa aparéncia, simpatia, ambigao, etc...

Alguns entrevistados procuraram tracar um perfil adequado para vendedores que

ingressam no mercado de trabalho, conforme revelado:

O vendedor precisa ter habilidades especificas da profissdo, vontade de vencer,
persisténcia e muita motiva¢do. Queremos um vendedor sem vicios e preferimos
formar este profissional na nossa empresa.

E importante que o vendedor tenha um bom relacionamento, boa aparéncia, boa
apresentagdo, disponibilidade total de tempo e o dom de surpreender o cliente. O
vendedor tem que ser um artista, este dom é uma qualidade que tem a ver com a
personalidade da pessoa.

Acho que o vendedor precisa ter uma boa comunicagdo ¢ uma Otima aparéncia.
Saber vender para o governo é muito complicado, o vendedor precisa se especializar
nesta area, adquirir a confianga do cliente, saber bem o histérico da empresa e dos
produtos que ela vende e saber introduzir a sua empresa no mercado.

Um aspecto pouco citado nos livros de venda em geral foi a questdo levantada por
alguns entrevistados quanto aos conhecimentos na area de psicologia. No fundo, verificou-se
a dificuldade de entender e descobrir com precisdo o processo de decisdo da compra.

Alguns entrevistados colocaram posicdes bem exigentes e dificeis de serem

encontradas num sé profissional.

Tem um certo perfil ja nato do vendedor, ele precisa ser comunicativo, ter o dominio
da palavra, sensibilidade de percep¢do como as reagdes dos clientes, porque vocé
muitas vezes pode conduzir o cliente numa determinada direcdo em favor do seu
produto ou contra ele. E importante ter esta percepcio psicologica das reagdes do
cliente. Alguém que tenha a sensibilidade de detectar as reagdes do cliente em
relagdo ao produto, saber se vocé esta agradando ou ndo. Eu posso apresentar dois
produtos: num deles o cliente fica indeciso ¢ no outro ele ndo diz nada, o vendedor
precisa saber em quais dos dois ele deve insistir mais. Muitas vezes o cliente se
mostra indeciso, por isso é preciso muita psicologia para lidar com o comprador.
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A habilidade de relacionamento pessoal ¢ essencial para os vendedores. Ja fiz uma
pesquisa com psicologo para melhor avaliar o candidato e verificamos que a
estabilidade emocional é muito importante. E preciso ter constancia de
temperamento.

O vendedor precisa, além do conhecimento técnico, saber se relacionar com o
cliente. Em geral, o vendedor experiente ja vem com uma rede de contatos muito
importante para a empresa que ele vai trabalhar. Com isto, ele traz muitas
informagdes para dentro da empresa. A principal qualidade de um vendedor que
quer entrar no mercado de trabalho ¢é ter carisma.

Os vendedores precisam deixar de ser acomodados, hoje em dia € necessario
também disponibilidade para viajar muito. Os nossos principais clientes ja deixaram
claro que s6 compram nossos produtos com a visita pessoal dos nossos vendedores.
Ja tentamos o call-center, a Internet, mas nao deu certo.

O vendedor precisa ter senso de organizacdo, ter uma excelente apresentagdo, ter
eloqiiéncia e ser uma pessoa que consegue exprimir suas idéias com facilidade. Nos
buscamos pessoas que gostam de aprender, pessoas que ndo tenham medo de lidar
com outras pessoas.

O vendedor tem que ser uma pessoa dindmica, extrovertida, com muito senso de
responsabilidade, espirito de equipe e ser bastante honesta. Existem no mercado
muitos vendedores ‘viciados’ em erros antigos, acaba ndo dando certo. Ha também
os que se deslumbram com o sucesso, o vendedor precisa também de uma dose de
humildade.

