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Introducao

Eu, vocé e a grande maioria das pessoas da sociedade somos consumidores.

Temos cada vez mais acesso a informacgao, somos amparados por leis — Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC) - e isso faz com que nos tornemos consumidores mais
exigentes e sofisticados em nossas escolhas. Por outro lado, temos a disposicdo
uma enormidade de marcas de produtos/servicos, disputando nossas necessidades
e nossos desejos, utilizando-se para isso sedutoras pegas de comunicagao de
marketing fazendo com que, na maioria das vezes, figuemos em divida sobre qual
escolher. Diante desse contexto, a exceléncia no atendimento torna-se um dos
fatores criticos de sucesso da empresa na conquista da preferéncia do consumidor e
na preservacao de sua competitividade e de sua permanéncia no mercado.

Entretanto, as empresas tém certa dificuldade de criar e reter clientes. E aqui
parece importante levantar um questionamento em razdo de que em nenhum
tempo da histéria do marketing desenvolveram-se tantos fundamentos e
tecnologias voltadas a criagéo e retengdo de clientes, no entanto, as empresas, no
seu dia a dia, apresentam dificuldades em reter seus clientes fiéis. Por qué?

Dentre tantas varidveis que compdem essa dificuldade, consideramos algumas

e dentre elas destaca-se que a area do marketing ndo é a Unica responsavel no
atendimento das expectativas dos clientes, para atingir sua satisfagao. Esse valor —
o de satisfazer o cliente — deve estar no DNA da empresa. Isso nos remete, entao,
que a busca da satisfagdo dos clientes envolve todas as atividades da empresa

e isso significa muito mais que atender a reclamacoes, providenciar reembolsos,
trocas e devolugdes e/ou sorrir para os clientes. Significa dizer que os clientes
esperam gue os profissionais que os atendam se comprometam em ajuda-los a
atingir seus objetivos; esperam, também, obter sugestdes e propostas de melhorias
em suas atividades e seus processos; desejam que os profissionais de vendas

nao coloquem seus interesses acima dos deles; que os profissionais de vendas

se mantenham comprometidos ao longo do tempo - ainda que nao haja uma
oportunidade imediata de venda ou de negécio; e, por fim, os clientes querem ter
garantia de acesso e de atendimento sempre quando necessitarem.

E a partir dessas e outras questdes referentes a gestdo de vendas e ao atendimento ao

cliente que atingem nossas vidas no dia a dia, seja como consumidores ou profissionais
de vendas, que o(a)s convidamos a participar e trocar ideias, experiéncias, informagoes
e conhecimentos para que juntos possamos ampliar nosso “horizontes” nessa area.

Seja muito bem-vindo(a)!!!

Janete Zanchin






Capitulo 1

Gestao de vendas: uma visao geral

Habilidades Ao concluir o presente capitulo, o académico(a)
deve ter desenvolvido as habilidades de
compreender a evolugdo da venda pessoal;
entender a importancia das informagoes e do
relacionamento interpessoal no processo de
negociagao; compreender o comércio eletronico
como forma de comercializagdo e os modelos
utilizados para execucao de transagoes eletronicas.

Secoes de estudo Secao 1: Venda Pessoal: conceito e breve
contextualizacao de sua evolugao

Secao 2: A carreira do profissional de vendas
Secido 3: Etica e vendas

Secao 4: A importancia e o papel estratégico da
venda pessoal

Secao 5: Comércio Eletronico



Secao 1
Venda Pessoal: conceito e breve
contextualizacao de sua evolucao

1.1 Conceito e Contextualizacao historica da Venda Pessoal

Inicialmente, vamos situar a ideia de Venda Pessoal (VP) dentro do contexto

do Marketing. Na atualidade, A VP é uma das ferramentas que fazem parte do
“P” — Promogéo — denominada, por alguns pensadores e autores da area, como
Comunicacao de Marketing e Comunicacao Integrada de Marketing.

Muitos sé@o os conceitos de venda pessoal. Destaca-se, aqui, o conceito de De
Miguel (2009, p. 310) que afirma ser a VP “[...] um processo de comunicagao
interativo que permite a flexibilizagao das mensagens do vendedor de acordo
com as necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes ou consumidores.”

Outra perspectiva importante para esta abordagem é o conceito de Ingram et al.
(2009, p. 20), para guem a VP é a “[...] comunicac&o pessoal com um publico por
meio de pessoal remunerado de uma organizacao ou de seus agentes de modo que
0 publico perceba que a organizagado do transmissor é a fonte dessa mensagem.”

E importante vocé entender que a venda pessoal apresenta caracteristicas
diferenciadas no contexto do B2C — Bussiness-to-Consumer — e do B2B -
Business-to-Business. Acompanhe:

+ B2C (Bussiness-to-Consumer) — transag0es comerciais com o
consumidor final.

+ B2B (Business-to-Business) — negociacao de bens e servigos entre
as organizagoes.

As dimensdes atuais do conceito de venda pessoal foram construidas ao
longo dos tempos, adaptando-se as mudancas politicas, econdmicas e
sociais que remontam a Grécia Antiga.

Revolugdo A histéria relata a venda como uma atividade de troca;
IF?;/ZT:;Z’;A entretanto, para Canaday (1999 apud INGRAM et al., 2009),
Industrial ocorre o vocéabulo vendedor ja é um termo mencionado nos

na Inglaterra em escritos de Platdo. O que se sabe é que até a Revolucao

meados do século Industrial, a ideia de vendedor como a conhecemos hoje,
XVIIl e se estende

até a metade do ou seja, aquele que ganha a vida somente com a venda, nao
séeulo XIX. existia em quantidade mensuravel. A fungao de vendas era
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exercida pelos comerciantes, mercadores e artesaos. Esses antecessores dos
comerciantes contemporaneos ndo eram bem vistos pela sociedade, porque,
com frequéncia, utilizavam de trapaca para a venda de produtos.

E no comeco da Idade Média que surgem os primeiros vendedores de porta em
porta na forma de mascates. Estes selecionavam e coletavam produtos agricolas
junto aos fazendeiros locais e os comercializavam nas cidades e, em troca,
compravam produtos manufaturados para serem vendidos nas areas rurais.

Em meados do século XVIII, com o crescimento da Revolugao Industrial,
o0 consumo se intensificou. De acordo com Ingram et al (2009, p. 21),
diante das novas dimensdes econémicas, o papel dos vendedores foi
impulsionado, uma vez que:

« As economias locais nao eram mais autossuficientes.
+ O comércio intermunicipal e internacional comegou a prosperar.

+ Alintroducao da produgao em escala passou a estimular o
crescimento de mercados de massa em areas geograficas dispersas,
que precisavam ser alcangadas pelo trabalho dos vendedores.

Nos primeiros anos de 1800, a venda pessoal estava bem instituida na
Inglaterra, diferentemente do que acontecia na realidade norte-americana,
onde a VP comecava a se desenvolver. Essa realidade sé ird se modificar nos
EUA de forma perceptivel entre 1850 e final do século XIX, momento em que
os vendedores passaram a ser parte estabelecida nas relagbes comerciais

nos EUA. O inicio da consolidacdo da venda pessoal em terras americanas
pode ser constatado a partir do relato de uma atacadista de Detroit que diz ter
enviado, em 1880, 400 vendedores viajantes para “desbravar” o mercado.

No Brasil, com a implantacdo das estradas de ferro, na segunda metade do
século XVIII, surge e ganha destaque o vendedor caixeiro-viajante, cuja
denominacao era atribuida as pessoas que, antigamente, vendiam produtos
manufaturados, como tecidos, joias etc., fora de onde eles eram produzidos.
Antigamente, quando ndo havia a facilidade de transporte entre as cidades, os
caixeiros-viajantes eram a Unica forma de transportar produtos entre diferentes
regides fora das grandes cidades.

O periodo entre 1915 e 1945 foi marcado por trés grandes eventos: a 12 Guerra
Mundial, a Grande Depressao nos EUA e a 22 Guerra Mundial. Nesse contexto,
toda a atividade econémica mundial passa a centrar esforgos na guerra. Em funcao
disso, nesse periodo, ndo foram desenvolvidos novos métodos de vendas. Todavia,
durante o periodo da Grande Depressao, as empresas comerciais empregavam
vendedores agressivos para gerarem a receita necessaria para sua sobrevivéncia.
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A Grande Depressao, conhecida também por Crise de 1929, caracterizou-se por
uma grande depressao econémica que teve inicio em 1929, perdurou durante a
década de 1930 e terminou com a Segunda Guerra Mundial. Considerada o pior €
0 mais longo periodo de recessao econdémica do século XX, provocou altas taxas
de desemprego, profunda queda do produto interno bruto de varios paises , e na
da producéo industrial, no do preco de acdes € em de quase todos medidores de
atividades econdmicas, em muitos paises no mundo.

Programas de
Marketing Integrado.

LT Apbs o término da 22 Grande Guerra Mundial, com a
E unificagéo e a

coordenacio das economia renovada, os vendedores aparecem como
atividades funcionais empregados importantes para um nimero cada vez
da empresa com a expressivo de empresas que comegaram a perceber os

finalidade de satisfazer
as necessidades do
consumidor.

beneficios de Programas de Marketing Integrado.

A partir dos anos 1940, a venda pessoal comeca a se
tornar mais profissional, uma vez que os consumidores
se tornam mais exigentes e intolerantes com os profissionais de vendas.
Isso porque esses profissionais falavam muito rapido e, por muitas vezes,
pressionavam a compra.

Em 1947, a Harvard Business Review publica uma sequéncia de artigos

que apontam a importancia dos vendedores aumentarem “[...] a eficacia de
seus esforcos de vendas por meio da melhoria de sua conduta profissional.”
(MARCHETTI, 2002 apud INGRAM et al., 2009, p. 22).

Atualmente, o vendedor difere muito da figura inicial. Muito mais do que um
apresentador de informacdes referentes aos seus produtos e/ou servicos, ele
deve ser capaz de responder a uma série de necessidades de seus clientes na
pré-venda, durante a venda e na pds-venda.

E nesse sentido que o aperfeicoamento se faz cada vez mais necessario,
inclusive para fazer frente a evolucédo do conceito de vendas que, no passado,
vislumbrava o lucro por meio do volume de vendas, tendo o produto como
foco e, na atualidade, as empresas vislumbram o lucro por meio da satisfagao
do cliente, tendo como foco as necessidades do consumidor.

Observe, na figura 1.1 a seguir, a diferenca desses conceitos, considerando os
critérios do ponto de partida, foco, meio e fim.
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Figura 1.1 — O conceito de vendas e o conceito de marketing

PONTO DE FOCO MEIOS FINS
PARTIDA

Lucro através
do volume de
vendas

Vendas e

Fabrica Produtos z
Promocao

O CONCEITO DE VENDAS

Lucro através
da satisfagao
do consumidor

Mercado- Necessidades  Marketing
alvo do consumidor  coordenado

O CONCEITO DE MARKETING

Fonte: Adaptado de Kotler (1996).

Nesse momento, convido-o(a) a fazer uma parada para uma reflexaolll A sua
empresa ou a empresa que voceé trabalha visa ao lucro utilizando-se de qual
dos conceitos? O de vendas? O de marketing? Um misto dos conceitos?

Considerando a propria evolucdo do conceito de vendas e as caracteristicas cada
vez mais complexas e instaveis do mercado, o aprimoramento das atividades

do profissional de vendas passa a ser preocupacao continua das empresas. Em
relacdo a profissdo de vendas, Ingram et al. (2009) apresentam o resultado de
uma pesquisa em seu livro Home-style Selling, Sales & Marketing Management
(2009), que aponta os seis critérios que definem as profissoes.

A profissdo de vendas atende a quatro desses critérios, conforme vocé pode
visualizar no quadro 1.1 a seguir.

Quadro. 1.1 - Critérios de definicdo de profissdes

CRITERIOS B

QUE DEFINEM PROFISSAO DE VENDAS

PROFISSOES

1. Operar a partir de O Marketing possui um arcabougo conceitual - desenvolvido por
base substancial de | estudiosos, académicos e apoio de empresas e executivos -, que
conhecimento. embasa a atividade.

continua
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CRITERIOS
QUE DEFINEM
PROFISSOES

PROFISSAO DE VENDAS

2. Contribuicdo
significativa a
sociedade.

O profissional de vendas contribui com o crescimento econémico
de seu pais basicamente de dois modos:

a. age como estimulo para transagdes econémicas;

b. aprofunda a difusédo da inovagéo.

3. Ter cultura e
organizacao definida
de colegas.

Organizagéo dos profissionais em entidades de classe e por
vocabulario comum de vendas.

4. Conjunto singular
de habilidades
profissionais.

Embora as habilidades variem de acordo com a natureza do cargo,
apresentam-se as habilidades bésicas de um vendedor na atualidade:

e orientagcéo a realizagéo;

® comunicagao interpessoal;

e orientagéo de servico ao cliente;
e pensamento analitico;

e pensamento técnico etc.

5. Autonomia para
tomar decisdes
e a quantidade
de confianga do
publico.

De acordo com o estudo da autora, estad é uma das areas que
precisa progredir nas atividades da VP:

a. Autonomia para tomar decisdes — embora os profissionais
de vendas do B2B tenham consideravel autonomia nas
decisbes, isso ndo acontece no B2C, no qual o vendedor
recebe uma “cartiha” de como atender e como agir diante das
provaveis circunstancias dentro de situagdes negociais etc.

b. Quantidade de confianga do publico - uma
possibilidade de melhoria deste aspecto é o
desenvolvimento de um programa de certificagcao
amplamente aceito.

6. Caddigo de ética
uniforme.

Cadigo de ética uniforme também é um aspecto que requer
melhorias — muitas empresas e algumas organiza¢des tém seu
codigo de ética para o exercicio da atividade, todavia falta um
cddigo com mecanismo para lidar com os infratores, a exemplo
dos médicos, dos engenheiros, que obedecem e respondem ao
codigo de ética de seus Conselhos federais e estaduais.

Independentemente de as vendas serem ou nao percebidas como
profissdo verdadeira em comparagéo a Engenharia e a Medicina,
os profissionais de vendas podem se beneficiar, e muito, se
participarem de organizagdes profissionais, trabalharem com base
em educacgao continuada e adotarem elevados padrdes éticos.

Fonte: Adaptado de Marchetti (2002 apud INGRAM et al., 2009, p. 22).
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Diante da complexidade e da dinamicidade dos mercados, das novas tecnologias
e do aumento da sofisticacdo do comportamento dos consumidores, os
profissionais de vendas assumem cada vez mais um papel estratégico nos
resultados das organizagdes. Sendo assim, os profissionais em questdo devem
ser cada vez mais capacitados para exercer a atividade e uma das maneiras de
fazer frente a essa situacao é fazer parte de programas de educacao continuada
para enfrentar o contexto atual bem como provaveis eventos futuros.

Observe, no quadro 1.2 a seguir, as mudancas que a area de vendas tem

enfrentado e como ela tem respondido.

Quadro 1.2 - Eventos que estdo moldando o mercado atual

MUDANGAS

RESPOSTA DA FORCA DE VENDAS

Intensificacdo da concorréncia.

Mais énfase em desenvolver e manter
relacionamentos de longo prazo e de
confianga com os clientes.

Mais énfase no aumento da
produtividade de vendas.

Aumento do uso de tecnologia (laptops,
correios eletronicos, banco de dados e
software do relacionamento com o cliente etc.)

Aumento do uso de métodos de menor
custo por contato.

Mais énfase em objetivos relacionados a
lucratividade.

Fragmentacao das tradicionais bases
de clientes.

Especializagdo em vendas para tipos
especificos de clientes.

Muiltiplos canais de vendas
(exemplo: programa de contas-chave,
telemarketing, redes eletronicas.

Globalizagédo dos esforgos de vendas.

Clientes ditando padrées de qualidade
e procedimentos de estoque/
embarque a serem atendidos pelas
empresas vendedoras.

Venda em equipe.

A remuneracao da forca de vendas
baseia-se na satisfacdo do cliente e no
desempenho da equipe.

Demanda por conhecimento especializado e
profundo como insumo para decisdes.

Venda em equipe.

Mais énfase em treinamento de vendas
voltado para o cliente.

Fonte: Ingram et al (2009, p. 23).

Considerando as informagdes apresentadas até o momento sobre a VP, em
especial as contidas no quadro anterior, percebe-se que, nas Ultimas décadas, o
que vem acontecendo no mercado requer um conjunto integrado de acdes para
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0 sucesso das vendas, em especial, a capacidade de resposta as mudancas,
o foco no cliente, a capacidade de uso de novas tecnologias e o nivel de
experiéncia e conhecimento formal dos profissionais de vendas.

Considerando as informacdes da contextualizagcao da evolugcao da VP e os
desafios dos profissionais dessa area, a seguir apresentam-se as caracteristicas
da carreira do profissional de vendas.

Secao 2
A carreira do profissional de vendas

Como em qualquer outra profissdo, a carreira na area de vendas tem
caracteristicas préprias. E, dentre as diversas opinidoes existentes sobre o tema,
busca-se a opinido de Ingram et al. (2009), que entendem serem necessarias as
seguintes caracteristicas para a carreira de vendas:

a. Seguranca no emprego

Por serem geradores de receita, os profissionais de vendas desfrutam de uma
seguranga de emprego relativamente boa, se comparados aos demais grupos
ocupacionais. Indubitavelmente, a segurancga no trabalho individual vai depender
do desempenho de cada profissional, mas, geralmente, o grupo de vendedores é
o Ultimo a ser afetado por corte de pessoal.

b. Oportunidade de progresso

Quanto mais competitivo for o mundo dos negdcios, maiores sao as
oportunidades de progresso aos profissionais de vendas. Esta variavel contribui
para tornar a carreira de vendas atraente. “Em mercados altamente competitivos,
individuos e empresas bem-sucedidos em determinar e atender as necessidades
dos clientes serao recompensados.” (INGRAM et al., 2009, p. 42).

c. Feedback imediato

Os profissionais de vendas sao informados do desempenho de seu trabalho. Os
resultados de seus esforcos podem ser observados e acompanhados tanto pelos
vendedores quanto pelos seus gerentes de vendas. Sem contar que, diariamente,

os profissionais de vendas recebem informacdes dos clientes e isso pode se tornar
desafiador, estimulante e produtivo. A possibilidade de reagir, de maneira imediata, ao
feedback do cliente durante um atendimento é um beneficio tnico da venda adaptavel e
a diferencia de outras ferramentas da comunicagéo de marketing, como a propaganda e
relacdes publicas. O feedback imediato tem como “ingredientes” a espontaneidade e a
criatividade, o que torna a atividade de vendas dinamica e interessante.
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d. Prestigio

Como ja vimos, as vendas ndo tém sido uma atividade de prestigio na percepgéo
do publico de forma geral. Todavia, ha provas de que, na medida em que o
publico aprende mais sobre as ocupacoes e as qualificacdes dos profissionais
de vendas, a imagem dos vendedores melhora e, por consequéncia, o prestigio
de vender aumenta. A excecgdo das publicagdes de negdcio, uma analise da
imprensa demonstra que ha mais consideracdes positivas do que negativas sobre
os profissionais de vendas que se tornam noticia. Na dimenséo positiva, estes
profissionais sdo vistos como conhecedores de suas atividades, bem treinados,
corteses e educados, preparados e capazes para resolverem os problemas dos
clientes. Por outro lado, os aspectos negativos estdo centrados em técnicas de
enganacao e alta pressao.

e. Carreira dinamica

Monotonia e tédio sdo aspectos que ndo se encontram nas atividades de um
profissional de vendas, visto que seu trabalho é muito dinamico e multifacetado.
Na érea de vendas, a regra é a variacao diaria no trabalho, pois os clientes
mudam, novos produtos e servicos sao desenvolvidos e langados € os
concorrentes langam outros componentes em ritmo acelerado.

f. Remuneracao

E, sem duvida, considerada uma das vantagens desta carreira. Ela esta vinculada
ao desempenho, em especial, se as comissdes e os bonus estiverem vinculados
no pacote da remuneracgao.

g. Independéncia

Devido a natureza das funcdes de vendas, elas, de modo geral, permitem a
independéncia das acdes. Essa independéncia, geralmente, € um subproduto
das operagoOes descentralizadas de vendas, uma vez que os profissionais

de vendas trabalham longe da sede das empresas, isto €, exercem suas
atividades profissionais em casa e elaboram seus préprios planos de viagem.