As especificagdes do cargo sao exigéncia da empresa para o bom desempenho do
profissional contratado. A escolaridade, aptidoes e habilidades, como a criatividade, sdo
fatores importantes para o sucesso da contratacdo. O dom aliado a técnica passa a ser uma

associacao imbativel para quem quer entrar neste mercado de trabalho

O vendedor precisa estar identificado com a funcdo que ele vai ter, precisa ter um
bom conhecimento técnico, precisa de uma formacdo dentro do seu segmento,
marketing, saude, industria, etc... Ele precisa ter uma boa base na sua area de
atuagdo. Como cada empresa tem seu modo de trabalhar, o conhecimento do produto
¢ dado pela empresa e depende do profissional querer ou ndo aprender. Mas existem
individuos que, apesar de ndo entenderem muito bem do produto, nunca vdo morrer
de fome, porque eles conseguem vender qualquer coisa. Mas, se estas pessoas
estiverem bem treinadas elas acabam se tornando exceg¢des no mercado de trabalho,
sdo0 as melhores. Vocé pode tornar o individuo um grande vendedor técnico, agora se
ele tiver uma vocagdo, fica acima da média, pois se ele usar toda a sua criatividade
vai ficar bem acima da média.

Algumas coisas sdo da aparéncia de cada um. A pessoa que vende precisa estar bem
apresentada, olhar no olho da pessoa, inspirar confianga, ter argumentos, pois o
basico de vendas ¢ o relacionamento com as pessoas. Mas, muitas vezes, uma otima
apresentagdo so6 ndo serve, ¢ importante fazer uma boa demonstragdo de si proprio,
ser criativo nas solugdes de venda.
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Para acessar o mercado de trabalho na area de vendas sdo necessario diversos
atributos profissionais, conhecimento de mercado e uma otima rede de relacionamentos. O
vendedor profissional faz a diferenga quanto carrega com ele uma carteira de clientes, fruto de

anos de trabalho, de dedicacao e gosto pela arte de vender.

4.3.10 Conhecimentos necessarios para o vendedor permanecer no mercado de trabalho

Procurou-se, nesta categoria, saber o que os vendedores precisam para se manter
ativos no mercado de trabalho.
Alguns entrevistados, reforcando o perfil desejado para que o profissional de vendas

permanega trabalhando, relataram que:

O vendedor para permanecer no mercado de trabalho precisa ter carisma.

Para permanecer no mercado de trabalho ¢ necessario um aprimoramento continuo,
mesmo que os resultados ndo sejam bons, o grande desafio ¢ manter a nossa mente
aberta para novas técnicas de venda, novas tecnologias. E muito importante haver
um aprimoramento, seja através de um curso de vendas ou até mesmo um curso de
idiomas. O aprendizado tem que ser uma ténica para o vendedor se manter no
mercado de trabalho.

Nao ha davida que as pessoas que melhor se relacionam e que tem um espirito de
humor adequado sabem se colocar, ouvir o cliente. Estas pessoas tém uma chance
maior de permanecer no mercado de trabalho. O vendedor precisa ter uma ampla
cultura geral para poder conversar com os clientes sobre os mais diversos assuntos.
Existe um feeling, uma coisa do interior da pessoa, dificil de explicar, que faz com
que um bom vendedor consiga prolongar uma conversa por mais tempo que o
combinado com o cliente.

Os resultados em venda acabam sendo o fator determinante para avaliacdo do
trabalho do vendedor. Os dirigentes vao sempre cobrar dos seus vendedores o cumprimento
das metas desejadas. Faz parte do dia a dia do vendedor trabalhar sob a pressao dos resultados

imediatos. Quem nao sabe lidar com isto esta fora do mercado de trabalho em definitivo.

O vendedor s6 permanece no mercado de trabalho se conseguir bons resultados para
a empresa. Se vocé provou e gostou, ndo vai jogar fora a oportunidade, ainda mais
se vocé passar no ‘test-drive’, vocé€ tem que ir em frente e continuar na profissao.