A independéncia de acao e a liberdade para tomar decisdes geralmente sdo
percebidas como vantagens que as fungdes de vendas possuem sobre funcdes
que sdo bastante supervisionadas. Todavia, a independéncia, apesar de seu
apelo, mostra algumas disfungoes.

m Por exemplo, novos contratados que desenvolvem suas atividades de
vendas em casa podem considerar um tanto confusa a falta de um
escritorio, pois, para eles, é importante ter um ambiente onde haja a quem
se reportar para tirar duvidas, trocar ideias, em especial, se a experiéncia
de trabalho anterior proporcionava um contato regular.
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A independéncia de agao, ha muito desfrutada pelos profissionais de vendas, é
muito mais examinada e monitorada pelos gerentes de vendas na atualidade do
que no passado, pois a énfase na produtividade, conquistada, em parte, por meio
da reducdo de custos, vem estimulando os gerentes a assumirem um papel mais
participativo no planejamento de viagens e no cronograma de visitas.

Na area de vendas, existem muitas funcdes que podem ser exercidas pelo
profissional. Todavia, o termo vendedor nao é, em si, muito descritivo. Desse
modo, um vendedor pode ser 0 atendente do bar da esquina ou um executivo
negociando a venda de jatinhos da Boing para os Emirados Arabes.

2.1 Classificacao das funcoes da Venda Pessoal

Um profissional de vendas pode trabalhar em diversas areas do mercado, tais
como: varejo, atacado e representacao comercial. Veja a explicacado de
cada uma delas.

« O varejo inclui todas as atividades na area de bens e servigos,
diretamente repassados aos consumidores finais para uso pessoal.

« O atacado, de forma genérica, sdo unidades de negdcios
que compram e revendem mercadorias ao varejo e a outros
comerciantes e/ou outros estabelecimentos industriais, institucionais
e usuarios comerciantes, que ndo vendem em pequenas
quantidades a consumidores finais.

+ Arepresentagdao comercial pode ser exclusiva ou nao exclusiva. A
exclusiva geralmente é feita por pessoas juridicas, comissionadas
para vender a linha de produtos de uma empresa, em uma relacao
contratual. A ndo exclusiva trabalha com produtos similares de
empresas diferentes.

2.1.1 Funcdes combinadas de vendas

Dependendo da natureza dos negdcios de uma empresa, um profissional de venda
pode realizar diversas fungoes. O profissional pode exercer o cargo de gerente de
territério, misturando as responsabilidades em desenvolver novos negécios, manter
e estimular os negdcios ja existentes e realizar atividades de apoio as vendas.

Por existir diferentes tipos de fungdes de vendas, torna-se dificil generalizar
habilidades e qualificagdes necessarias para obter sucesso em vendas. Todavia,
existem alguns modelos genéricos referentes as competéncias de profissionais
de vendas. Spencer e Spencer (1993) apontam algumas dessa competéncias.
Acompanhe-as no quadro 1.3 a seguir.

18



Quadro 1.3 - Modelo genérico de competéncias de profissionais de vendas

COMPETENCIA

DESCRICAO

Impacto e influéncia

Estabelecer credibilidade
Direcionar problemas e preocupacdes do cliente
Influenciar indiretamente

Simular mentalmente os efeitos das proprias
palavras e agdes

Orientacao a realizagao

Estabelecer objetivos desafiadores, mas realizaveis
Usar o tempo eficazmente
(Melhorar as operagdes dos clientes)

(Focar oportunidades de potencial de lucro)

Iniciativa

Persistir, nao desistir facilmente
Medir as oportunidades

(Responder a possiveis ameacas)

Entendimento interpessoal

Compreender o comportamento n&o verbal

Compreender as atitudes dos outros € 0s seus
significados

Prognosticar relagdes de outros

Orientacao de servigo ao
cliente

Realizar esforgos extras para sanar as
necessidades do cliente

Realizar follow up dos contatos dos clientes e das
“reclamacdes”

(Tornar-se um conselheiro de confianga do cliente)

Autoconfianca

Confiar nas préprias habilidades
Aceitar os desafios

Ter estilo otimista

Construcao de relacionamento

Manter amizades no trabalho

Ter e usar rede de contatos

Pensamento analitico

Antecipar os obstaculos e preparar-se para eles

Pensar em planos e explanagdes diversificadas

Pensamento conceitual

Utilizar regras praticas

Observar similaridades entre presente e passado

continua
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COMPETENCIA DESCRICAO

Procura de informagéo e Obter informagdes de muitas fontes
Inicial — conhecimento técnico e Ter conhecimento técnico ou relevante sobre o
produto

Fonte: Adaptado de Spencer e Spencer (1993, p. 172-173).

Diante da atual realidade do mercado, em que a extrema competitividade requer
das instituicoes e de seus profissionais de vendas, além da construcao de
relacionamentos de longo prazo, baseado na confianga entre as empresas e os
clientes, uma forte preocupacao em prestar servigcos para o cliente de forma ética.

Secao 3
Etica e vendas

Parece que nao ha como abordar venda pessoal sem adentrar nas questoes
éticas que a envolvem. Para tanto, acredita-se que se faz necessario relembrar
0 que é ética. Dentre tantos entendimentos a respeito do conceito de ética
encontrados na literatura, busca-se o de Arruda (2006, p. 518), que diz:

Etica € uma parte da filosofia que estuda a moralidade das acdes
humanas como boas ou mas. Para que uma conduta possa

ser considerada ética, trés elementos essenciais devem ser
considerados: agdo, intencdo e circunstancias.

E importante ressaltar que se um desses trés elementos no for bom, o
comportamento ndo é ético. Vamos tentar refletir sobre o conceito de ética a
partir de uma situacao pratica:

Sua irma Maria tem diabetes do tipo um. Numa de suas crises, a insulina esta
em falta nas farmacias e drogarias, € Maria corre risco de vida. A legislagéo
proibe a compra de insulina de atravessadores. O que vocé faria”?

Conforme o conceito apresentado acima, os trés critérios de eticidade — agao,
intencao e circunstancias — devem ser classificados como bons. Faz-se
necessario dizer também que a liberdade é um fator importante para a conduta
ética e que, sob coacao, vocé podera escolher pelo bem ou pelo mal.
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A transparéncia na forma de conduzir o negécio e as decisoes das empresas
bem como as informacgoes corretas sobre seu composto mercadolégico, produto,
preco, praca e promoc¢ao sdo exigéncias cada vez mais consideradas pelos

consumidores na hora de escolher produtos e servigos. As empresas atentas a
essa nova realidade estéo incluindo, nos programas de treinamento de vendas,

questodes éticas e legais que envolvem essa atividade.

Desse modo, vocé pode identificar as principais situagdes com problemas éticos

e as praticas que os profissionais de vendas gostariam que fossem abordadas
pela politica da empresa. A lista a seguir advém de uma pesquisa realizada com

vendedores industriais dos EUA e apresentada por Ingram et al. (2009).

1.

9.

Problemas éticos e praticas que deveriam ser abordadas nas politicas empresariais

Fazer declaragdes a um comprador existente que exagera na seriedade de
seu problema para obter um pedido maior ou outras concessoes.

Solicitar negécios de prioridade baixa ou volume baixo que o vendedor
da empresa ndo entregara ou servicos em época de desaquecimento
econdmico ou periodos com escassez de recursos.

Permitir que questdes pessoais — gostar de um comprador € nao de outro —
afetem preco, entrega e outras decisdes referentes as vendas.

Procurar obter informacdes de compradores sobre as cotacdes de
competidores com o propésito de submeter outra cotagéo.

Possuir precos menos competitivos ou outros termos para compradores
que utilizam a sua empresa como Unica fonte de fornecimento do que para
aguelas para as quais vocé é um de dois ou mais fornecedores.

Dar presentes fisicos, tais como prémios de promocdes de vendas livres ou
“bdnus de incentivo por volume de aquisicdo” para um comprador.

Conceder viagens, almogos, jantares ou outros entretenimentos livres a um
comprador.

Usar o poder econbmico da empresa para obter precos-prémio ou outras
concessodes de compradores.

Obter informagdes sobre os concorrentes perguntando aos compradores.

10. Dar tratamento preferencial a compradores a quem niveis mais altos da

geréncia da prépria empresa preferem ou recomendam.
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11. Dar tratamento preferencial a clientes que também sao bons fornecedores.

12. Tentar alcancar € influenciar outros departamentos (por exemplo, engenharia)
diretamente em vez de passar pelo departamento de compras, tentando
visando a aumentar a probabilidade de vendas.

Fonte: Ingram et al. (2009, p. 189).

Considerando o ambiente competitivo global da atualidade e que as relagdes
comerciais de ambito do B2B e do B2C podem acontecer no ambiente doméstico
(mercado interno) ou em paises estrangeiros, as questdes legais da relagdo de consumo
sdo regidas no pais onde a transagao acontece. Atualmente, no Brasil, as relagcdes de
consumo do B2C sao regidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC).

No Brasil, em 1990, entra em vigor o Codigo de Defesa do Consumidor,
para disciplinar as relacdes de consumo de maneira geral, incluindo varios
segmentos do mercado, como, por exemplo: servicos bancarios, servicos
médicos, seguros, compras e vendas de imdveis, transporte rodoviario,
servicos oferecidos pelas concessionarias de agua, energia elétrica e
demais servigos publicos.

Desse maneira, deve-se considerar que a estrutura legal da venda pessoal é
bastante ampla. Todavia, podem-se considerar componentes-chave desta
estrutura questoes que envolvem:

Legislacdo antitruste  * a legislagao antitruste;
sa0 leis que limitam ou
se opdem a formagao

de ”USt,el?' carteis e « as legislacdes locais que regulamentam as praticas de vendas;
monopalios.

a lei contratual (contratos);

- as diretrizes emitidas por 6rgaos federais que tratam de
praticas comerciais desleais.

Observe a seguir um conjunto de lembretes legais importantes para os vendedores

Lembretes legais para vendedores

1. Usar dados fatuais em vez de declaracdes gerais de louvor durante uma
apresentacao de vendas. Evitar a méa apresentacao.
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2. Instruir completamente os clientes, antes das vendas, sobre as
especificacdes, as capacidades e as limitagdes do produto. Lembre os
clientes de ler todas as adverténcias.

3. Néo praticar excesso de autoridade, porque as acdes do vendedor podem
ser ligadas a firma vendedora.

4. Evitar esses topicos com concorrentes: precos, margens de lucro, descontos,
prazos de vendas, ofertas ou intencdes de ofertas, territério de vendas ou
mercados a serem servidos e rejeicéo ou cessao de clientes.

5. Nao utilizar um produto como chamariz para vender outro produto.
6. N&o tentar forgar o cliente a comprar somente de sua organizagao.

7. Oferecer o mesmo preco e apoio a todos 0s compradores que compram nas
mesmas circunstancias.

8. Nao se envolver com os produtos do concorrente.

9. N&o menosprezar o produto de concorrentes, a realizacéo de negdcios, ou
as condi¢des financeiras sem evidéncias especificas de suas alegagoes.

10. Evitar promessas que serdo dificeis ou impossiveis de se cumprir.

Fonte: Ingram e al. (2009, p. 190).

A ética, no mundo dos negdcios, além de ser orientada pela Legislacdo, também
segue um Codigo de Etica, que determina um modelo padrdo de comportamentos
e que é organizado e divulgado pelas entidades de classe, associacbes e empresas
ou organizacOes do setor com as quais o profissional de vendas esta vinculado.

A seguir, vamos estudar a importancia e o papel estratégico da venda pessoal.

Secao 4

A importancia e o papel estratégico da venda pessoal
De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 408), a “[...] venda pessoal
constitui o brago interpessoal do mix de promogao.” Isso significa dizer que é

o Unico instrumento do composto de marketing cuja comunicacao é feita de
forma pessoal e direta entre a empresa e seus clientes individuais.

23



Sao os profissionais de venda que repassam ao comprador um conjunto de
informacdes sobre o produto e/ou servico, esclarecem as duvidas, fecham o
pedido, formam imagem, entre muitas outras atividades.

Em Marketing, a
expresséo “estratégia
go-to-market’,
relaciona-se aos
canais que uma
empresa se utiliza
para se comunicar

e se relacionar com
seus clientes. E um

O papel da forca de venda varia de empresa para
empresa. O uso de uma organizacao de forca de vendas
diretas — pessoas contratadas, em carater permanente,
para vender pessoalmente aos consumidores — é
apenas uma das opcoes da estratégia go-to-market.

Além da forca de vendas direta, a publicidade e a

componente da

estratégia global de

marketing.

promocao de vendas, o telemarketing, os revendedores
com valor agregado e a internet podem desempenhar
papel importante na geragao de vendas.

Muitas empresas, devido a natureza de seus negécios,
aliada aos seus objetivos estratégicos, acreditam inteiramente na forca de
vendas face a face; outras decidem pela utilizagao de call centers telefénicos;
algumas empresas vendem, principalmente, pela internet.

Outras ainda fazem uso do telemarketing, a internet e a forga de vendas
pessoal ao mesmo tempo. Vocé pode observar alguns exemplos da estratégia
go-to-market no quadro 1.4 a seguir.

Quadro 1.4 - Exemplos de estratégia go-to-market

GRANDE GRANDE %
EMPRESA FABRICANTE DE | EMPRESA A CAUTICA | INDUSERIRO
COMPUTADOR QUIMICA
Equipes globais, Forca de vendas Administracéo de Equipes de forca
com especialistas diretas para contas-chave para central para
. em produtos para contas- chave. compra em grupo contas muito
Equipe de contas muito managed care € grandes
Contas
grandes ou contas redes integradas de
com presenga em assisténcia médica.
varios paises.
Equipes Para setores com

especializadas

massa critica.

Forca de
vendas locais

Para grandes
setores, fora dos
mercados-alvo.

Para médicos.

Para contas
secundarias;
forca de vendas
ao consumidor
nas sucursais da
empresa.
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verticais em
que 0s parceiros
aperfeicoam os
produtos.

GRANDE GRANDE %
EMPRESA FABRICANTE DE | EMPRESA B SRUTICA | INDUSTRIGAC

COMPUTADOR QUIMICA

Para dar apoio ao Para encomendas | Para hot line de Para suporte a
Telev_endas cliente e suporte ao servico ao cliente e todas as contas.
passivas ) . -

cliente. para informagao.

Para pequenas Para prestacao de
Te_Ievendas oportunidades. servico e contas
ativas

pequenas.

Para pessoas Para

fisicas ou pequenas processamento

encomendas e para das contas
Internet .

0 processa-mento personalizadas

das encomendas de maiores e contas

todos. em geral.

Para consumidores Para médicos e
Publicidade ;

e empresas. consumidores.

Parceiros e Para toda a

revendedores com distribuicéo.

valor agregado

. em mercados

Parcerias

Fonte: Zoltners et al (2001, p. 45).

Mercados verticais ¢ um grupo similar de empresas e clientes que se dedicam ao
comeércio com base em necessidades especificas e especializadas.

A estratégia go-to-market muda de acordo com as circunstancias de mercado.

Na atualidade, as empresas enfrentam intensa concorréncia, mercados cada vez
mais globalizados, aceleragdo da inovagao tecnoldgica e os demais eventos que
envolvem as variaveis incontrolaveis e competitivas do marketing e que exercem
fortes influéncias nas vendas empresariais.

Diante da complexidade dos mercados e do perfil dos consumidores, que estao
cada vez mais informados e exigentes, a forca de vendas deve ser administrada
como parte da estratégia da empresa ou da unidade de negdcio.
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Para De Miguel (2006, p. 311), “[...] a missao da forca de vendas deve ter como
base a andlise do entendimento dos ambientes interno e externo da empresa.”

No gue se refere ao ambiente interno, a analise diz respeito a revisdo do negdcio,
da missdo, das politicas, dos objetivos, das competéncias e dos recursos
disponiveis. No que diz respeito ao ambiente externo, a andlise deve considerar
as variaveis que atuam sobre a empresa, tais como: clientes, clientes de clientes,
intensidade da concorréncia, potencial de mercado, canais de marketing, forcas
reguladoras, economia, tecnologia, politica, sociais e culturais.

Na figura 1.2 a seguir, vocé pode visualizar a forga de vendas como parte da
estratégia da empresa ou de uma unidade de negdcio.

Figura 1.2 - Relacgao entre a forca de vendas e a estratégia da empresa

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

v
OBJETIVOS COMUNICAGAO INTEGRADA DE MKT

\

COMUNICAGAO EFICAZ - Consumidores/clientes

Fonte: Lambini (2000 apud DE MIGUEL, 2006, p. 311).

As estratégias da forca de vendas devem estar alinhadas com as estratégias
empresariais e observar as tendéncias das estratégias em marketing, em relacédo
ao qual, na atualidade, existem duas grandes tendéncias: o marketing de
relacionamento e a rede de marketing.

5 O marketing de relacionamento, de acordo com Pepers e Rogers (1997,
p. 59), é “o processo pelo qual uma empresa estabelece as aliancas de
longo prazo com seus clientes atuais e potenciais em que tanto o vendedor
e comprador sao direcionados a um conjunto de objetivos.”
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Para atingir esses objetivos, faz-se necessario, no entendimento de Evans e Laskin (1994):

* entender as necessidades dos clientes;
+ trata-los como parceiros;

» ter a certeza de que os colaboradores vao satisfazer as
necessidades dos clientes;

- oferecer a melhor qualidade possivel aos mesmos.

Veja a seguir, um exemplo pratico de marketing de relacionamento.