Para permanecer no mercado de trabalho o vendedor precisa demonstrar resultados,
vendedor ¢é para isto. E para fazer a empresa sobreviver no mercado. Se ele ndo
vende, alguma coisa esta errada: ou ele ou a empresa.
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Outro entrevistado chama a responsabilidade da manutencdo do negdcio para o

homem de vendas, conforme relatou:

E importante para o vendedor se manter no mercado ter inteligéncia emocional, ter
alta motivacdo, colocar desafios pessoais ¢ ter ambigdo para crescer na empresa.
Nao considero vendas uma profissdo e sim uma atividade. Eu diria que é uma das
atividades principais de qualquer empresa, sem venda nenhuma empresa sobrevive.
Por isso, o vendedor deve ter a dimensdo da sua responsabilidade. Trabalhar com
vendas ¢ uma atividade muito importante, mas acho que falta aos atuais vendedores
a dimens@o da sua responsabilidade.

Outro entrevistado questionou que ¢ preciso aumentar os conhecimentos dos

vendedores para melhor desempenhar suas func¢des, conforme relatou:

O vendedor precisa aperfeigoar seus conhecimentos. Saber o que ocorre em redor,
nao pode parar no tempo e no espago. Ler jornal todos os dias e ter um computador
em casa para acessar a Internet. Eu sempre digo para meus vendedores: vocés tém
que se atualizar sempre, trabalhar pensando que o mundo ndo parou hoje, que o
mundo continua todos os dias, sempre depois de 24 horas o sol nasce novamente e
todos os dias ha coisas novas e vocés t€ém que estar a par dos acontecimentos. NoOs,
por exemplo, temos dois ou trés langamentos por més, temos um total de 3000 itens
para vender.

Deposita-se muita confianga no vendedor quando uma empresa entrega sua lista de
precos, com os seus produtos para serem demonstrados e convencer os clientes a optarem por
eles em detrimento da concorréncia. A responsabilidade aumenta quando a empresa precisa
criar relacionamentos mais duradouros através da fidelizagdo de clientes.

O profissional de vendas para permanecer neste mercado de trabalho extremamente
competitivo, com guerra de precos, velocidade da tecnologia, mudangas constantes no
ambiente interno e externo e as exigéncias da era do conhecimento, deve estar muito bem
preparado. Vender ndo pode ser simplesmente considerado com uma atividade simples e de
segunda categoria. Para permanecer no mercado de trabalho, o profissional de vendas assume
um papel de extrema importincia, ainda pouco valorizado na nossa sociedade, conforme

constatado em muitas situagdes desta pesquisa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse capitulo apresenta as conclusdes sobre a pesquisa e as recomendagdes

necessarias quanto aos envolvidos sobre o assunto tratado neste trabalho.

5.1 CONCLUSOES

Com relagdo a percepcao dos dirigentes quanto as fungdes a serem exercidas e ao
desempenho esperado de profissionais da area de vendas, verificou-se um bom entendimento
quanto as funcdes a serem exercidas pelo seu vendedor, apesar de a grande maioria
sobrecarregar seus vendedores com diversas fun¢des simultaneamente. A énfase na funcao de
consultor foi a mais citada.

Quanto ao desempenho esperado, verificou-se que a medicdo para este item se da
somente quanto aos resultados de vendas alcancados, ndo sendo verificado nenhum sistema de
avaliacdo formal pelo desempenho da atividade profissional como um todo.

O sistema de remuneragao, na sua maioria, ¢ o tradicional: fixo mais comissodes, nao
se verificou nenhum sistema de incentivos diferenciado por performance superior. Evita-se o
sistema de quotas mensais € anuais.

Nao se observou em nenhuma das empresas pesquisadas um plano de vendas
formalizado, nem a pratica do uso de uma convengdo de vendas anual como incentivo ao
congragamento profissional e motivacdo extra para o atingimento de objetivos pré-
estabelecidos.