Construindo relacionamento

Mais marketing por metro quadrado
Por Daniela Diniz

Pouco depois do inicio das obras do apartamento que acabara de comprar, o
engenheiro Ulysses Lua Moraes Jr. resolveu fazer uma ronda pela rua da construcao.
Encostou o carro em frente ao terreno e ficou namorando a obra de longe. Nao
demorou muito tempo, foi abordado por um engenheiro que estava ali de plantéo. O
sujeito se apresentou como Eli e perguntou se o futuro morador precisava de alguma
coisa. “Fiquei surpreso com a iniciativa e a prontidao do funcionario”, diz Moraes Jr.
“Ele, inclusive, se ofereceu para me acompanhar numa visita.”

A atitude do engenheiro Eli é fruto de um projeto que, nos Ultimos tempos, esta
ganhando forga na construtora Tecnisa, de Sdo Paulo: o de encantar o cliente. O
plano de sedug&o n&o consiste, no entanto, em fisgar potenciais compradores. Trata
de tentar encantar os que ja séo clientes — atitude ndo muito comum no universo das
construtoras. “Geralmente as construtoras gastam milhdes na fase de convencer o
cliente e, depois, passam a trata-lo como se fosse um estorvo”, diz Romeo Busarello,
diretor de Marketing da Tecnisa. Ha dois anos, Busarello — que também é professor
da pés-graduagao na Escola Superior de Propaganda e Marketing,de Séo Paulo — foi
contratado para dar forca & marca da empresa. “Eramos uma empresa justa, mas sem
molho”, diz ele. “Todos pensavam com cabega de engenheiro, e bastava ser correto
para ser bom. Faltava desenvoltura mercadologica.”

O primeiro passo foi descobrir quais valores permeavam os corredores da
companhia. Seis meses depois de estuda-la, a equipe de Busarello comecou a
disseminar o conceito de “mais construtora por metro quadrado” entre os 512
funcionarios. O passo seguinte foi criar novas formas de relacionamento com o
cliente. No lugar do antigo SAC, foi criada uma area de contato com o cliente, com
a proposta de ser mais proativa. A estrutura de CRM foi aprimorada, e hoje os
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atendentes da Tecnisa tém acesso ao histérico de contatos do cliente e podem tentar
registrar, pelo tom da voz, seu estado emocional. “Se percebemos que a pessoa do
outro lado da linha esté insatisfeita, alguém da diretoria sera acionado para conversar
com ela no proximo contato”, diz Busarello.

Também foi criada uma personagem ficticia de relacionamento com o publico, a
Patricia Guimaraes. A ideia € que cada comprador tenha 39 contatos com Patricia
durante os dois anos da obra. E ela quem assina as cartas informativas da empresa e
manda pequenos mimos ao dono do imével. O primeiro presente é enviado 72 horas
apos a assinatura do contrato: uma caixa com uma garrafa de champanhe, duas tacas
e trufas de chocolate. Depois de dez dias, ele recebe uma pasta para colocar todos os
documentos relacionados a compra. Para simbolizar o inicio da construgao, a Tecnisa
envia um par de luvas e um capacete para ser usados em visitas a obra. “Entendemos
a preocupacao do cliente em saber onde a empresa esta colocando o dinheiro dele”,
diz Busarello. “Esses contatos sé&o justamente para controlar a ansiedade.”

O empresario Antonio Carlos Deodato € um desses ansiosos tipicos. Costuma passar
em frente a obra do apartamento que comprou, no bairro paulistano do Brooklin, a cada
15 dias para acompanhar a altura das paredes. Néo satisfeito, fiscaliza a construgéo
também pela internet. “Ja tenho intimidade com o engenheiro da Tecnisa e estou
surpreso com o atendimento”, diz Deodato. “Quando fui visita-lo no escritério, havia até
uma placa com o nome da minha mulher e o meu na recepgao.” Colocar plaquinhas
com o0 nome dos proprietarios, fazer uma sala especial no local da obra com direito a
flores, agua, café e agendar quantas visitas o comprador quiser... Tudo isso faz parte do
jogo. “Se o cliente vai a uma churrascaria e € mimado porque pagou 39 reais, 0 que ele
vai esperar na compra de um imével de R$300.000,00?”, diz Busarello.

O plano de Marketing da Tecnisa inclui agdes voltadas para os vizinhos. Eles recebem
brindes da empresa, informagdes sobre o horario das obras e sobre 0s cuidados com
a limpeza da calgcada. Recebem também um endereco eletrdnico para reclamagoes.
A empresa decidiu ainda dar atencéo especial as mulheres. “Nossas pesquisas
detectaram que 94% das decistes de compra sao feitas por elas, e 36% das
inscricoes estdo no nome de uma mulher”, diz Busarello.

O cuidado com o publico feminino explica a preocupacao da Tecnisa em cuidar
da jardinagem nos estandes de venda e em colocar sempre 0 nome da mulher em
primeiro lugar nas correspondéncias enviadas a casais.

Mesmo com essa ofensiva, a equipe da Tecnisa ndo esta livre de reclamacgdes.
Ainda ha clientes e vizinhos que nao hesitam em ligar ou enviar e-mails reclamando
do atendimento. Algumas vezes, com razao. “Percebemos que, apesar de todo o
esforco, podem acontecer problemas la na ponta. Ja houve, por exemplo, o caso de



um funcionario que pisou na bola e fez o cliente esperar mais de uma hora para ver o
apartamento”, diz Busarello. “Por isso, estamos investindo no treinamento interno, dos
executivos aos operarios nas obras.” Ele atribui o crescimento da Tecnisa nos Ultimos
anos as agoes de Marketing. O faturamento da empresa subiu de 55 milhées de reais
em 2000 para 178 milhdes no ano passado. “Hoje, 14% das nossas vendas s&o por
indicagao de quem ainda nao esta morando em seu apartamento”, diz Busarello.

Fonte: Diniz (2003).

A rede de marketing

Para enfrentar a forte concorréncia de mercado e criar vantagem competitiva,
muitas empresas estao formando parcerias e aliangas com seus fornecedores e
canais de distribuicdo para melhor atender o consumidor final.

m Um exemplo dessa forma relativamente nova e muito criativa de
comercializagao de produtos e servicos em alta escala foi a criacao, em 1997,
pela Associacado Brasileira de Supermercados (ABRAS), da Associacao ECR
Brasil, para implantar as ferramentas e processos do sistema ECR — Efficient
Consumer Response (Resposta Eficiente ao Consumidor) —, entre seus
participantes em diversos processos empresariais.

A utilizagdo deste sistema prevé economia nas seguintes areas: marketing,
administracdo de promocgao no varejo e reducao nas falhas de langcamento
de produtos; nas transagoes de compra e venda havera menos gastos, e
na administracdo central, pelo uso de menor nimero de transagdes, ordem
de compras automaticas via EDI — Electronic Data Interchange (Intercambio
Eletronico de Dados) —, redugdo de descontos e administragao simplificada.

O sistema ECR produz implicagoes positivas nos participantes da cadeia

de distribuicado, que tendem a repassar aos consumidores finais os ganhos
alcangados, tornando-se, dessa forma, mais competitivos e, como consequéncia,
ter crescimento superior a média da industria.

O que vimos a partir das informacdes apresentadas sobre a importancia e o papel
estratégico da venda pessoal mostra que cabe ao executivo de vendas planejar,
organizar, direcionar e controlar a venda pessoal em todos os aspectos.

Para complementar e encerrar a contextualizagdo desse capitulo, ndo podemos
deixar de mencionar o surgimento da internet que vai promover grandes mudancas
em dois dos 'Ps’ do composto mercadoldgico: Promocao e Place (Ponto de venda).
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A venda pessoal € uma ferramenta do P de Promocao que estd inter-relacionada
com o ponto de venda, ndo é! Pois had um universo de diferengas no atendimento
ao cliente no ponto de venda fisico e no virtual. Desse modo, dentre as mudancas
promovidas nessas variaveis esta o ponto de venda virtual — o ecommerce, e é
sobre ele que vamos conversar agora.

Dentre as variaveis que compdem o tema e-commerce vamos, aqui, abordar
apenas algumas delas, que vocé pode acompanhar, a seguir. Nao vamos
aprofundar os aspectos histéricos da evolugao da tecnologia da informacéo.

Secao 5
Comeércio Eletrdonico

Ressalta-se que a Unica pretensdo no sentido de abordar o tema é na
perspectiva do desenvolvimento histérico das atividades do profissional de
vendas. Dessa maneira, salienta-se que, com a evolugdo da Tecnologia da
Informacao (TI) e o advento da internet, na segunda metade da década de
1990, para atender os consumidores, as empresas passam a comercializar
seus produtos/servicos, além dos pontos de vendas fisicos, os virtuais,
conhecidos como o comércio eletrénico (e-commerce). Inclusive, nos dias
atuais, ha muitas instituigcdes, dos mais variados segmentos, que se utilizam
exclusivamente do comércio eletronico.

m A Associagao Brasileira de Comeércio Eletronico - ABCOMM - (2015)
estima que apesar da desaceleracado da economia, 0 e-commerce,

em 2015, deve movimentar algo em torno de R$ 49,8 bilhdes. Isso
significa um crescimento de 26 % em relagdo ao desempenho de 2014.
De acordo com Mauricio Salvador, presidente da ABCOMM, “a maior
utilizagdo do celular — o chamado mobile commerce — deve incentivar
a categoria de servicos online, como viagens, alimentos e ingressos, e
assim impulsionar o comércio eletrénico nacional”.

Sao diversas as modalidades de comércio eletrénico. Algumas dessas
modalidades podem ser visualizadas no quadro 1.5 abaixo:
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Quadro 1.5 - Modalidades de E-commerce

MODALIDADE

CONCEITO

Business to Consumer (B2C)

Transagdes comerciais dietas entre as empresas e 0s
consumidores.

Business to Business (B2B)

Transagdes comerciais entre empresas.

Business to Govern (B2G)

Transagdes comerciais entre empresas privadas e o setor
publico.

Business to Institutions (B2l)

Transagdes comerciais entre empresas privadas e instituicdes

como hospitais, escolas e entidades sem fins lucrativos.

E- Procurement

Transagdes comerciais entre

Consumer to Consumer
(C2C)

TransagOes comerciais sem interferéncia de empresas;
sao realizadas entre os consumidores.

Fonte: Adaptado de Valle 2014.

Para Gonsales (2012), qualquer ponto de vendas virtual deve possui executar os

seguintes processos:

1. Receber o pedido de vendas que foi gerado na plataforma.

2. Verificar os pagamentos (boletos, cartoes, depdsitos bancarios,
dentre outros aspectos).

N o o &~ w

Separar as do pedido e conferir a separagao (picking).
Embalar as mercadorias (packing).
Emitir as notas fiscais eletronicas e etiquetas.

Expedir e/ou despachar as mercadorias.

Para o desenvolvimento e a operacionalizagdo de um projeto de comércio
eletronico é necessério observar os procedimentos de seus processos. Para tanto,
deve-se considerar, por um lado, o tamanho e natureza do negécio, o (macro

e microambientes), o perfil dos consumidores e a andlise do cenario negocial;
por outro, a escolha da plataforma de comércio eletronico, a escolha de formas
e sistemas de pagamento, o planejamento estratégico de marketing digital, a
logistica de entrega e logistica reversa e a capacitacio e treinamento de pessoal.

Acompanhar da entrega do pedido (mantendo o cliente informado).
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5.1 Planejando um E-commerce

De acordo com Valle (2014), o desenvolvimento eficaz de um ponto virtual deve
obedecer aos seguintes passos, apresentados e descritos a seguir:

Tabela 1.5 - Passos para o desenvolvimento de um ponto de venda virtual (e-commerce)

ETAPAS

COMENTARIO

1. Analise do cenario

Essa é a primeira etapa de qualquer planejamento. Identificar e

negocial analisar as tendéncias mercadoldgicas e do segmento de atuacéo
da organizag&o. Analisar as variaveis que compdem 0 macro
ambiente e o microambiente para identificar as oportunidades e
ameacas do negdcio, bem como realizar as andlises internas para
identificas as potencialidades e as fraquezas.

2. Escolha a Na opinido de Vergani (2013) a plataforma é “uma das primeiras

plataforma e mais importantes decisdes a serem tomadas” para montar

de comércio sua loja virtual, pois ela vai ser a base do e-commerce. Desse

eletronico modo, € essencial escolher uma de qualidade e que seja flexivel —

podendo ser alterada para suas necessidades e preferéncias.

Existem trés tipos de plataformas no mercado: as gratuitas (s&o
muito limitadas e ndo permitem a customizagéo da pagina);

as de codigo fonte aberto (s&o gratuitas), entretanto requerem
conhecimentos especificos da plataforma ou contratagdo de
especialistas para 0 desenvolvimento da pagina e o distribuidor
nao oferecer suporte; as pagas (oferecem suporte de qualidade
e possibilitam customizacéo da plataforma, porém cobram uma
porcentagem da sua receita).
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3. Escolha de
formas e sistemas
de pagamento

Existem trés maneiras de vocé receber pagamentos online, no
entendimento de Vergani (2013):

1.

Caso a empresa n&o se utilizar do sistema de pagamento
Intermediadores de pagamentos, deve identificar 0 método de
deteccgao de antifraude que vai utilizar.

O comércio eletrbnico requer seguranga para proteger as
informacdes de seus clientes e seus dados de compra. Existem
dois tipos de segurancga fundamentais em todo e-commerce, no
ponto de vista do mesmo autor acima citado:

1.

2. Scan de Aplicacao e IP — busca vulnerabilidades no seu

. Gateways de pagamento — oferecem solugdes mais robustas

. ntegracado direta com a adquirente — Essa é a opgéo é

Intermediadores de pagamentos — sdo mais simples de
utilizar que as outras opg¢des (do ponto de vista técnico e do
negocio). Essa maneira de pagamento auxilia o lojista em
duas perspectivas: os intermediarios assumem o risco de
fraude e fazem adiantamento de recebiveis. Eles costumam
cobrar uma taxa fixa por transagao e uma taxa variavel sobre
o valor da venda.

de pagamentos e garantem conexdes mais estaveis com as
redes de adquiréncia (como por exemplo, Cielo € Redecard).
Diferentemente dos intermediadores, cobram somente

uma taxa fixa por transagéo — tornando a solugéo mais
barata. Porém, o lojista vai precisar contratar outros servigos,
como antifraude, e lidar diretamente com a adquirente na
negociacao por adiantamento de recebiveis e taxas.

sugerida para lojistas mais experientes, que dispdem de
equipes dedicadas de desenvolvimento e que entendam
de seguranca. Nessa modalidade de pagamento o lojista
tem contato direto com o adquirente e pode negociar taxas
livremente e tem controle de toda a experiéncia do usuario.

SSL (Secure Socket Layer) — que funciona como uma
protecdo para todos os dados que 0s usuarios inserem em
formularios, impedindo que um invasor roube informacgdes de
cadastro de seus clientes. As redes de adquiréncia, como a
Cielo, por exemplo, vao exigir a utilizagédo de um SSL.)

site que possam permitir que pessoas mal intencionadas
consigam acessar banco de dados de sua empresa e roubar
informacdes. Essa solugéo tecnoldgica encontra falhas e as
aponta para sua equipe de desenvolvimento corrigir.

continua
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4. Planejamento

estratégico de
marketing digital

O marketing digital € uma variavel que pode criar diferencial
competitivo no e-commerce. Para tanto, deve-se desenvolver um
planejamento que diferencie, de maneira substancial, seu negécio
dos concorrentes e satisfaga as necessidades de seus clientes.

O planejamento de marketing digital pode ser desenvolvido

pelos profissionais de marketing da prépria empresa ou por uma
agéncia digital especializada contratada. De acordo com Valle
(2014), uma estratégia de marketing digital bem estruturada deve
conter, no minimo, trés agdes. S&o elas:

e otimizacdo de sites para ferramentas de busca;
¢ planejamento inicial em termos de links patrocinados;

e plano de marketing em midias sociais.

5. Logistica de

entrega e logistica
reversa

A logistica € um dos fatores criticos de sucesso do comércio
eletrénico, na medida em que uma experiéncia negativa pode marcar
fortemente o cliente e ele ndo voltara a comprar. O gerenciamento

da logistica nos ambientes virtuais pode ser préprio (da empresa) ou
terceirizado. A terceirizagao da atividade da logistica implica em:

1. Dispor de uma interface de gestéo da plataforma logistica, o que
significa que cada pedido feito no site sera levado em conta.

2. Apos o envio do pedido, a loja virtual e o cliente poderao fazer
o tracking do pedido, e a loja pode gerenciar o estoque de
seus produtos.

3. Alogistica podera fazer a recepgao, o controle € o estoque
dos produtos, além de fazer o picking, empacotar e enviar os
pedidos aos clientes.

4. Fazer uma melhor gestao dos pedidos devolvidos. Cada
produto devolvido pode ser reintegrado ao estoque ou entao
descartado, caso esteja em mas condicdes.

5. Propor aos clientes varios tipos de entrega. Empresas de logistica
possuem frequentemente parcerias com transportadoras,
conseguindo melhores precos para as lojas virtuais.

E recomendavel um planejamento para escolher a forma de
entrega da sua loja. Basicamente, existem duas maneiras de
realizar a entrega: pelos correios e/ou pelas transportadoras.

As estratégias de logistica reversa permitem as empresas
reduzirem os custos de logistica eficaz, aumentarem os lucros,
aumentarem o seu nivel de gestéo, fortalecerem a vantagem
competitiva e aumentarem a satisfacéo e fidelizagao do cliente.
Considerando tais premissas, a logistica reversa no e-commerce
afeta diretamente o nivel operacional da empresa e o0 desempenho
das vendas e exige um desenvolvimento coordenado.
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6. Capacitacao e
treinamento de
pessoal

A capacitagéo de pessoal nao pode ficar de fora de um projeto
de comércio eletrénico sério. Programas de educacao continuada
s80 essenciais para que os profissionais responsaveis pelo
atendimento realizem suas atividades cumprindo as metas e,
sobretudo, satisfacam as necessidades e desejos dos clientes.

E importante que esses profissionais tenham uma vis&o global

do negdcio para que, mesmo ndo sendo capazes de resolver o
problema, saibam direcionar para o setor adequado.

Para Valle (2014), o profissional de e-commerce precisa ser
multidisciplinar e ter consciéncia de que a eficacia de uma
operagao em comércio eletrénico depende de diversas areas do
conhecimento. Dessa forma, os profissionais em questao devem
ter sélida base em administracdo e dominio das ferramentas
2.0. Além disso, o profissional de e-commerce precisa ser uma
pessoa que monitore as novas tendéncias do mercado, além de
compreender os fatores psicoldgicos que levam o internauta a
comprar na web e as ferramentas de marketing digital que criam
esse canal de acesso.