Observou-se um indice de turn-over baixo neste segmento estudado, talvez devido a
alta necessidade de especializagdo quanto ao conhecimento do produto, a caréncia de bons

profissionais e ao investimento da empresa em recursos humanos na busca de novos talentos.
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Apresentam-se, a seguir, as conclusdes relativas aos objetivos especificos de
pesquisa e as perguntas de pesquisa:

Quanto a verificar o nivel de informagdo que os dirigentes possuem a respeito da
profissdo de vendedor, verificou-se que a grande maioria entende o trabalho de vendas como
uma atividade, uma atividade muito importante para sua empresa, mas que nao € vista como
uma profissdo como outra qualquer, que se precisa de tempo para sua adequada formacao.

O principal, para os dirigentes, ¢ forte conhecimento do produto, nem sempre
possivel devido ao nivel de complexidade de alguns deles e o pouco tempo disponibilizado
para o completo dominio dos vendedores de todas as caracteristicas, beneficios e aplicagdes
do produto para utilizagdo dos clientes.

Além disso, verificou-se pouca énfase no treinamento formal de produtos e técnicas
de vendas em horario fora do expediente de trabalho.

No item para caracterizar as qualificacdes conceituais (habilidade e competéncias)
verificou-se que a necessidade de se contratar pessoas com o chamado “dom de vender” ¢
muito alto. A busca para contratacdo de novos profissionais é sempre por pessoas ja com
experiéncia no ramo, que passaram pelo teste do vendedor eficiente, além da competéncia
técnica necessaria para conhecer profundamente o produto vendido. A competéncia mais uma
vez ¢ medida somente pelos resultados alcangados no curto prazo (no maximo 6 meses).

Verificou-se a exigéncia de formagdo formal, de preferéncia de nivel superior,
capacidade de adaptacdo face as constantes mudancas tecnoldgicas dos produtos e dos meios
eletronicos de comunicagdo. Além da capacidade de convencimento quanto as vantagens da
opcdo pela compra do seu produto devido a qualidade superior em relagdo aos concorrentes.
A venda no atacado pura e simplesmente pelo menor prego, neste segmento estudado, € quase

que totalmente descartada.
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Quanto ao perfil requerido pelos dirigentes, encontrou-se as mesmas caracteristicas
identificadas na literatura de vendas, algumas delas sdo: persisténcia, conhecimento do
produto, boa apresentacdo, boa dic¢do, Otimo relacionamento, simpatia, alto grau de
responsabilidade, espirito de equipe, extroversdo, dinamismo, carisma, motivagao e facilidade
de persuasdo. Além do papel de consultor, o papel de negociador ¢ considerado como
essencial para a maioria das empresas. O papel de tirador de pedido ¢ evitado pela maioria dos
dirigentes, mas alguns preferem o vendedor que so6 tira pedidos através do telefone com uma
tabela de precos pré-fixada e uma lista de itens disponiveis no estoque. Quando surgem
oportunidades de fechamento de grandes volumes de produtos, as negociagdes ficam a cargo
dos dirigentes.

Verificou-se também o papel de relagdes publicas da empresa como importante,
fazendo com que o vendedor tenha que atuar em diferentes areas como recepcionar e prestar
servigos extras para os clientes, as vezes até de outros vendedores.

No item para analisar a relagdo entre o grau de necessidade das empresas e a
qualificacdo dos profissionais de vendas, verificou-se mais uma vez que existe uma
necessidade grande de especializagdo quanto ao conhecimento do produto e uma qualificacao
superior na area de atuacdo da empresa. Também existe uma caréncia quanto a aplicagdo das
técnicas de vendas. A maioria dos bons profissionais na area técnica nao possue a mesma
qualificagdo na 4area de comercializagdio do produto, como conhecimentos de opgdes
financeiras, comparativos com os concorrentes, técnicas de apresentacdo e técnicas de
perguntas. O conhecimento profundo da concorréncia ¢ mostrado como muito importante. A
contratacdo de profissionais dos concorrentes com uma boa carteira de clientes ¢ vista com
bons olhos. Observou-se, inclusive, que um profissional deste nivel ¢ bem disputado no

mercado de trabalho.
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Finalmente, podemos definir como diretrizes a serem observadas no recrutamento e
selecdo de profissionais de venda para a area de comércio atacadista de bens duraveis, os
seguintes parametros: nivel superior, conhecimento de técnicas de vendas, de matematica
financeira, de contabilidade, de psicologia aplicada, de microinformatica, alta aptiddo para
vendas, capacidade de assumir riscos, estabilidade emocional, ambi¢do para crescer na
empresa, criatividade nas solugdes de venda e ampla cultura geral.