Fonte: Adaptado pela autora, a partir de Vergani (2013); Valle (2014) e Guojing & Ciping (2010)

Abordaram-se aqui alguns pontos importantes para serem observados na criagao
de um ponto de vendas virtual. Ressalta-se que a abordagem do tema esta sob a
perspectiva da evolugdo das atividades de vendas ao longo do tempo.
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Capitulo 2

Estratégias, planejamento e
organizacao de vendas

Habilidades

Secodes de estudo

Com o estudo do contelido deste capitulo, o(a)
académico(a) deve desenvolver as habilidades de
caracterizar o comportamento do consumidor e 0
processo de compra; conhecer os conceitos de
negociacgdo e suas variaveis implicadas no processo;
reconhecer € analisar os sinais que o corpo humano
emite e que podem facilitar a conducao do processo
de negociacao; entender a importancia das
informagdes e do relacionamento interpessoal no
processo de negociagao e, por fim, compreender a
importancia do atendimento ao cliente.

Secao 1: Formulagdo das estratégias
Secao 2: Planejamento da forca de vendas
Secao 3: Gerenciamento da forca de vendas
Secao 4: Processo de venda pessoal

Secao 5: Plano de Vendas
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Secao 1
Formulacao das estratégias

Na atualidade, os mercados estdo cada vez mais complexos e dinamicos
alterando rapidamente aspectos do perfil do segmento de mercado de atuagao
das instituicdes. Portanto, as estratégias da venda pessoal devem ser formuladas
considerando essa realidade. Em vista de tal premissa, os executivos de vendas
enfrentam muitos dilemas. Dessa forma, na hora de elaborar as estratégias

e a estrutura da forga de vendas, é preciso levar em consideracado alguns
questionamentos, relacionados a seguir:

e (Como organizar os profissionais de vendas e suas tarefas?
e Como determinar o tamanho da forga de vendas?
e \enda individual ou por equipe?

e \ender em campo, por telefone, e/ou pela internet?

Além dos guestionamentos acima indicados, é preciso também ter em mente que a
formulagao da estratégia da forga de vendas varia muito, de acordo com a realidade
empresarial, a natureza do negdcio e o segmento de atuacéo. Nesse sentido,
Zoltners et al. (2001) acreditam que é possivel identificar quatro tipos comuns de
estratégias que sdo utilizadas na articulagdo da forca de vendas. S3o elas:

1. A empresa que da énfase aos resultados

Este tipo de estratégia esta centrada em atingir metas de vendas, lucros, fatia de
mercado ou satisfacdo do cliente.

2. A empresa concentra-se nas atividades e comportamento

Neste caso, a estratégia da forga de vendas inclui contatar mais clientes, abrir
novas contas, desenvolver relacionamentos, melhorar a prestacdo de servigos
aos clientes atuais, esforcar-se mais na atividade de pesquisa de mercado ou
coordenar-se com os parceiros de canais de distribuicdo, como os distribuidores,
a equipe de telemarketing ou revendedores com valor agregado.

3. A empresa formula suas estratégias a partir das pessoas e culturas

O foco esta no aprimoramento das técnicas, conhecimentos e capacidades, e
na alteracdo das normas e dos valores que orientam as opgoes de estilo de
trabalho da for¢a de vendas.
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4. A empresa concentra sua estratégia no investimento da forca
de vendas e nas decisdes relativas a elas.

Esta estratégia direciona-se para questdes como o aumento dos investimentos
ou reducao das despesas com a organizacao de vendas, a reorganizacao da

forgca de vendas, um novo plano de remuneragado, um novo programa de aumento

de produtividade ou iniciativa de treinamento.

A determinacao da estratégia implica na formacéo da estrutura da forga de
vendas. E a forca de vendas bem estruturada permite o desenvolvimento do
planejamento de vendas eficaz.

Secao 2
Planejamento da forca de vendas

Nesse momento do estudo, é hora de entender as etapas do planejamento de
vendas, que passam pelas analises, pela determinagéo das oportunidades e
do potencial de mercado, pelo potencial de vendas e previsao de vendas, pelo
estabelecimento dos objetivos, pela formulagdo das estratégias, estrutura e
tamanho da forca de vendas.

O planejamento da for¢ca de vendas requer do gestor de vendas um conjunto de
habilidades gerenciais relacionadas ao planejamento, organizacao, direcao e
controle, fungdes basicas da administragdo.

No planejamento, considerando os objetivos da empresa, deve-se quantificar
o mercado de atuacédo, estabelecer o seu potencial, identificar o nivel de renda.
Dependendo da empresa, ele pode se envolver em muitas outras atividades,
sobretudo no que se refere ao levantamento de informacgoes e outras atividades
do planejamento mercadologico.

Na organizacao de vendas, as atividades estdo voltadas a estrutura de
vendas, tais como: recrutamento, selecdo, treinamento, alocacao de territdrio,
motivacao, dentre outros.

Na funcao direg¢ao, o gerente de vendas deve tornar efetivo aquilo que foi
planejado e ter especial empenho no cumprimento dos objetivos, metas,
estratégias, como também liderar a equipe.

E, por fim, no controle, o gerente de vendas, além de fazer uso do controle

da forga de vendas, deve administrar os custos necessarios para atingir
determinados objetivos e o controle entre o planejado e o realizado, bem como
tomar medidas corretivas, se forem necessarias.

39



As etapas do planejamento da forgca de vendas sdo apresentadas a seguir.

Figura 2.1 - Etapas do Planejamento de Vendas

d

Planejamento

da Forca de Analises
S~

N

Vendas

Fonte: Elaboragéo da autora (2012).

Como mostra a figura 2.1, o desenvolvimento do planejamento da forca de
vendas, depois das devidas andlises, obedece a quatro fases: o estabelecimento
dos objetivos e depois o das estratégias seguido da determinagéo da estrutura e,
por fim, o tamanho da for¢ca de vendas.

Cada uma das etapas passam a ser comentados ao longo do capitulo.

2.1 Planejamento de Forca de vendas

n Comegamos por perguntar, o que é planejamento?

O planejamento é um processo continuo e dindmico de tomar decisbes atuais
que envolvam riscos; organizar de maneira sistematica as atividades necessarias
para a execugao destas decisoes e, por meio de uma retroalimentacao
organizada e sistematica, medir o resultado dessas decisoes considerando as
expectativas alimentadas. (DRUCKER, 1999).

E qual sua importancia?

De acordo com Las Casas (2006), o planejamento das vendas é uma ferramenta
importante, porque auxilia as empresas em diversos aspectos, dentre outros fatores:

+ nadeterminagao do potencial de faturamento da empresa para os
periodos determinados;
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+ naindicagado de quais produtos serao ofertados aos distribuidores,
clientes e usuarios;

* na projecao da lucratividade esperada;

« no fornecimento de informacdes adequadas a area de producéo ou
operacoes;
+ na geracdo de informacdes adequadas a area de suprimentos;

+ na avaliagdo do desempenho da equipe de vendas, tanto dos
produtos quanto dos mercados;

+ naidentificagcdo de regides ou clientes com baixo retorno;

+ nadeterminacdo do sistema de remuneracao, premiacao e incentivo
para a equipe de vendas;

« na verificacdo de areas ou territorios onde ha necessidade de
reforgo e supervisdo.

Para tanto, as estratégias devem ser desenvolvidas contemplando os objetivos
da éarea e a relagdo pretendida pela organizagdo com seu mercado consumidor.

A seguir, apresentam-se as etapas do planejamento de vendas.

2.1.1 Analises

O planejamento de vendas deve conter todas as informacdes do plano de
marketing, pelo menos aquelas referentes a analise situacional, ou seja, a analise
das variaveis internas para identificar os pontos fortes e fracos da empresa e os
eventos do mercado para identificacdo das ameacas e oportunidades. Depois
que o planejador tiver a visdo geral do mercado de atuacao, ele deve determinar
o potencial de mercado, o potencial e a previsdo de vendas.

2.1.2 Potencial de mercado

E quanto um dado segmento do mercado — pais, estado, municipio ou bairro — pode
gastar com determinado produto ou servigo. Ou seja, € quanto dinheiro ha na mao dos
clientes potenciais para comprar um determinado servigo ou produto. (FARIA, 2007).

Uma forma comum de estimar o potencial de mercado é:

Onde: Q = nap
Q = Potencial de mercado;

n = n°. de compradores de um produto/mercado especifico sob
determinada hipdtese;
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g = quantidade comprada média;

p = preco de uma unidade média. (KOTLER, 1996, p. 223).

Observe o exemplo a seguir.

Vamos simular uma situacao para aplicacao da formula?

Caso 100 milhdes de pessoas comprem livros a cada ano e cada comprador
médio adquire 5 livros por ano a um prego médio de R$ 15,00, o potencial total de
mercado para livros € de:

100.000.000 x 5 x R$ 15,00 = 7.500.000.000,00

2.1.3 Potencial de vendas

E uma parcela do potencial de mercado que uma empresa pode atingir no
mercado em que atua.

m Considerando o exemplo anterior, no qual o segmento de livros tem
um potencial de mercado de R$ 7,5 bilhdes e sua empresa tem 6% de
participacao relativa de mercado neste segmento, qual é o potencial de
vendas dela? R$ 6 milhdes (= 400 mil unidades).

2.1.4 Previsao de vendas

E determinada a partir da anélise ambiental da empresa, da concorréncia, das
condicoes internas da empresa, das condigbes gerais do negdcio, do ramo e do
produto do mercado.

A previsao de vendas relaciona-se a quantidade que um produto/servigco deve
vender em um determinado periodo. Para isso, leva-se em conta a necessidade

de receita da empresa, a diversificacdo do portfolio de produtos/servicos e seus
respectivos precos de vendas, a capacidade produtiva da empresa e o potencial de
consumo do mercado. Ela pode ser feita por produto, regido, mercado ou cliente.

Os planejadores podem utilizar métodos cientificos e nao cientificos para
determinar o potencial de mercado e o potencial e a previsdo de vendas. Método
cientifico € uma forma mais sofisticada de investigacao que leva em consideragéo
a légica e a observacao sistematica dos fendmenos estudados. Método nao
cientifico € menos sofisticado e formal.
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De acordo com Las Casas (2006, p. 413), a maioria das empresas, em especial as
pequenas e médias, utiliza-se de métodos nao cientificos. Os mais utilizados sdo:

1. Intencao de compra: considera a intengdao de compras futuras dos
clientes para o periodo planejado.

2. Opiniao da forca de vendas: os profissionais de vendas, pelo
relacionamento e conhecimento dos clientes, podem determinar as
expectativas de vendas.

3. Vendas passadas: faz-se uma projecao de vendas com base nas
informagdes histéricas das vendas, considerando a média dos
indices de crescimento alcancada, sua variacao sazonal e ciclica.

4. Julgamento dos executivos: considera a experiéncia e a intuicdo dos
executivos para a proje¢ao das vendas da empresa no periodo considerado.

O mesmo autor indica que ha outros modelos que podem ser utilizados no
planejamento, como: o modelo matematico, regressao miiltipla e estatistica.
E afirma, ainda, que os planejadores devem determinar seus planos de vendas
considerando os seguintes passos:

1. compilagdo de dados;

2. percepgao e estudos dos fatores que podem reduzir a eficiéncia e o
crescimento futuro da empresa;

3. formulagao das suposicoes fundamentais;
4. estipulacdo de metas e objetivos;

5. determinagao das atividades que precisam ser exercidas para
alcancar os objetivos;

6. preparo de um cronograma com as atividades.

A anadlise do potencial de mercado e a previsao de vendas s&o fatores muito
importantes para as atividades dos gerentes, pois a partir dessas informacdes
eles podem tomar decisdes em relacdo ao tamanho da forca de vendas, a criacdo
de territérios, a determinacao das cotas e orcamento de vendas, avaliacdo e
desempenho dos profissionais de vendas, dentre outras.

Veremos, a seguir, as etapas do planejamento de vendas.
2.2 Objetivos

Os objetivos da forga de vendas devem levar em consideragao as caracteristicas
dos mercados-alvo da empresa e a posicdo desejada por ela nesses mercados.
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Mercados-alvo sio aqueles para os quais a empresa ira direcionar seus
investimentos e focar sua estratégia de marketing. Selecionados com base na
analise de atratividade e competitividade realizada pelos executivos de marketing.

Sendo assim, a empresa deve considerar o papel exclusivo que a forca de
vendas pode exercer no composto de marketing, com a finalidade de atender as
expectativas dos clientes de forma competitivamente eficaz. (KOTLER, 1996).

Se, por um lado, a venda pessoal € uma ferramenta de contato e comunicacéo
mais onerosa para a empresa, por outro, é a ferramenta mais eficaz em

certos estagios do processo de compra (nos casos da educacéo, negociacio
e fechamento da venda). Desse modo, é muito importante que a empresa
estabeleca, de maneira cuidadosa, como e quando utilizar os profissionais de
vendas para facilitar as atividades de marketing.

2.3 Estratégia

O gestor de vendas deve determinar com clareza a estratégia geral que norteara
o planejamento de vendas. Isso vai colaborar para determinar as vantagens
competitivas da empresa em relacao aos seus concorrentes.

O sucesso de vendas das empresas esta muito relacionado em atender aquilo
que é valor de compra dos seus clientes/consumidores e fazer o gerenciamento
desses valores.

Valor de compra é um processo estruturado que tem como finalidade satisfazer
as expectativas dos clientes, garantindo que todas as funcdes necessarias
serdo fornecidas com o menor custo total, mantendo os niveis de qualidade e
desempenho exigidos.

2.4 Estrutura

A estratégia estabelecida para a forga de vendas influencia sua estrutura. Em
geral, as empresas organizam suas equipes por territorio geografico, por
produto ou mercado.

Caso a empresa comercialize uma linha de produtos para consumidores finais
espalhados por muitos lugares, a estrutura mais adequada para esta realidade é a
estrutura por territorio geografico. Todavia, se ela comercializa produtos diversificados
para muitos tipos de clientes a estrutura mais indicada é por produto ou mercado.

Quando uma empresa decide utilizar uma organizagao de vendas “face a face”,
para fazer o trabalho essencial ou parte dele, surge o seguinte questionamento:
“a venda deve ser feita apenas por uma forga de venda da empresa, ou ela deve
ter um parceiro de venda?”
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As opgoes de origem externas sdo os agentes, os representantes, os
revendedores, os distribuidores e as forgas terceirizadas.

Vocé pode perceber no exemplo da IBM, apresentado a seguir, que o resultado da
decisao entre venda direta e indireta raramente se restringe a apenas uma delas.

Venda direta € um sistema de comercializacao de bens de consumo e servicos
diferenciado, baseado no contato pessoal entre vendedores e compradores, fora de
um estabelecimento comercial fixo. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE
VENDAS DIRETAS, 2005).

Venda indireta ¢ realizada usando a estratégia de canais de distribuicéo. Por
exemplo, a empresa pode vender sua producao ao atacadista, que por sua vez
vende ao varegjista e este ao consumidor.

Na compra de um servidor da IBM, um vendedor direto da empresa inicia o contato
e completa a atividade de pré-venda. Depois de esta etapa ser cumprida, ele
repassa 0 processo a um parceiro revendedor, que completa as atividades da
compra e pés-compra. A IBM pode dar o suporte técnico. (ZOLTNERS et al., 2001).

No quadro apresentado a seguir, vocé pode conferir as vantagens e
desvantagens de uma equipe de venda direta e por terceiros:

Quadro 2.1 - Vantagens e desvantagens da forga de vendas por terceiros

VANTAGENS
Relacionamento com o O parceiro pode ter qualificagdo de vendas, relacionamento
cliente com 0s clientes ou conhecimento local que a empresa nao tem.
Risco financeiro Os parceiros limitam os riscos de vendas para o

fabricante por conseguir manter os custos de vendas do
fabricante numa certa percentagem das vendas. O tempo
do vendedor se divide entre os produtos e n&o é tao caro.

Variedade de produto Os parceiros podem oferecer varios produtos € assim,
em geral, oferece as vantagens da economia de escala.
O distribuidor oferece uma linha completa para compras
variadas num so local.

Capacidade variavel Pode-se atender as demandas da capacidade maxima pela
venda indireta. Os vendedores terceirizados € em tempo
parcial acrescentam flexibilidade, mas podem ser menos
confiaveis do que uma forga de vendas em tempo integral.

continua

45



VANTAGENS

Desempenho

Quando ha muitos representantes de fabricantes
disponiveis, a competi¢cdo entre eles e o risco de
substituicdo podem resultar num desempenho superior.

DESVANTAGENS

Conflito

Os membros dos canais de distribuicdo podem ter
objetivos, metas e valores incompativeis. Pode haver
conflito em relagéo a quais clientes atender, que territérios
cobrir, que fungdes e deveres cumprir e que tecnologias
e acessorios de vendas utilizar. Alguns parceiros talvez
n&o tenham tempo para adotar os novissimos programas
de marketing do fornecedor. Alguns fornecedores podem
encontrar dificuldades para cumprir suas promessas de
disponibilidade e entrega.

Controle

Os canais indiretos sdo menos controlaveis do que a
forca de vendas direta. Os vendedores do parceiro
comercial vao se dedicar a atividades que aumentem sua
renda. Essas atividades n&o aumentam necessariamente
0s lucros da empresa parceira, € certamente nao
aumentam o lucro do fornecedor. Os parceiros comerciais
também querem lucrar, e esperam vender produtos que
sejam lucrativos para eles.

Fonte: Zoltners et al. (2001, p. 45).

Quadro 2.2 - Vantagens e desvantagens da forga de vendas direta

Controle

Uma forga de vendas direta legitima a autoridade do
empregador para examinar a contribuicdo de cada um — o
numero de contatos e as listas de clientes, por exemplo.
Ha um maior controle da capacidade da forga de vendas,
das informacdes sobre 0s produtos e dos precos. Ha
maior coordenagéo, especialmente em termos de alocacéo
de recursos para os produtos. E possivel chegar mais
rapidamente a uma alocacao adequada dos recursos da
forca de vendas para os produtos estratégicos.

Vantagem estratégica

Uma forca de vendas dedicada pode proporcionar uma
vantagem competitiva sobre a concorréncia. Ela é capaz
de concentrar-se nos mercados-chave e nos produtos-
chave e de adaptar sua atividade mais rapidamente que os
revendedores. Os vendedores diretos gozam de seguranca
no emprego e se dedicam a uma Unica empresa.
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Marca Uma marca forte pode atrair clientes que preferem lidar

viabilidade da utilizacdo de parceiros comerciais.

diretamente com a empresa produtora. Isso pode limitar a

Fonte: Zoltnzers et al. (2001, p. 45).

As instituicdes e os gestores de venda devem ter em mente que sdo as capacidades

especificas das empresas que vao determinar a utilizagdo de uma organizagdo
de vendas de campo direta e/ou indireta. Veja o que diz o artigo “Cresce nas
companhias a estratégia de combinar venda direta e indireta”, citado a seguir.