O requerimento para trabalhar na busca de solugdes ¢ essencial. Para isso ¢
necessario estar bem atualizado quanto as novas tecnologias ¢ as necessidades do mercado.

Oferecer sugestdes efetivas para melhoria dos negocios dos clientes é imperativo e deve ser

uma constante no dia a dia deste profissional.

5.2 RECOMENDACOES

Ao final da pesquisa, observou-se que alguns aspectos relacionados com as empresas
pesquisadas e algumas abordagens ou aprofundamentos sobre o tema deixaram de ser
enfocados. Assim, sugerem-se outros temas e enfoques que poderdo acrescentar ou dar novos
direcionamentos para novos trabalhos.

Considerando as andlises e conclusdes obtidas através desta pesquisa, algumas

recomendagdes podem ser sugeridas sobre o tema estudado. Citam-se como recomendagdes:

- Realizar outra pesquisa verificando a percep¢ao dos profissionais de venda, pois
assim seria possivel ver sob outro angulo as necessidades dos profissionais para
melhor se posicionarem no mercado de trabalho.

- Realizar outra pesquisa junto aos dirigentes de outros segmentos de mercado,
como a industria para poder fazer uma comparagdo entre eles com conclusdes
mais assertivas e abrangentes sobre a percepcdo de um maior nimero de
dirigentes.

- Estudar o nivel de satisfagdo dos clientes com os vendedores que os atendem para
entender o comportamento do consumidor em relagdo a este profissional.

- Aplicar a percepgdo dos dirigentes quanto ao perfil desejado para orientagdo de
futuros curriculos para escolas de formagdo profissional, propde-se melhor
adequar a formacao académica do profissional de vendas a realidade do mercado
de trabalho.
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- Criar um certificado de aptidao para exercicio da profissao de vendedor na area
do comércio homologado por érgaos como o CDL, FECOMERCIO, SENAC e
SESC para que se tenha uma referéncia relevante no processo de selecdo e
recrutamento das empresas.

- Aperfeigoar um plano de incentivos que atraiam os vendedores do comércio
atacadista de bens durdveis a se motivarem na busca de melhores resultados de
venda, criando um ambiente positivo e atraente nestas empresas.

Para finalizar, espera-se ter contribuido para um melhor e mais amplo entendimento
do tema exposto. Considerando que as novas tecnologias estdo exigindo um profissional cada
vez mais competente, cabe ao vendedor demonstrar suas competéncias no desenvolvimento

de suas atividades e mostrar seu verdadeiro papel e importancia dentro das organizagdes.
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ANEXO 1 — RELACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Reprodutos Opticos Ltda — comércio atacadista de artigos de uso pessoal e doméstico.

Biomarchesini Produtos Cientificos Ltda — comércio atacadista de instrumentos e materiais
médico, cirurgico, hospitalar e laboratorial.

Quimilabor Quimica e Diagnostica Ltda — comércio atacadista de instrumentos ¢ materiais
médico, cirurgico, hospitalar e laboratorial.

Crivitta Diagnoéstica Ltda — comércio atacadista de instrumentos e materiais médico,
hospitalar e laboratorial.

Visosom Lampadas Especiais Audiovisuais Ltda — comércio atacadista de lustres, luminarias
e abajures.

Escritolandia Comércio de Moveis e Equipamentos para Escritorio Ltda — comércio atacadista
de maquinas e equipamentos para escritorio.

Invert do Brasil S/A — comércio atacadista de moveis.
HVA Distribuidora Ltda — comércio atacadista de equipamentos de informatica e pecas.

Weightech Comércio, Importagao e Exportacdo de Equipamentos de Pesagem Ltda —comércio
atacadista de maquinas e equipamentos para o comércio e pecas.