Cresce nas companhias estratégia de combinar venda direta e indireta

O desempenho positivo da venda em porta a porta em relacao a outros canais

de venda esta levando as empresas a abandonarem um tabu: o de que é preciso
escolher apenas um deles. Depois da Duloren — tradicional marca de lingerie do
varejo, que iniciou as vendas por catalogo este ano —, é a vez de a Contém 1g,

de cosméticos, assumir o sistema hibrido, com vendas em franquias e por meio

de revendedoras. [...]. No primeiro semestre, o faturamento cresceu 23% em

relagdo ao mesmo periodo do ano passado, com vendas de R$ 4,4 bilhdes. Em
2003, o crescimento ja havia sido de 18% em relagéo a 2002, contrastando com a
estagnacao do varejo e a retracéo no setor de supermercados. Para se ter uma ideia
da evolugao do porta a porta, o resultado do primeiro semestre supera o faturamento
registrado em todo o ano de 1998, que foi de R$ 4,3 bilhdes. O aumento da forga

de vendas € um dos principais motivos desse bom desempenho [...]. O tabu sobre

a atuacdo em canais diferentes [...] existe porque sempre se pensou que um canal

de vendas evolui em detrimento de outro, 0 que néo seria uma realidade. "Sempre

ha espaco para a comercializacao de produtos, seja de forma direta ou indireta”, diz

o presidente da ABEVD. [...] A Contém 1g teve a sua origem nas vendas diretas, que
foram mantidas sem maiores investimentos quando a empresa resolveu criar sua

rede de lojas, em 2000. Madeira explica que as lojas foram importantes para firmar o
conceito e o estilo moderno da marca, que agora vao ajudar no crescimento do porta
a porta. A empresa contratou seis gerentes regionais para trabalharem exclusivamente
nas vendas diretas e criou campanhas de incentivo para as revendedoras — agora
chamadas de "encantadoras”. Com uma campanha de cadastramento, a Contém 1g
espera dobrar, até o ano que vem, o nUmero de revendedoras — atualmente com 18
mil profissionais ativas, apesar de os cadastros antigos armazenarem 500 mil nomes.
"A ideia é ter 70% do faturamento nas vendas diretas”, diz Madeira.

Fonte: DO RIO, Marta Barcello. Venda direta ganha espago nas empresas. Valor Econémico,
Sé&o Paulo, 5 ago. 2004. Disponivel em: <http://www.abevd.org.br/htdocs/index.

php?secao=noticias&noticia_id=436>. Acesso em: 12 abr. 2011.
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Outras questdes que envolvem a estratégia da estrutura da forga de vendas estédo
relacionas a decisdo de quem vai estar envolvido no esforco de vendas e de que
forma as diversas equipes de vendas e de apoio vao trabalhar conjuntamente.
Estamos falando das vendas externas e internas.

Vendas externas sao todas as maneiras de atendimento e abordagem aos clientes que
acontecem no ambiente externo da empresa. Os profissionais de vendas desenvolvem
um trabalho de campo, visitando os clientes existentes e conquistando novos.

Vendas internas compreendem todas as atividades relacionadas as formas de
atendimento e abordagem do cliente no ambiente interno da empresa. Desse modo,
os clientes podem ligar para a empresa ou os vendedores podem entrar em contato
com os clientes por meio de telemarketing, mala direta, catélogo e internet.

As vendas na atualidade requerem um trabalho de equipe. As empresas e os gerentes
de vendas precisam estar atentos a possiveis armadilhas, que podem surgir caso as
equipes ndo desenvolvam seus trabalhos de forma “alinhada”. Se nao houver sintonia
das atividades e ag0es, o trabalho em equipe pode, dentre outros aspectos:

«  Confundir ou sufocar os clientes que estdo acostumados a trabalhar
com apenas um profissional de vendas.

+ Atrapalhar os profissionais de vendas, acostumados a trabalhar
exclusivamente junto aos clientes, visto que podem ter dificuldade
de trabalhar e confiar nos outros participantes da equipe.

«  Gerar questoes desagradaveis referentes a remuneragdo em virtude
da dificuldade de avaliagdo das contribuicdes individuais de cada
participante da equipe.

Apesar desses possiveis problemas na gestio das equipes de vendas, sdo cada
vez mais evidentes os extraordinarios resultados dessa forma de trabalho.

Devido a dinamica do atual mercado, as empresas estabelecidas no mercado
devem rever sua estrutura a cada dois ou trés anos. Isso se dé por varios
motivos: como exemplos, podemos citar o surgimento de novos produtos;
novos mercados; mudancas ambientais; fusdes e aquisicoes; reorganizacoes
departamentais; atos da concorréncia; mudancgas tecnolégicas, dentre outros.

Tamanho

Depois de definir a estratégia de estrutura de vendas, a empresa esta pronta para
definir o tamanho de sua forca de vendas. Para tanto, devem ser considerados os
seguintes aspectos, de acordo com Las Casas (2006, p. 417):
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« tamanho do territério;

» densidade de clientes;

*  numero de clientes em potencial;

+ tipo de produtos e suas aplicacgoes;

+ tempo necessario para cada visita;

+ frequéncia de compra;

* numero de visitas anuais a cada cliente;
*  servigcos necessarios ao cliente;

* meio de transporte do vendedor;

» forgas competitivas.

Existem diversos métodos para determinar a quantidade de profissionais de
vendas diretos e representantes comerciais. As variaveis consideradas, para
definicdo do tamanho da forga de vendas, dependem do direcionamento
estratégico de cada empresa. Os métodos mais utilizados sao:

+ carga de visitagdo a clientes e perspectivas de negocios;
» custos de atendimento;

+ potencial de vendas;

+ tipos de linhas de produto;

+ tipos de cliente e visitagao.

A seguir, adaptado a partir de Las Casas (2006, p. 417), vocé terd um exemplo
baseado nos métodos mais utilizados: a carga de visitagéo a clientes e a
perspectiva de negdcios.

m Imagine que a empresa XYZ comercializa um produto industrial que tenha
compras repetidas, como reposicao de pecas. Considere que neste setor
haja 4.000 mil pontos de vendas pelo pais. A abertura e o0 atendimento
de novos clientes requerem, em média, quatro visitas no primeiro ano,
de acordo com a verificagao de médias passadas. No plano de marketing
ficou determinado que a empresa objetiva conquistar 50% dos clientes
no primeiro ano de atuacao.
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Assim, tem-se:

4.000 (n° de clientes) x 4 (n° de visitas) x 0,5 (% de clientes a ser conquistados) =
8.000 visitas por ano.

Continuando, vamos imaginar que cada visita leva em torno de 1 hora, incluindo
o tempo de deslocamento e que seja possivel visitar 35 clientes por semana.
Vamos considerar também que entre feriados, folgas, treinamento e algum tipo
de doenca em um ano de trabalho de 47 semanas um profissional de vendas
consiga fazer 35 visitas semanais de 1 hora de durag¢do. Assim, temos:

35 (visitas semanais de 1 hora de duracao) x 47 (n° de semanas por ano com 0s
devidos descontos) = 1.645 visitas por ano.

No caélculo a seguir, chegamos ao n° de profissionais de vendas necessario nesta
simulagado: 5 vendedores.

8.000 (n° de visitas necessarias para conquistar os clientes) = 4,9 vendedores

1.645 (tempo do profissional de vendas dedicado a vendas)

A definicao do tamanho da forca de vendas é uma tarefa gerencial complexa e
dificil que requer um estudo detalhado devido aos altos custos dessa atividade.
Considerando que o mercado é bastante dinamico, a empresa deve estar sempre
pronta para a adocdo de medidas com impactos quantitativos e qualitativos para
a cobertura adequada de todos os territorios. O alinhamento deve contemplar
tanto a equipe de vendas externas como a interna.

Secao 3
Gerenciamento da forca de vendas

A estrutura da forga de vendas vai determinar as técnicas e o nivel de
conhecimento exigidos da for¢a de vendas. Dessa forma, ela vai afetar o
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recrutamento e selegao, o treinamento, a remuneragao, a supervisao e a
avaliagdo dos profissionais de vendas. As boas estruturas para a forga de vendas
se adaptam as mudancas continuas, ao mesmo tempo em que permitem a

estes profissionais atender as necessidades dos clientes e vender os produtos e
servicos da empresa com eficiéncia e eficacia.

A figura 2.2 apresenta as principais etapas da administragdo de vendas, e a seguir
vocé encontrara o detalhamento delas.

Figura 2.2 - Etapas do Gerenciamento de vendas

Recrutamento e
selecao

/7 8

Avaliacio ~ Gerenciamento Treinamento
da Forca de
Vendas

Supervisao ~ Remuneracio

Fonte: Elaboragéo da autora (2012).

O recrutamento e selecdo dos profissionais de venda s&o realizados pela area de
Gestao de Pessoas com o apoio dos executivos da area de vendas. Contudo, o grau de
envolvimento do gerente de vendas com as atividades de recrutamento varia de acordo
com os objetivos, o tamanho, as politicas, os recursos e a estrutura das empresas.

Recrutamento e Selecao

O recrutamento e selecao sio etapas essenciais para formagao de
uma equipe de vendas eficaz que possa representar dignamente e com
competéncia a empresa contratante.

O primeiro passo ¢é determinar as principais atividades para o cargo, definir o
conjunto de competéncias ideais, descrever as atividades e qualificagcées por
escrito, determinar os objetivos e desenvolver a estratégia do recrutamento.

O segundo passo é o recrutamento, que é o procedimento de localizar um
numero suficiente de provéaveis candidatos, cujas fontes podem ser internas

e externas. E, por ultimo, é a selecao, cujo processo identifica o candidato a
vaga. Para tanto, utiliza-se de varios métodos de filtragem e avaliacdo, dentre
eles: avaliacao de curriculos e formulério de solicitacdo de emprego, entrevistas,
testes, exames fisicos, investigacao de antecedentes.
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A etapa de recrutamento e selegao de profissionais de vendas pode ser
observada na figura a seguir:

Figura 2.3 — Recrutamento e selegdo de vendedores

Planejamento do Recrutamento - locais de Selecao - avaliacdo e

recrutamento e da selecao: possiveis candidatos: contratacao:

- analise do cargo; - fontes internas; - entrevista inicial;
- qualificacdo do cargo;

- objetivos do recrutamento e

- fontes externas. - entrevista intensiva;

- teste;

da selecgéo; - investigacao de antecedentes;
- estratégias de recrutamento - exames fisicos;
e selegdo. - decisao de selegao/oferta de

emprego.

Fonte: Ingram et al. (2009, p. 140).

O processo de recrutamento e selecdo dos profissionais de vendas € uma das
fungdes-chave na formacao da equipe de vendas. Caso os procedimentos

nao forem conduzidos de forma apropriada, podem surgir multiplos problemas
administrativos, entre eles 0 mau desempenho da forca de vendas. O gerente de
vendas tem papel chave no processo de recrutamento e sele¢cao, muito embora
outros gerentes da empresa possam dividir as responsabilidades na contratacao
da forca de vendas, como por exemplo, o gerente de Recursos Humanos.

Treinamento

Os clientes esperam que os profissionais de vendas conhegam o produto em
profundidade, que contribuam com ideias para melhorar os procedimentos operacionais
e que sejam confidveis e eficientes. Para responder a essas exigéncias, o treinamento dos
vendedores precisa ser desenvolvido a partir de um ciclo educacional amplo e continuo.

m Um programa educacional dentro dessa visao pode alavancar a
produtividade e lucratividade da empresa, pode promover a motivacao
de longo prazo destes profissionais, pelo compromisso e orgulho em
realizarem um bom trabalho.
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O treinamento pode ser desdobrado em duas areas: a técnica e a
comportamental. Sabe-se que o treinamento de vendas é caro, por isso os
gerentes devem tomar especial cuidado para que o tempo e o dinheiro sejam
gastos de forma efetiva.

Na visdo de Ingram et al. (2009), o processo de treinamento de vendas é composto
por seis passos inter-relacionados, conforme vocé pode verificar no esquema a seguir:

Figura 2.4 — Processo de treinamento de vendas

: Avaliar as : : Estabelecer os : : Avaliar as : : :

1 . ' L. " . 1 1 Tracar o Programa

1 hecessidades de objetivos de y alternativas do . -
1 . d . ] . i do Treinamento 1

1 treinamento [ treinamento 11 treinamento [ 1

] 1 1 ] 1 ] 1

A A A A
T T Fager i
Realizar o : 1 2z

Treinamento

1
1
1 - 1
b complementacdes 1
1 . ~ 1
[ e avaliacoes 1

1

Fonte: Ingram et al. (2009, p. 140 e 172).

Devido as caracteristicas das atividades dos profissionais de vendas, especial
atencado deve ser dada a socializacao da forga de vendas.

A socializacao afeta o desempenho da forca de vendas e os procedimentos de
recrutamento e selegao exercem papel importante no processo de socializagao.

Remuneracao

A equipe de vendas precisa estar sempre motivada. Seu bom desempenho
depende muito do grau de motivagdao de cada membro e da equipe. Dessa
forma, para atrair e manter vendedores, as empresas devem desenvolver planos
de recompensas atraentes.

Basicamente, encontram-se trés métodos para recompensar o desempenho dos
profissionais de vendas. Sao eles: monetario, ndo monetario e misto, como vocé
pode visualizar no quadro a seguir.
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Quadro 2.3 - Métodos de Remuneragdo

METODO DESCRICAO

Monetarios Salario fixo — os profissionais de vendas recebem apenas

salario fixo mensal para desempenharem suas atividades,
independentemente dos resultados que alcancem. Representa
estabilidade e seguranga para o vendedor, todavia ndo recompensa
adequadamente aqueles com realizagdes superiores. E de facil
administrac@o para a empresa, porém exige intensa supervisao
sobre as atividades do vendedor. Recomendado quando a venda
nao € complexa e o ciclo de venda nao é estavel e previsivel.

Sistema de
recompensa no qual

a remuneracao da
empresa com vendas e
outras realizagdes sao
levadas em conta para
o calculo de incentivo
ao vendedor. Apenas comissao sobre resultado — o profissional de vendas
recebe determinado percentual sobre o valor dos pedidos Pode
gerar ganhos ilimitados para o vendedor, no entanto, quando a
demanda se retrai, ele se sente instavel e perde a motivagao.

Salario fixo mais comissées — combinacéo das duas anteriores.

Salario fixo mais comissdes e prémios — aqui, a empresa
acrescenta prémios para as realizagdes que exijam desempenhos
adicionais, como alavancagem de vendas de produtos mais
lucrativos, recuperagao de clientes especiais, desenvolvimento
de territdrio, dentre outras. Requer muito planejamento e controle,
todavia é flexivel, de acordo com as necessidades da empresa.

Salario fixo mais bénus por resultados balanceados -
sistema que n&o limita a recompensa dos resultados alcangados
pelo vendedor, mas incentiva a busca de negécios lucrativos

de longo prazo. Aqui, adicionam-se aos resultados o indice

de contas a receber, a satisfacdo dos clientes, o grau de
penetracdo acima dos concorrentes nos territérios, a melhoria
de produtividade do desempenho, dentre outros.

Nao monetarios Utilizados pelos gerentes para reconhecer realizagdes do
profissional de vendas que estejam vinculadas a resultados
planejados. Como, por exemplo, a dedicacao em trabalhos de
equipes que excedem as expectativas, antecipagdo de metas etc.

Misto Combinagao do sistema monetario e ndo monetario. Tem sido o
mais utilizado nos Ultimos anos, pela flexibilidade que proporciona.

Fonte: Dias (2006, p. 325).

Para atrair bons profissionais de vendas, a empresa deve desenvolver um plano

de remuneragéo atrativo. E um bom plano de remuneracao da forga de vendas
pode, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 415) “[...] a0 mesmo tempo motivar os
vendedores e orientar suas atividades”. Os autores assinalam que, se a estratégia for
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crescer rapidamente e conquistar participacao de mercado, o plano de remuneragéo
podera incluir uma parte de comissdo, combinada com bénus para incentivar o

alto desempenho em vendas e o desempenho de novas contas. Por outro lado, se

a meta de marketing for maximizar a lucratividade das contas existentes, o plano

de remuneracao podera ser composto de um salario-base maior, com incentivos
adicionais baseados nas vendas correntes da conta ou na satisfagdo do cliente.

Ainda com referéncia a remuneracéo, ha quase que uma unanimidade de autores

da area, como Dias (2006), Las Casas (2006), Kotler e Armstrong (2007), Kotler e
Keller (2006) — de que o marketing de relacionamento é uma estratégia cada vez mais
adotada por um nuimero cada vez maior de empresas, por se acreditar que o sucesso
do relacionamento entre empresa-cliente e cliente-empresa, depende, em grande
parte, do contato do profissional de vendas. Considerando tal fato, muitas empresas
tém incorporado planos de remuneragéo relacionados ao indice de satisfagdo do
cliente e de retencao e outros fatores que permitem o relacionamento de longo prazo.

Observe que o treinamento deve estar alinhado as estratégias empresariais e
a remuneracao utilizada como fatores de desempenho da forca de vendas.

A alma de Pit Bull

A forca de vendas é urna das grandes responsaveis pela disseminacao da imagem da
empresa no mercado; muitos dos valores organizacionais sao transmitidos aos clientes
por meio do contato estabelecido com os vendedores. Portanto, é fundamental que

a empresa forneca, para sua for¢ca de vendas, um treinamento alinhado as estratégias
empresariais, minimizando o risco de distor¢des na imagem desejada.

A EMC, uma das mais admiradas empresas de tecnologia do mundo, atribui um
enfoque especial a suas atividades de venda. A EMC atua em uma das areas

mais importantes e disputadas da industria de tecnologia, que € o mercado de
armazenamento de dados. Os produtos comercializados nessa area, apesar de
extremamente importantes, s&o caros e pouco atrativos, o que dificulta a atuacao
dos vendedores. Porém, a equipe de vendas da EMC vem alcancando resultados
extraordinarios. Fazem parte de sua carteira de clientes organizagdes como Universo
Online (UOL), Pao de Agucar, Embratel e Perdigao. A empresa esta conseguindo
conquistar seu espaco com uma cultura baseada na agressividade, na agilidade e na
aversao a derrota. No periodo de trés anos, o nimero de funcionarios da EMC passou
de 12 para 300. A empresa esta se preparando para se transformar em uma poténcia
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da Nova Economia, com uma estratégia baseada na qualidade de sua tecnologia e
na agressividade de sua forca de vendas. Os vendedores trabalham sob forte pressao
por resultados. Devem atingir metas mensais, bimestrais, trimestrais e anuais, de
acordo com as previsdes de venda, que sao revisadas toda semana.

Um dos principais fatores de motivacao da equipe € a remuneracao, que pode
aumentar segundo o desempenho alcan¢cado com a superacao de metas e do
composto de produtos vendi-dos. A empresa também oferece um bbénus a quem
indica um conhecido para trabalhar na equipe; foi dessa forma que a EMC contratou
cerca de 80% dos funcionarios na Ameérica Latina. Os vendedores trabalham
sempre ao lado de um especialista técnico que sinaliza caso eles estejam sendo
insistentes demais. Os clientes parecem estar satisfeitos com o desempenho

da equipe da EMC. Os comentarios sao de que essa forca de vendas tem
conhecimento do negdcio, nao se limita a vender, procura entender o problema,
chegando até mesmo a discutir alternativas de solucoes na fase de pré-venda.

Os vendedores representam a empresa perante o cliente. E importante que os
gestores de marketing se dediqguem ao desenvolvimento de suas atividades de
venda pessoal para garantir um alinhamento Unico da mensagem que se quer
transmitir ao mercado. Para tanto, € necessario fazer um acompanhamento da
maneira como o vendedor aborda o cliente, da frequéncia de visitas, do nivel do
relacionamento estabelecido e dos resultados alcancados.

Fonte: Revista Exame (2001).

Supervisao
A supervisao e orientacao dos gerentes de vendas sobre seus profissionais de

vendas dependem de varios fatores que vao desde o tamanho da empresa até a
experiéncia de sua forga de vendas.

As empresas, de modo geral, ajudam seus profissionais de vendas a identificar
os clientes-alvo, determinar as normas de visitas, estabelecer o tempo que

os vendedores devem dispor na procura de potenciais clientes e fazer uso
eficiente do tempo. O plano anual de visitas é a ferramenta que mostra quais os
clientes existentes e os potenciais, em quais meses devem ser visitados e quais
atividades devem ser executadas.

Outra ferramenta que pode auxiliar os vendedores é a analise de tempo por
tarefa, que vai orienta-los sobre o tempo que utilizam nas atividades de venda e
o tempo que usam com viagem, espera, alimentagao, intervalos para descanso
e na execucao de atividades administrativas. O grafico a seguir, mostra como os
profissionais de vendas gastam seu tempo.
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Figura 2.5 - Distribuicao do tempo gasto por profissionais de vendas

Visitas a servigo

12,70%
Vendas carascara
18.80% Tarefas
administrativas
16%

Esperas/viagens

17.40% Vendas por

telefone
25,10%

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p. 425).

Nos dias atuais, existem muitos tipos de sistemas de automacgao da forga de
vendas - operacoes de forca de vendas computacionais — que auxiliam na
eficacia das rotinas de entrada de pedidos, no melhor atendimento aos clientes e
no apoio ao processo de decisao.

Dessa forma, os profissionais de vendas utilizam computadores para tragar o
perfil dos clientes existentes e dos potenciais, analisar as vendas, fazer previsoes,
programar as visitas de vendas, registrar pedidos, conferir o estoque e a situacao
do pedido, bem como administrar o relacionamento com as contas. O estilo

de supervisdo a ser adotado dependera muito da cultura organizacional, de

como sao estabelecidas as estratégias para o alcance dos objetivos e metas da
empresa e de cada profissional de vendas.

Avaliacao

A avaliacao de desempenho, por um lado, permite ao profissional de vendas
receber da empresa um feedback periddico de seu desempenho e auxilia-lo a
executar melhor suas atividades, por outro, oportuniza a empresa diagnosticar se
seus propositos em relacéo a forca de vendas estio sendo alcancados.

De acordo com Ingram et al. (2009, p. 285), os propdsitos das avaliagdes do
desempenho dos vendedores, sao:

1. Assegurar que a remuneracao e outros desembolsos de gratificagdo
sejam condizentes com o real desempenho do vendedor.

2. Identificar vendedores que possam ser promovidos.

3. ldentificar vendedores que devem ser dispensados e fornecer
evidéncias para justificar a necessidade disso.
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4. Determinar as necessidades de aconselhamento e de treinamento
especificas de vendedores individuais e da forga de vendas.

5. Fornecer informagdes para o planejamento eficaz de recursos
humanos.

6. ldentificar critérios que possam ser usados para recrutar e
selecionar vendedores futuros.

7. Aconselhar vendedores sobre as expectativas de trabalho.
8. Motivar vendedores.
9. Ajudar os vendedores a estabelecer metas de carreira.

10. Relacionar o desempenho dos vendedores com as metas da
organizacao de vendas.

11. Aperfeigcoar a comunicagao entre os vendedores e o gerente de vendas.

12. Aperfeicoar o desempenho dos vendedores.

Héa muitos modelos de avaliagcdo do desempenho dos profissionais de
vendas. Dentre eles, citamos o modelo de Dias (2006), que contempla as
perspectivas do comportamento e do resultado dos vendedores, como vocé
pode observar na figura a seguir.

Figura 2.6 — Modelo de avaliagao de vendedores

Comportamento: Resultados:
- visitas; - renda com vendas;
- reclamagoes~; Avaliacdo de - crescimento com vendas;
- demonstragdes; - cota;
. N desempenho do )
- reunioes; - potencial de vendas;
T vendedor .
- merchandising; - contas novas;
- gastos com visitas; - margem de distribuicao;
- entretenimento - % de contribuicao.
Comportamento Desenvolvimento Resultados Lucratividade

profissional
Fonte: Dias (2006, p. 339).

O mesmo autor afirma também que, na atualidade, o sucesso da maioria das
estratégias da forca de vendas estd associado a trés fatores criticos, que sao:
vendedores competentes, uso da tecnologia da informagao (banco de dados
sobre clientes, consumidores e ferramentas disponibilizadas para a forgca de
vendas) e uma verdadeira “paixao” pelo cliente.
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Depois de passarmos pelo planejamento e o gerenciamento da forga de vendas é

hora de voltar nossos “olhos” para o processo de venda pessoal.

Secao 4
O processo de vendas pessoal

A arte de vender nao envolve apenas os instintos dos profissionais de vendas.
Os vendedores de sucesso sao bem treinados para o desenvolvimento de suas
atividades e para identificar oportunidades e as necessidades dos clientes e
encontrar solugdes para os possiveis problemas. Para tanto, esses profissionais
precisam ter dominio de um conjunto de atividades que formam um processo.
Esse processo, o de venda pessoal, contempla os passos que vocé pode
visualizar na figura a seguir:

Figura 2.7 — Etapas do processo de vendas

Prospeccao Pré- Apresentagdo e  Discussado das
o Abordagem ~ L
e qualificagao abordagem demonstragéo objecdes

. i) > > ) >

Fechamento Abordagem
?»

\

)

Fonte: Ingram et al. (2009, p. 140).
A seguir veremos cada etapa do processo de vendas.

Prospeccao e qualificacao
Na etapa de prospeccéo e qualificagcdo, deve-se identificar e qualificar os
clientes. Atualmente, muitas empresas estao assumindo a responsabilidade

da identificacdo e qualificacao dos clientes para que a forca de vendas utilize

seu tempo para aquilo que melhor ela sabe fazer: vender.

Dessa forma, as empresas podem qualificar as indicagcdes de clientes,
fazendo contato por telefone, e-mail ou outro meio de comunicagao, com
a finalidade de avaliar seu nivel de interesse, capacidade financeira e
volume de negodcios. As indicagdes podem ser classificadas de alguma
forma, como, por exemplo: clientes potenciais, quentes, mornos e frios.
Os clientes quentes sao enviados para a forca de vendas de campo e os
mornos para a unidade de telemarketing. De qualquer maneira, € bom
lembrar que sdo necessdrias aproximadamente quatro visitas a um cliente
potencial para fechar uma transagao.

59



Pré-abordagem

O profissional de vendas deve estudar e levantar informagdes sobre os potenciais
clientes (do que eles necessitam, quem esta envolvido na decisdo de compra) e
os compradores (caracteristicas pessoais e estilo de compra).

Ele deve também estabelecer os objetivos de visitas, que podem consistir em
qualificar o potencial cliente, reunir informagdes ou fazer uma venda imediata.
Deve considerar a melhor forma de abordagem, que pode ser um telefonema,
uma visita ou uma correspondéncia. Finalmente, ele deve estabelecer estratégia
de vendas para o cliente.

Abordagem

O profissional de vendas deve saber como se dirigir ao comprador e de que
maneira comecar o relacionamento. Esta etapa esté relacionada com a aparéncia
pessoal do vendedor, com as frases de abertura, que devem ser positivas para
gerar boa vontade desde o comeco do relacionamento, e com as observacoes
subsequentes.

Depois dessa abertura, pode-se fazer algumas perguntas-chave para descobrir
mais informacoes sobre as reais necessidades do cliente, como também
apresentar uma amostra ou mostrudrio para atrair a curiosidade do comprador.
E preciso ter em mente que, em todas as fases do processo de vendas, é de
fundamental importancia ouvir o cliente.

Apresentacao e demonstracao

AIDA & um modelo Nesta etapa, o profissional de vendas conta ao comprador

de hierarquia o historico do produto, utilizando-se da ferramenta AIDA.

de resposta Desse modo, utiliza uma abordagem de aspectos, vantagens,
que descreve beneficios e valor.

0 processo de

aprendizagem

o Com referéncia aos aspectos, os vendedores descrevem as
COMo sequéncia L. fisi q fert do. Sob
das respostas de caracteristicas fisicas de uma oferta ao mercado. Sobre os
atencao, interesse, beneficios, descrevem os detalhes econdmicos, técnicos
desejo e agao. e sociais contidos na oferta. No que diz respeito ao valor,
detalham o valor agregado.

n Aqui, deve-se fazer um alerta: muitas vezes os profissionais de vendas
gastam muito tempo destacando os aspectos do produto (orientacao para
0 produto) e nao enfatizam suficientemente os beneficios e o valor da oferta

(orientacéo para o cliente).
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Discussao das objecdes

Geralmente, os clientes sempre fazem algum tipo de objecao durante a
apresentacao do produto ou quando se pede para concluir um pedido. O
problema pode ser de ordem légica ou psicolégica, e nem sempre as objecoes
sdo expressas de forma verbal.

Ao discutir as objegdes, o profissional de vendas deve utilizar uma abordagem
positiva, tentar descobrir quais delas ndo foram reveladas, pedir ao

cliente que as esclareca, considera-las como oportunidades para dar mais
informacgdes e transforma-las em motivos para comprar. Essa é uma das
partes mais sensiveis da negociacao, por isso todos os vendedores precisam
de treinamento para discutir objecoes.

Fechamento

Neste estagio, o profissional de vendas tenta fechar a venda. Para tanto, o
vendedor precisa saber como identificar acdes fisicas, perguntas, comentarios
ou declaragdes dos compradores que apontem a hora do fechamento. Assim, o
vendedor pode escolher entre as varias técnicas de fechamento.

Cabe ao profissional de vendas solicitar o pedido, salientar algumas condi¢oes
do acordo, oferecer ajuda a secretaria para preenché-lo, apontar o que o
comprador vai perder se ndo fechar o pedido naquele momento; pode oferecer
condicOes especiais para fechar o pedido, como, por exemplo, preco mais
baixo e uma quantidade extra gratis.

Acompanhamento

O acompanhamento é uma etapa necessaria se o profissional de vendas

quiser garantir a satisfacao e a preferéncia do cliente. Assim que acontece o
fechamento da compra, o vendedor deve tratar de detalhes necessarios sobre
a data de entrega, as condigcdes de compras e outros detalhes importantes
para o cliente. Depois disso, apos o recebimento do primeiro pedido, deve
programar uma visita de acompanhamento, para assegurar que as instrugdes e
servicos estejam em ordem. Por fim, o vendedor deve desenvolver um plano de
manutencao e crescimento para o cliente.

Como na atualidade as empresas nao buscam apenas vender e sim construir um
relacionamento de confianga de longo prazo com os clientes, com o objetivo de
reté-los, a forga de vendas normalmente passa a exercer importante papel na
construcao e na gestao de relacionamentos lucrativos com o cliente.
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Secao 5
Plano de vendas

O plano de vendas é um documento escrito contendo em detalhes os
processos da empresa para o pessoal da area de vendas. De acordo com Dias
(2006, p. 323) “[...] a clareza na descrigao das tarefas de vendas, torna-se 50%
mais importante na determinagcao da motivacao dos vendedores. Pode-se
afirmar que um plano de vendas bem elaborado é o principal instrumento de
motivagao dos vendedores.”

Acompanhe, no quadro a seguir, um resumo das informacdes de um plano de vendas:

Quadro 2.4 - Informagdes que um plano de vendas deve conter

A quem vender? Relagao dos clientes-alvo por linha de produto.
Definir grupos de clientes-alvo.

Perfil de compra, necessidades e expectativas.

O que vender? Relagéo dos produtos/servicos a serem ofertados.

Formar mix de produtos por clientes-alvo.

A que preco? Valor a ser cobrado e forma de financiamento

Posicionar o preco para cada grupo de clientes-alvo.

Quando vender? Datas de visita, demonstragao e fechamento de negdcio.

Sistema de vendas adequado ao canal de distribuicéo escolhido
para cada linha de produtos e cada grupo de clientes-alvo.

Como vender? Venda direta, telemarketing, internet ou via distribuidor.

Escolher o melhor canal para chegar a cada grupo de clientes-alvo.

Acoes personalizadas | A¢des complementares especificas para cada cliente.

Ter politicas de venda cliente a cliente, preservando a imagem e o
posicionamento da empresa.

Resultados a Resultado econémico das a¢des anteriores.

alcangar Projetar o resultado econémico das a¢des de mercado.

Fonte: Dias (2006, p. 323).

O Plano de vendas é um procedimento essencial para quem atua no setor
de vendas e negociagdes, cujo objetivo é conseguir aumentar os resultados
das empresas, em especial os financeiros, diante de um mercado cada vez
mais competitivo e complexo.
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Capitulo 3

A negociacao e seus fundamentos

Habilidades

Secoes de estudo

Ao longo do estudo do contetido do capitulo o(a)
académico(a) devera desenvolver as habilidades

de compreender os conceitos de negociacao;
entender a importancia das informagdes e do
relacionamento interpessoal no processo de
negociacao e do atendimento ao cliente; caracterizar
o0 comportamento do consumidor € o processo de
compra; reconhecer e analisar os sinais que 0 corpo
humano emite e que podem facilitar a conducao

do processo de negociagao e compreender a
importancia do atendimento ao cliente, o que o em
relacao ao cliente espera numa negociacao, o que
deve ser evitado a todo custo, € o que deve ser
perseguido no processo de atendimento para tornar
o cliente efetivamente encantado.

Secao 1: Uma parada no Conceito de negociagéo

Secao 2: Conceitos fundamentais da estruturacao
da negociacao

Secao 3: O processo de negociagao
Secao 4: O negociador

Secao 5: Os diferentes aspectos que envolvem a
comercializacdo de produtos/servicos no comércio
fisico e virtual
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Secao 1
Uma parada no Conceito de negociacao

Na literatura encontram-se inimeros conceitos de negociacao. Dentre os
conceitos conhecidos elegeram-se, aqui, trés, apresentados a seguir:

Thompson (2009, p.2) entende que a negociacéo € “[...] um processo
interpessoal de tomada de decisao, necessario sempre que nao podemos
atingir nossos objetivos por conta prépria.”

Para Wanderley (1998, p. 21), a negociacido é um “[...] processo de alcancar
objetivos por meio de um acordo nas situagdes em que existam interesses
comuns, complementares e opostos, isto &, conflitos, divergéncias e
antagonismos de interesses, ideias e posigoes.”

Na perspectiva de Watkins (2004, p. 13), a “Negociagdo é chegar a uma solugéo
compartilhada para um problema — uma solugéo que beneficie ambas as partes.”

Na atualidade, utilizam-se dois tipos de negociagao: o distributivo e o
integrativo. Witkins (2014, p. 14) os define da seguinte maneira:

A negociacgao distributiva, conhecida também como negociagao “ganhar-
perder”, é aquela em que “[...] as partes competem pela distribuicdo de
uma soma fixa de valor. A pergunta chave em uma negociacio assim é:
quem vai exigir o maior valor? Nesse tipo de negociacdo, um lado ganha a
custa do outro.”

Ja a negociacao integrativa, colaborativa ou “ganhar-ganhar” “ é o tipo de
negociacao que as partes cooperam entre si para obter o maximo possivel de
beneficios, conjugando seus interesses em um acordo. Esses casos requerem
criagdo de valor e reivindicagdo de valor”.

Pelo nivel de competitividade nos dias atuais e com a finalidade de reter
seus clientes, cada vez mais as empresas migram das negociacoes
distributivas (ganhar-perder) para as integrativas (ganhar-ganhar). Dessa
forma, o mesmo Witkins (2004) entende que em uma negociacgao integrativa
a tarefa é dupla e deve:

« criar o maximo possivel de valor para si e para o outro lado;

+ reivindicar valor para si.

No quadro a seguir, vocé pode visualizar as caracteristicas dos tipos de negociacdo:
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Quadro 3.1 — Caracteristicas de abordagem das negociacgdes distributivas e integrativas

CARACTERISTICAS ABORDAGEM DISTRIBUTIVA | ABORDAGEM INTEGRATIVA
Ganha-perde
Motivacao Perde- ganha Ganha-ganha
Perde- perde
Snealhanenttes Baixo Alto

Baixo Alto

Tempo de relacionamento

Fonte: Elaboragdo da autora (2012).

Percebe-se que na negociacao integrativa ou colaborativa as partes cooperam para
atingir ganhos mutuos, gerando, dessa forma, beneficios as partes, integrando seus
interesses e até mesmo identificando outras oportunidades de melhoria. Nesse contexto,
dé-se importancia a acordos e negociagdes que visam ao relacionamento futuro.

William Ury, considerado um dos mais renomados nomes na area de negociacao,
afirma que “o inferno somos noés*“. Ele entende que o caminho das negociagoes
no perfil da atual sociedade é a integrativa. Leia os pequenos trechos
selecionados da entrevista que ele concedeu a Revista Veja, destacados a seguir,
ou se preferir vocé pode Ié-la na integra no endereco citado nas referéncias.

[...] quais principios bdsicos devem nortear uma negociagao?

Ury — O primeiro é colocar-se no lugar do outro, procurando
entender suas reivindicagdes. O segundo principio € o de tentar
enxergar quais sao os interesses nao declarados do outro. Um
exemplo da diplomacia: a primeira conferéncia de paz de Camp
David, em 1978, cujos bastidores eu acompanhei. Na negociagao,
o Egito dizia querer de volta toda a Peninsula do Sinai, que fora
ocupada por Israel. Israel disse que queria um tergo do Sinai. Era
impossivel atender as reivindicagdes nesses termos. A questdo era
saber as razbes de cada lado. Para os egipcios, era uma questao
de soberania. A terra estava la desde os tempos dos farads e

eles a queriam de volta. Para os israelenses, a questao era de
seguranca. Se os egipcios colocassem os tanques no territério,
poderiam atacar Israel facilmente. A partir desse momento, foi
possivel satisfazer tanto egipcios quanto israelenses: decidiu-se
por uma Peninsula do Sinai egipcia, mas desmilitarizada.
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[...Jum exemplo de como aplicar esses principios no dia a dia?

Ury - Imagine os membros de uma familia em duivida sobre o
que fazer durante uma tarde de domingo. Metade da familia quer
ir ao cinema, a outra metade quer so ficar em casa e relaxar. E
preciso discutir quais sao os interesses por tras dessas vontades:
um quer ir ao cinema porque é divertido, enquanto os outros
querem apenas o conforto de ficar em casa. A solugao pode ser
simplesmente alugar um filme e vé-lo em casa.