Digilab S/A — comércio atacadista de equipamentos de informatica e pegas.
Sullmagem Produtos para Diagnosticos Ltda — comércio atacadista de
maquinas, aparelhos, equipamento e material odonto-médico.

BHA do Brasil Ltda — comércio atacadista de maquinas, equipamentos para 0 comércio e
pecas.

Back Comércio de Equipamentos Eletronicos Ltda — comércio atacadista de aparelhos
eletronicos para uso pessoal e doméstico.
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ANEXO 2 — CARTA DE APRESENTACAO

Florianopolis, 28 de novembro de 2003.

Prezado(a) Senhor(a)

Estamos realizando um estudo cientifico junto ao setor do comércio atacadista de
Floriandpolis. O tema ¢ a Administragdo de Vendas.

O referido trabalho estd sendo orientado pelo Prof.Dr. Carlos W. Mussi do Curso de
P6s-Graduacao em Administracao da Universidade Federal de Santa Catarina.

E de fundamental importancia a sua participacdo na pesquisa, haja vista a necessidade
de se aprofundar conhecimento sobre a realidade dos profissionais de vendas no setor do
comércio.

Solicitamos a especial atencdo no agendamento de um encontro com nosso Mestrando,
Sr. Antonio Sergio Santos do Carmo, para que possamos realizar entrevista que servira de
fundamentagdo na execugdo dos trabalhos. Ressalta-se que a entrevista demandard,
aproximadamente, 30 minutos.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e participagdo, garantindo que os resultados
poderao ser fornecidos, sem ressalvas, desde que sejam do seu interesse.

Atenciosamente

Dr. Carlos W. Mussi
Prof. Orientador CPGA/UFSC
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ANEXO 3 — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Questionario nimero

ROTEIRO PARA ENTREVISTA QUALITATIVA COM DIRIGENTES DE EMPRESAS
DE MEDIO E GRANDE PORTE DO COMERCIO ATACADISTA DE BENS DURAVEIS
DE FLORIANOPOLIS

Entrevistador(a): Data:

Este questionario serd utilizado exclusivamente para a Dissertagdo de Mestrado em
Administragdo do mestrando Antonio Sergio Santos do Carmo. Todos os dados individuais
serdo mantidos em absoluto sigilo.

OBRIGADO PELA COLABORACAO.

1. Nome da empresa:
end. Web Site :

2. Nome do entrevistado (pedir cartdo de visita):
e-mail:
Sexo: ( )M ()F
Idade: ( ) 20-30 anos ( ) 30-40 anos ( ) 40-50 anos ( ) 50-60 ( ) +60 anos
Nivel de escolaridade:

3. Tempo de atuagdao com profissionais de vendas:
Tempo de atuagdo como empresario:

4. Quantidade de profissionais de vendas:
Gerente de Vendas: Vendedores Internos: Vendedores Externos:
Outros (especificar):

5. Qual ¢ a formacgao exigida para o seu profissional de vendas?

6. Considerando as necessidades da atividade do profissional de vendas, quais contetidos vocé
acha que deve ter maior importancia para formagao deste profissional?

7. No seu entender, quais sdo as principais deficiéncias dos candidatos para a area de vendas?
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8. Quais sao os principais papéis a serem desempenhados pelos seus profissionais de vendas?
(expectativa).

9. Quais papéis os profissionais de vendas desempenham com maior freqiiéncia?

10. Quais papéis os profissionais de vendas desempenham com mais eficicia?

11. Que perfil de remuneracao dos profissionais de vendas proporciona maior eficacia?

12. Que perfil de remuneracao dos profissionais de vendas proporciona maior
comprometimento?

13. Do seu ponto de vista, quais conhecimentos um profissional de vendas necessita ter para
facilitar seu acesso ao mercado de trabalho?

14. Do seu ponto de vista, quais conhecimentos um profissional de vendas necessita ter para
permanecer no mercado de trabalho?