[...] Negociacbes entre chefes e subordinados sdo bem-vindas no
ambiente de trabalho?

Ury — Sim. Ha trinta anos, as empresas costumavam ser
instituicbes muito verticais. Hoje, a hierarquia rigida esta dando
lugar a organizagbes mais horizontais. Por isso todos os
executivos e funcionarios querem aprender a negociar. Antes

eles nao precisavam disso, bastava dar ou seguir as ordens. Um
executivo passa metade do seu tempo negociando. Ele negocia
com clientes, com fornecedores, com seus funcionarios, com o
conselho da empresa e com os colegas. Negociagdo € uma forma
democratica de tomada de decisdo. Se uma informagdo tem de
percorrer todo o caminho até o topo da hierarquia de uma empresa
para, s6 depois, voltar em forma de ordem até a base, o resultado
sera um processo de decisao lento e inflexivel. S6 com uma
hierarquia plana é possivel trocar informagdes rapidamente. [...]

[...] Qual a melhor estratégia para negociar com alguém muito
mais poderoso?

Ury — Primeiro, é preciso definir exatamente o que vocé quer.
Segundo, é fundamental saber quais séo suas alternativas caso a
negociacédo ndo dé em nada. Se a negociagao for com o chefe, por
exemplo, é preciso ter opgdes como conseguir uma transferéncia
para outro departamento ou ter outra possibilidade de emprego.
Mahatma Gandhi e Martin Luther King achavam que nao era
suficiente negociar, era preciso também ter uma alternativa viavel
de acdo — manifestacoes pacificas, por exemplo. Dessa forma, se
ganha mais poder na mesa de negociagao. (URY, 2006).



Gestao de Vendas e Atendimento ao cliente

Secao 2
Conceitos fundamentais da estruturacao da
negociacao

A negociacdo bem-sucedida é aquela que conhece as variaveis com a resposta
dos seguintes questionamentos: Qual a melhor alternativa para a negociagéo?

«Qual é o limiar minimo a um acordo negociado?
- Até que ponto cada parte esta disposta a ser flexivel?

*  Que tipos de concessoes estdo dispostos a fazer?

A definicdo dessa estrutura é composta pelo conjunto de conceitos, de acordo
com Witkins (2004):

+ MAANA - Melhor Alternativa a Negociagdo de um Acordo (Best
Alternative to a Negotiated Agreement);

+  Preco Reserva;
+ ZAP - Zona de Acordo;

« Criacao de valor.

A figura a seguir ilustra a integracao entre esses conceitos.

Figura 3.1 - Conceitos fundamentais da estruturagéo da negociagéo

MAANA
Melhor Alternativa
a Negociagdo de
um Acordo

Fonte: Adaptado de Watkins (2004).
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Melhor Alternativa a Negociacdao de um Acordo - MAANA

O conceito de Melhor Alternativa a Negociacao de um Acordo (MAANA)

foi criado por dois nomes, expoentes da area de negociacado, Roger Fischer e
William Ury. A MAANA corresponde a alternativa que sera adotada, caso nio se
chegue a um acordo na negociagao. Ela faz parte do preparo da negociagao, ou
seja, deve ser definida antes do inicio da negociacao para permitir ao negociador
construir uma posicéo vantajosa em relagcdo a outra parte. Observe o exemplo:

Maria, uma das melhores colaboradoras de Pedro, solicitou o agendamento de uma
reuniao para conversar sobre uma licenca de seis meses que desejava tirar. Ela ja havia
manifestado seu desejo de tirar uma licenca prolongada inimeras vezes nos Ulimos
tempos, mas agora ela decidiu fazer um pedido formal de reuni&o. Pedro responde:
“vamos marca-la para terca-feira da proxima semana, as 16h30 para conversamos.”

Diante de tudo que estava acontecendo no departamento, Pedro ndo conseguia
nem pensar em como a unidade iria se “virar” sem Maria. Desse modo, ele nem
parou para considerar seu pedido. Ele pensou: “talvez ela mude de ideia ou
esqueca isso”. Todavia, nao foi 0 que aconteceu.

No dia da reunido, Maria estava absolutamente preparada. Ja havia escolhido
possiveis datas para o comeco de sua licenca. Verificara no departamento de
Gestao de Pessoas as politicas de licenca, as questdes de pessoal. E ja previra as
possiveis dificuldades que seu chefe criaria: como vamos manter o ritmo? Como
vamos cumprir os prazos? Quem vai ocupar o seu lugar nas atividades da equipe?
Maria elaborara uma resposta detalhada para cada um dos questionamentos.

Por outro lado, Pedro tentava improvisar. Ele ndo gostava da ideia de licencas
longas. “E se todo mundo resolver fazer isso?”, resmungou. “Seria um caos”.
Todavia, para cada objecao apresentada, Maria Ine dava uma resposta efetiva. Ele
tentava sugerir algumas alternativas para uma auséncia tao prolongada, contudo
Nao conseguiu pensar em nada. E, no final, Maria conseguiu a licenca como queria
porque ela havia se preparado para a conversa, e Pedro, ndo. Se Pedro estivesse
preparado, poderia ter encontrado um “meio-termo” que atendessem seus objetivos
e os de Maria. (WATKINS , 2004).

Depois do exemplo apresentado, vocé deve se dar conta da importancia de o
negociador conhecer sua MAANA antes de entrar em uma negociagao, pois
se isso nao for feito, o negociador ndo vai saber se o acordo (negociacao) é
proveitoso ou se € melhor desistir. Quando os negociadores ndo tém clareza
de suas MAANASs, por excesso de otimismo, podem rejeitar boas ofertas em
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relacoes as demais opgoes existentes, ou aceitar propostas ruins ou menos
favoraveis. Outro aspecto importante na negociacao é conhecer a MAANA da
outra parte. Isso permite que o negociador saiba até onde pode ir.

Em seguida, apresenta-se o proximo conceito fundamental: o prego reserva.

Preco reserva

O preco reserva, também conhecido como prego base, € o “[...] menor ponto
favoravel que alguém aceita o acordo. O preco reserva deve ser derivado da
MAANA, mas atencdo, nem sempre é a mesma coisa”. (WATKINS, 2004, p.
38). Todavia, se o0 acordo girar somente em torno de dinheiro e uma oferta
monetaria real for a sua MAANA, isso significa que o seu prego de reserva sera
aproximadamente igual a MAANA. Veja o exemplo:

Luisa paga de aluguel R$ 40,00 por metro quadrado em um escritério na periferia
da cidade de Floriandpolis. A localizagéo é satisfatoria e Luisa acredita que o preco
¢ justo, todavia ela ndo se importaria de pagar mais para ficar mais perto de seus
clientes, no centro da cidade. Luisa prepara-se para negociar com um locador
uma sala em um prédio comercial no centro da cidade e decide ndo pagar mais de
R$ 55,00 por metro quadrado — este é seu prego reserva. Caso o locador insistir
em pedir mais, ela decidiu procurar alugar a sala em outro prédio, ou permanecer
onde esté por R$ 40,00 por m?2 (sua MAANA). Ao final de uma longa rodada de
negociacgao, o locador afirma que ndo pode aceitar R$ 63,00 por m2. Luisa encerra
a negociacao e desiste do acordo.

Para determinar o preco reserva faz-se necessaria uma gama de informacoes
referentes a composicao do preco, dentre elas, quais sdo as varidveis que afetam seu
preco e que valores serdo colocados na “balanga” para estabelecer o preco base.

Vamos entender, agora, outro conceito importante para a negociagao: a zona de acordo.

ZAP - Zona de Acordo

A Zona de Acordo (ZAP) diz respeito a area ou faixa dentro da qual se pode
chegar a um consenso que satisfaca as partes. Ou seja, é o conjunto de acordos
capaz de agradar as partes.

Assim, o preco reserva de cada parte estabelece as extremidades da ZAP, que,
quando é o caso, situa-se no intervalo superior e inferior desses limites, em
outras palavras, entre o preco reserva das partes.
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Um comprador fixou um preco de R$ 260 mil para a compra de um apartamento. E

o minimo que ele quer oferecer. E claro que prefere pagar menos. Sem que ele tenha
conhecimento, o profissional de venda estabeleceu seu prego reserva em R$ 245 mil.
E o minimo que vai aceitar pelo imével. Logo, a ZAP ¢ a faixa entre R$ 260 e 245 mil.

Vocé pode visualizar o conceito na figura a seguir:

Figura 3.2 — Zona de Acordo Possivel

Comprador: Minha oferta para o imoével é de R$ 240 mil. No meu entendimento &
um preco aceitavel para o conjunto de beneficios do imdvel.

Profissional de Venda: Agradeco-lhe, pois acredito que o imdvel vale mais e acredito
que posso conseguir um preco melhor se eu deixa-lo por mais um més no mercado.

Profissional de Venda: Por R$ 248 mil, o imdvel é seu.

Comprador: R$ 248 mil... Esta fechado!

R$ 245 mil il
Preco de Reserva Preco de Reserva do
Profissional de Venda comprador

Fonte: Adaptado de Watkins (2004).

Por fim, o ultimo conceito essencial para as negociacdes de bons resultados é a
criagdo de valor por meio de trocas.

Criacao de valor

A criacao de valor por meio de trocas acontece no contexto da negociagcao
integrativa. Comumente, cada parte obtém algo de seu interesse em troca de
algo a que da importancia muito menor. Acompanhe o exemplo:
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Vitor e Lucia sao colecionadores de livros raros e consideram seus volumes fontes
de satisfagéo artistica-cultural e de ganho monetario. Lucia diz que os “livros Ihe
proporcionam um retorno financeiro maior que o do mercado de acdes e tem um
prazer e orgulho inigualavel de ter a primeira edicéo de uma série de romances de
Machado de Assis. Ela tem a primeira edic&o de todas, com excecao de “Dom
Casmurro”. Ela esta negociando com Vitor, que tem uma copia a venda.

Por sua vez, Vitor gosta de seu Machado de Assis original, e como mostram as
negociacoes por telefone, seu maior interesse é reunir as obras do historiador luso-
brasileiro do século XVIII, Raimundo José da Cunha Matos. Ele vem procurando
incansavelmente a Unica obra original que falta para compor o seu acervo
“Repertorio da legislacao militar, atualmente em vigor no exército € armada do
Brasil”, volume que LUcia possui. Ela ndo se importa de se desfazer do exemplar
uma vez que ele ndo faz parte de nenhuma colecao que esteja montando. Ele ndo
passa de um livro adquirido por ocasiao da venda de uma heranca.

Assim, Vitor vende a Lucia o livro de Machado de Assis e ela completa sua colecao,
e com mais R$ 150,00 recebe o livro que falta na sua colegdo de Raimundo José da
Cunha Matos. Ambos ficam satisfeitos e felizes com o acordo.

Vocé pode perceber que neste caso as duas partes conseguiram criar
valor, ndo apenas exigi-lo. Os dois individuos sairam satisfeitos e felizes
da negociacao, cujo valor, apesar de modesto para os donos originais, era
grandioso para os novos proprietarios.

Depois de estudar conceitos fundamentais para fazer frente a uma negociagao
com bons resultados, precisamos agrega-los a novos conhecimentos: o processo
de negociacao — tema da préxima segao.

Secao 3
O processo de negociacao

Os profissionais de vendas estdo expostos a uma série de fatores que interferem
no desempenho das vendas, dentre eles pode-se apontar: a capacidade de
raciocinio, a criatividade, a comunicacdo; a dependéncia em relagédo ao resultado
da negociacao, o estado emocional, a capacidade econémica e financeira. Além
do que existe todo o contexto da outra ou das outras partes.
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Desse modo, para que os vendedores tenham sucesso nas vendas, devem se
preparar para poder lidar com todo e qualquer tipo de possiveis imprevistos ao
longo da negociacao. Ele pode fazer isso por meio da escolha de uma dentre as
inUmeras concepgoes existentes em relagdo ao processo de negociagéo.

Aqui, elegeu-se apresentar o processo de Wanderley (1998), cujas etapas vocé
pode acompanhar no quadro a seguir.

Quadro 3.2 — Etapas do processo negocial

ETAPAS AGOES DOS NEGOCIADORES

e eostabelecer expectativas, necessidades;
12. Preparacao e planejar comportamentos, concessoes;

e fixar objetivos.

e criar clima favoravel, “quebrar gelo”, deixar as
23 Abertura pessoas prontas para ouvir;

e definir propdsito do encontro.

e descobrir necessidades e problemas de cada um,

3°. Exploragéo bem como os fatores motivacionais;

e estabelecer os pontos em comum.

e enunciar expectativas, necessidades mutuas,
42, Apresentacao mostrando as solug¢des e beneficios, maximizando
relacao custo/beneficio.

e dentificar duvidas e objecoes;
52. Clarificacao
e esclarecer duvidas e objecdes.

e identificar sinais de aceitacao;

e buscar fechamento do acordo ou decisao;
a = g
6°. Acéo final e salientar reversibilidade do processo (caso seja
possivel);

e propor data para inicio.

e implantar e controlar execugao do combinado;
7°. Controle e avaliacao
e comparar previsto X realizado.

Fonte: Adaptado de Wanderley (1998).
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O processo de negociagdo compreende estratégias e taticas que devem ser
pensadas no sentido de atingir os objetivos que envolvem impasses que podem
surgir ao longo da negociacao e, na maioria, sdo originados das diferentes formas
de perceber a realidade; envolve também as questdes do processo de comunicagéo,
as diferencgas de crencas, os valores e os interesses, a superacao de conflitos, assim
como as concessdes que certamente ocorrem entre o que é tragado e aquilo que

vai acontecer, de fato, no processo negocial, na busca dos objetivos.

n Saber ouvir é um fator critico para o sucesso nas negociagées.

Dessa forma, o profissional de vendas, além de preparar as etapas da negociacgéo,
deve preparar-se para ouvir atentamente as partes, levando em consideragao a
posicao de cada uma das partes, procurando iniciar a negociagao pelos pontos
em comuns. Outro aspecto relevante para uma boa negociacgao ¢ a coleta de
informacdes completa sobre os pontos que envolvem a negociagéo — quem é o
cliente, o que ja negociou com ele, que fatos relevantes estiveram presentes nas
negociagoes anteriores, agdes dos concorrentes etc. — e, se for a 1a negociacgao, o
vendedor deve levantar todas as informagdes possiveis de quem é o negociador,
qual o negdcio, como séo percebidos no mercado, quem sdo os concorrentes etc.

Do ponto de vista do marketing, que assuntos sao colocados na
pauta das negociacées?

Do ponto de vista do marketing, em relacao a negociacéo, sdo colocadas na pauta
questodes relativas ao prego, condi¢cdes de pagamento, prazo de entrega, qualidade,
suporte técnico, assisténcia técnica, em alguns casos treinamento, dentre outros.

De acordo com El Sayed (2003, p. 43) os erros mais frequentes no processo de
negociacdo estdo relacionados com a falta de planejamento do que devera ser
realizado durante os encontros negociais. Sao eles:

* negociar com a pessoa errada;

+ insistir em uma posicao;

+ sentir-se impotente durante uma negociacao;

« perder o controle da negociagao;

+ afastar-se das metas e limites estabelecidos;

*  preocupar-se demais com o outro;

+ pensar na “resposta certa” no dia seguinte;

+ culpar-se pelos erros dos outros.
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A maioria dos estudiosos sobre o tema negociagao, tanto estrangeiros quanto
brasileiros, destaca como definidores dos estilos de negociacido as caracteristicas
de se dar énfase ao outro lado que esta negociando ou de preocupar-se em
garantir os proprios interesses.

Dentro dessa perspectiva, consideram-se também os estilos de negociacao, as
caracteristicas de formalidade ou de informalidade. Independente desse ou
daquele aspecto valorizado nas negociacoes, parece que, na atual realidade do
mercado, o processo de negociacdo deve contemplar a busca da muitua satisfacao.

Depois das consideracdes sobre o processo de negociacio, é tempo de
estudarmos o negociador.

Secao 4

O negociador
“O marketing preocupa-se com as atividades de troca e com a maneira como
as condicdes para sua realizacao sao estabelecidas.” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 629). Desse modo, os profissionais que estao envolvidos em atividades

que abrangem situacdes de barganha devem ter determinadas competéncias
pessoais para conduzirem as atividades com eficiéncia, constituidas pelos
elementos apresentados na figura a seguir.

Figura 3.3 - Representacgéo da formagédo das competéncias

Conhecimento Competéncias

Habilidades Atitudes

Fonte: Durand (1998).

Na dimensao do comportamento humano, encontram-se:

+ o conhecimento (o saber) - Know-how, informagao, atualizagao
profissional continua;
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« ahabilidade (como fazer) - visdo pessoal das coisas, o modo pratico
de aplicar o conhecimento diante das situacoes e problemas;

+ aatitude (querer fazer) - saber fazer acontecer, comportamento ativo
e proativo, énfase na acdo e no fazer acontecer etc.

A competéncia seria determinada no ponto convergente destes trés aspectos:
conhecimento, habilidades e atitudes, conforme mostra o esquema.

Parafraseando Shinyashiki (2010), competéncia significa gerar resultados. E s6 se
consegue isso trabalhando sério e gostando do que se faz. E, como qualquer outra
area de atuacdo, para obter éxito nos resultados, a area de vendas requer que 0s
profissionais tenham conhecimentos, habilidades e atitudes pertinentes a negociacao.

Conhecimentos

O que vocé negocia? Avides comerciais de milhdes de ddélares? Medicamentos?
Servicos de TI? Produtos de atacado? Produtos de varejo?

Dependendo do segmento de atuagao, o negociador deve possuir determinado
conhecimento formal, além de um conjunto de informacao sobre sua empresa,
sobre o produto e/ou servico que negocia, sobre o mercado, sobre a
concorréncia e sobre o comportamento de compra do consumidor.

Habilidades

A literatura apresenta diversas concepgoes sobre o conjunto de habilidades que o
negociador deve ter. Destaca-se, aqui, a de Martinelli e Almeida (1997), que vocé
pode conferir no quadro a seguir.

Quadro 3.3 — Habilidades do negociador

HABILIDADES DESCRIGAO

Concentrar-se nas ideias Procurar nao deixar que as negociagdes sejam levadas
para aspectos pessoais. O ponto de vista de cada um deve
ser colocado como uma oportunidade de reflexéo e de
revisdo de opinides e ndo como um choque de posicdes.

Discutir as proposicoes As discussdes devem ser centradas em aspectos
realmente relevantes. Nao se deve apegar-se a casos e
situacdes episddicas, que geralmente se caracterizam por
visdes muito particulares.

continua
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HABILIDADES

DESCRICAO

Proporcionar alternativas a
outra parte

Um dos pressupostos de uma boa negociacéo € n&o deixar
0 adversério sem alternativas. Deve-se, sim, proporcionar-
lhe o maximo de alternativas que possam satisfazé-lo.

Ter objetividade no
equacionamento dos
problemas

E de extrema relevancia para que os problemas sejam
resolvidos da melhor maneira possivel e com efetividade
para se buscar a solu¢do mais adequada.

Apresentar propostas
concretas

Tudo o que é dialogado deve ser apresentado em forma
de concluséo, evitando mal-entendidos.

Saber falar e ouvir

Habilidades fundamentais em negociagéo.

Colocar-se no lugar da outra
parte

Essa atitude colabora na compreenséo das necessidades
€ problemas da outra parte.

Ter consciéncia de que se
negocia o tempo todo

A negociag&o é fruto de um investimento constante em
educacgao gerencial.

Saber interpretar o
comportamento humano e
as reacoes das pessoas

Isso requer conhecimentos sobre as reagdes, maneiras
de agir e pensar das pessoas.

Saber separar os
relacionamentos pessoais
dos de interesses

Isso pressupde colocar os interesses da organizacdo acima
dos pessoais, tendo uma postura ética perante a empresa.

Evitar estruturar um
relacionamento em fungéao
de um acordo

Requer a construg&o de um relacionamento de longo prazo.

Fonte: Adaptado de Martinelli e Almeida (1997).

Atitude

O sucesso dos resultados das negociagdes esta cada vez mais atrelado a um
esforco estratégico de equipe, em vez de caracteristicas proprias de cada
negociador. Tomando o cuidado para ndo sugerir que o sucesso das negociagoes
é funcao exclusiva de tracos individuais dos profissionais, Ingram et al. (2009)
entende que para “fazer acontecer” nas atividades negociais é preciso ser
imbuido de empatia (capacidade de ver as coisas como os outros veem),
determinagao, entusiasmo e habilidade de comunicagéo interpessoal.

A negociacdo é uma area dindmica e complexa, pois envolve pessoas/interesses
nas duas pontas, e para enfrentar a intensa concorréncia e a dinAmica do
mercado que estdo cada vez mais globalizados, as empresas, além de considerar
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o0 conhecimento, a habilidade e atitude, buscam nos profissionais de vendas
perfis especificos e estilos capazes de conduzir as negociacoes de forma eficaz.
Dessa forma, chegou o0 momento de entender as questdes que envolvem o perfil
e o estilo dos negociadores.

Quando se entra em uma negociacao, deve-se ter em mente que, embora cada
pessoa seja Unica e diferenciada, pela sua histdria, personalidade, exigéncias,
capacidade de sacrificio ou disponibilidade de recursos, dentre outras, pode-se, com
observacao e experiéncia, identificar o perfil do negociador da outra parte ou partes.

E preciso ter em mente que o perfil dos negociadores aponta caracteristicas

que envolvem questdes racionais e afetivas do ser humano. Ha muito tempo,
estudiosos da area tentam entender e descrever o perfil dos negociadores e, dentre
as teorias existentes, selecionou-se o perfil dos negociadores apresentado por
Casse citado por Martinelli et al. (2004) que vocé pode acompanhar no quadro.

Quadro 3.4 - Perfil dos negociadores

PERFIL CARACTERISTICAS

O efetivo e conhece detalhadamente os fatos e os utiliza na negociagéao;

e tiliza um planejamento rigoroso e documenta todas as
declaragdes feitas durante a negociagao;

e ¢ preciso nas informagdes que fornece.

O negociador efetivo mantém seu enfoque na pesquisa e na comunicagao
eficaz. No entanto, muitas vezes, pode parecer insensivel as reacdes
emocionais e aos sentimentos da outra parte. Com isso, pode perde
detalhes importantes em uma negociagao.

Outra questéo relativa ao negociador efetivo é que, as vezes, ele
pode argumentar contra os préprios membros de seu grupo (em uma
negociacao conjunta), enfraquecendo-o e fazendo com que ele fique
susceptivel ao jogo de negociagdes.

Além do que, esse tipo de negociador pode ser considerado o “durao”
da negociagéo, isso porque, em geral, apresenta-se firme e determinado,
com uma meta clara a alcancar. Ele ndo se intimida com as pressoes e
mostra-se muito critico.

continua
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PERFIL

CARACTERISTICAS

O analitico

e ¢ 0 mais logico e racional;

e ¢ questionador e faz perguntas a outra parte com o intuito de
deixar clara a racionalidade da sua posigcéo;

® apega-se aos acontecimentos, muitas vezes mostrando-se frio e
pouco comunicativo. Procura ter sempre certeza de que a estratégia
planejada esta sendo implementada corretamente. Sua estratégia
pode ser adaptada, se for necessario, mas o negociador analitico,
comumente, negocia a agenda da reunido estabelecendo as regras
da mesma.

A perspectiva negativa desse negociador é que ele busca
demasiadamente argumentos e contra-argumento, fazendo com que ele
perca o foco inicial da negociagéo, isso porque a légica ndo é a Unica
resposta das negociagdes.

O relativo

e esse tipo de negociador, em geral, facilita as relagdes entre os
membros dos grupos de negociacao;

e estabelece boas relagbes com as partes;
e ¢ sensivel as reagbes dos negociadores;
e examina as fraquezas do oponente.

O negociador relativo € 0 mais caloroso de negociadores. Apresenta-
se sempre de forma simpatica, paciente e otimista. Porém, ele ndo
estabelece claramente seus objetivos e acaba perdendo o foco da
negociagao, uma vez que se envolve em demasia com o lado humano.
Desse modo, acaba por perder a visdo da estratégia tracada para a
negociacdo podendo, inclusive, revelar informagdes vitais.

O intuitivo

e esse negociador tem habilidade de trazer novas ideias e opcdes
potenciais as negociacdes;

e percebe com clareza os pontos essenciais da negociagcao e seus
detalhes;

e examina a negociagdo de maneira holistica (todo).

O lado negativo desse negociador € que muitas vezes nao é realista,
com ideias fora do comum. Além disso, ndo avalia, muitas vezes, os
riscos envolvidos. E dificil controla-lo, quando a disciplina ndo é seu forte.

Fonte: Adaptado de Casse (@pud MARTINELLI et al., 2004, p. 147).
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Aqui parece que se deve fazer uma pausa e levantar um questionamento:

Como negociar com cada um dos negociadores com os perfis
apresentados por Casse?

Acredita-se que um bom comeco para obter éxito na negociacao é primeiramente
identificar qual é o seu préprio perfil. Depois disso, deve-se identificar o perfil

da outra parte ou partes para colocar o processo de negociagdo em andamento.
Desse modo, veja algumas consideracdes quando verificar que seu oponente é:

«  Efetivo: vocé deve ser direto, buscando otimizar seu tempo; deve
focar-se nos resultados a serem atingidos na negociagéao. Deve
demonstrar-se eficiente e eficaz. Procure valoriza-lo sempre que
possivel, destacando suas qualidades.

« Analitico: com esse tipo de negociador vocé deve utilizar dados,
mostrar-lhe resultados de pesquisa, para convencé-lo de que o
que voceé esta propondo tem embasamento. Nesse caso, também
€ importante oferecer-lhe alternativas para que ele possa analisar.
Nao force a tomada de decisdo. Lembre-se de que esse tipo de
negociador precisa se sentir seguro e precisa de tempo para andlise.

+ Relativo: nessa circunstancia, deve-se valorizar e ter bom
relacionamento com o negociador, uma vez que ele aceita bem
as diferencas individuais. Sendo assim, vocé pode explorar a
negociagdo por meio dos demais, estabelecendo assisténcia e
apoio para aquilo que for preciso, todavia ndo deixe de lado as
questoes referentes ao interesse do grupo.

+ Intuitivo: para negociar com esse perfil, vocé deve estar preparado
para responder a muitos questionamentos, e muitas vezes eles
vao fazer parte de “um mundo das possibilidades, ao invés da
realidade”. Dessa maneira, deve-se estar atento para trazer as
discussoes para os objetivos reais da negociacao para nao se
perder em questdes secundarias.

Acredito que vocé esta percebendo que é indispensavel estudar as questbes técnicas
e comportamentais que envolvem o profissional de vendas. Dessa forma, chegou o
momento de entender as questdes que envolvem o estilo dos negociadores.

Pode-se entender como estilo de negociagao, de acordo com Martinelli (2004),
a descricdo de todas as caracteristicas de comportamento de um individuo que
envolve um encontro de negociacgao, incluindo, a impressao inicial, as atribuicdes
de situacdes vivenciadas, as questoes de outras fontes nao relacionadas ao
conhecimento e o comportamento subsequente durante as negociagoes.
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A literatura apresenta diversas classificagoes do estilo dos negociadores. Dentre
as existentes, escolheu-se a concepgao de Matos (2003). Acompanhe.

Quadro 3.5 - Estilo dos negociadores

ESTILO CARACTERISTICAS

Racional Os negociadores que tém este estilo sdo centrados em ideias e
orientados para o0s objetivos que pretendem alcancar, discutem as
questdes levantadas e utilizam os fatos para convencer. Geralmente, eles
estdo atentos a fixagao de pontos convergentes que deem objetividade a
discusséo e levem ao acordo.

Sociavel Nesse estilo, os negociadores s&o motivados pelos relacionamentos,
primam pelo trabalho em equipe, procuram estabelecer lagcos afetivos
e confraternizadores. Correm o risco da negociagao se desviar para
assuntos aleatérios, causando perda de tempo, saturacéo e desgaste.

Metédico Os negociadores metddicos sdo centrados no processo de discusséo,
estdo sempre atentos aos regulamentos e a legislacdo especifica, o que
o0s tornam pouco flexiveis &s mudancas. E o comportamento tipico dos
tecnocratas. Na negociacao, reserva o tempo inicial para a discussao
dos aspectos formais, passando depois para a esséncia do problema
com propostas claras e incisivas.

Decidido Os negociadores desse estilo s&o voltados a solucéo rapida dos
problemas e ndo costumam perder tempo com detalhes. Apontam
diretamente os pontos sensiveis da questao para soluciona-la
prontamente; no entanto, o excesso de objetividade pode leva-

los a omisséo de pontos importantes, percepgéo desviada e,
conseguentemente, a um diagndéstico equivocado.

Fonte: Adaptado de Matos (2003).

O breve panorama sobre os estilos dos negociadores tem somente intencdes
didaticas, para facilitar a compreensao sobre o tema. Nao ha aqui a pretensao de
apontar “receitas infaliveis”, mesmo porque, na opinido de Matos (2003), elas ndo
existem no mundo das negociagoes, e sim a intencao de apontar a relevancia do
entendimento dos possiveis tipos de comportamento dos negociadores para o
éxito das transacdo comerciais.

Mas diante das grandes mudancgas promovidas pela tecnologia da informacao
ndo se pode deixar de apresentar algumas diferencas entre o comércio tradicional
e 0 e-commerce que o profissional de vendas, o negociador, deve observar no
item a seguir. Essas informagdes vocé encontra
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Secao 5
Os diferentes aspectos que envolvem a

comercializacao de produtos/servicos no
comeércio fisico e virtual

Os negociadores devem estar atentos as mudancas do mercado, pois elas
provocam alteragdes na forma de negociar. Logo, isso vai exigir que os
negociadores as contemplem no desenvolvimento de suas estratégias negociais.

As diferengas entre os dois pontos de comércio sao bem definidas e

perceptiveis de acordo com Fernandes et al. (2011). No comércio tradicional a
responsabilidade dos resultados da negociacao é creditada aos profissionais

de vendas e no eletrénico a responsabilidade é de ambas as partes (comprador
e vendedor). Neste caso, é necessario que no processo de compra se tenha

uma boa comunicacgao e que tal processo seja universal, para que qualquer
interessado possa efetuar a compra sem dificuldade e com sucesso, entendendo
todos os procedimentos (0 passo a passo) do processo.

Novaes (2007) enumera os principais elementos que diferenciam o comércio
fisico do e-commerce. Sao eles:

a. os servicos de comunicacao;
b. o gerenciamento de dados e os mecanismos de seguranga;
c. o atendimento de 24 horas por dia e sete dias por semana

d. nao necessita de espaco fisico para mostrar seus produtos/servicos;

O mesmo autor aponta que as principais vantagens do e-commerce sao:
a. as relagdes mais dgeis entre consumidores e vendedores;
b. ainsercao instantanea dos produtos e servicos no mercado;

c. aredugdo da burocracia e andlise mercadolégica facilitada.

Em contrapartida, os principais problemas que podem ocorrer sédo as
fraudes, controle de impostos, protecao da propriedade intelectual,
confidencialidade e confianca.
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Capitulo 4

Atendimento ao cliente

Habilidades

Secoes de estudo

Ao concluir o presente capitulo o académico(a)

deve ter desenvolvido as habilidades de entender a
importancia das informacoes e do relacionamento
interpessoal no processo de negociagao e do
atendimento ao cliente. Entender a importancia

das informacdes e do relacionamento interpessoal
no processo de negociacao e compreender a
importancia do atendimento ao cliente, e o que deve
ser perseguido no processo de atendimento para
tornar o cliente efetivamente encantado.

Secao 1: O que é valor para o cliente e
gerenciamento dos atributos valorizados pelo cliente

Secao 2: Aspectos legais
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Secao 1
O que é valor para o cliente e gerenciamento
dos atributos valorizados pelo cliente

E fato que vém ocorrendo mudancas drasticas no mercado. Muitos sdo os
eventos que estao contribuindo para isso, mas aqui nos interessa aqueles que
estéo relacionados com o marketing e que estédo desafiando suas estratégias.
Dentre esses eventos, na visao de Kotler e Armstrong (2008), pode-se apontar:

* anova era digital;
« arapida globalizacao;
« 0 apelo da ética e da responsabilidade social;

+ acrescente utilizagdo do marketing pelas organizagdes sem fins
lucrativos.

Algumas das consequéncias desses eventos sdo: a intensa concorréncia, uma
infinidade de marcas, a pluralidade de clientes, a desmaterializagao dos produtos;
além disso, consumidores mais sofisticados, mais informados, exigentes,
conectados nas redes e amparados por lei, no caso da realidade brasileira, o
Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC).

Vamos fazer de conta que vocé precisa comprar um aparelho de televisdo. Ao
fazer uma pesquisa de mercado, depara-se com uma enormidade de marcas

e modelos. O que vai fazer vocé desembolsar seu dinheiro para comprar “este”
modelo dessa marca e nao aquele daquela, ou aquele outro?

Muito provavelmente, é o conjunto de beneficios e atributos que o produto lhe
oferece, ndo é?

Bom, se a resposta for positiva, estamos diante da nova realidade na atividade de
marketing em que a questao é: como criar e reter clientes? Sdo desafios para as
empresas e profissionais dessa area questdes relativas a:

«  Como capturar o que é valor para o cliente?

+ Como criar valor para o cliente e construir relacionamentos de
longo prazo?

Parece que ndo ha outro caminho para lidar melhor com essas questdes que
envolvem as estratégias relacionadas ao cliente do que ouvi-los e entender seu
comportamento de compra.
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Mas como definir o que é valor para o cliente? A equacéo é simples, como
vocé pode visualizar, a seguir:

O que o cliente obteve

Valor para o cliente =

O que custou para ele

Fonte: Adair e Murray (1996, p. 64).

Pode-se dizer que a “[...] soma total de tudo que se fornece ao cliente,
abrangendo tangiveis e intangiveis, compde o chamado ‘pacote de valor’ para o
cliente.” (MEIRELES, 20086, p. 35).

Complementarmente a isso, deve-se considerar a acdao da concorréncia e o
efeito de limitagdes tecnoldgicas na determinagao dos limites do atendimento as
necessidades e aos desejos do cliente.

E preciso considerar que, de maneira geral, os clientes ndo julgam os valores e
os custos dos produtos ou servicos de forma precisa. Entretanto, a satisfacao
do cliente esté relacionada com o desempenho do produto em comparagéo

as suas expectativas. Logo, se o desempenho do produto corresponde as
expectativas, o cliente vai ficar satisfeito. Se excede as expectativas, ele vai ficar
altamente satisfeito ou até encantado. Mas, se o desempenho nio corresponde
as expectativas, o cliente vai ficar insatisfeito.

Depois de se ter uma ideia do que é valor para o cliente, precisamos comentar
aquilo que é um grande desafio para as empresas e profissionais de marketing:
como capturar o que é valor para o cliente?

Considerando eu a criagao de valor é o caminho para a retengdo dos consumidores,
e é nessa direcdo que os esforcos das empresas se direcionam. Para reter o cliente
as instituicdes procuram entregar-lhe alta satisfagéo €, para isso, precisam ouvi-lo
para descobrir o que é valor para ele e fazer a gestao desse(s) valor(es).

Vamos resgatar as palavras de Jack Welch, que nos anos de 1990 comandava a
General Electric (GE). Certa vez, ele foi abordado por um colaborador que Ihe fez o
seguinte questionamento: “Senhor, o que devo fazer para garantir meu emprego?”
Welch respondeu: “Quem pode garantir seu emprego sdo nossos clientes”.

Welch, Queiroz e Rechelmann (2006, p. 61) reforcam essa afirmacao ao
assinalarem que “clientes bem atendidos e satisfeitos voltam a comprar,
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demonstram lealdade e ajudam a empresa a prosperar. Ndo ha outra forma
de atender bem a clientes que nao seja por meio do conhecimento do seu
comportamento, desejos e necessidades.”

Dessa forma, ouvir os clientes para obter deles informagdes-chave na dificil tarefa de
fideliza-los passa a ser fator critico de sucesso. Entretanto, nao se pode ouvir o cliente
de qualguer maneira, isso deve ser feito utilizando-se de um método, um processo
estratégico para no criar viés nas informacoes. Observe-o na figura a seguir:

Figura 4.1 - Processo estratégico para ouvir o cliente

Definir os Criar Coletar e Analisar as Alinhar-se
objetivos da estratégia organizar as informacdes com a voz
pesquisa para ouvir informacgdes do cliente

Fonte: Kotler (2000, p. 127).

Embora haja diversas ferramentas para se ouvir os clientes, deve-se considerar
que, no momento da coleta das informacdes, [...] os clientes declaram suas
necessidades segundo seus pontos de vista e em sua linguagem. Os clientes
podem declarar suas necessidades em termos de bens que desejam comprar,
suas necessidades reais sao pelos servicos que aqueles bens podem prestar.
(JURAN; GRYNA, 1992, p. 74).

Apresenta-se, a seguir, um quadro que relaciona uma série de ferramentas para
ouvir os clientes:
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Quadro 4.1 — Ferramentas para ouvir clientes

Comportamento a entender

FERRAMENTAS | DESCRIGCAO PROS CONTRAS USUARIOS PAGANTE | COMPRADOR
Grupo de Relacionamento | Exige Suas visdes Valor Percepcéo
clientes reunido | incrementado consideravel e desejos/ percebido sobre

Painel de frequentemente | por boas ideias | esfor¢o gerencial | necessidades | e preco de | fornecedores

Clientes para responder de planejamento | insatisfeitos referéncia alternativos
perguntas e condugéo
abertas
Reunido Unica de| Técnica simples | Amostra de Expectativas Estaria Quais outros
grupo de clientes| e eficaz para mercado nao sobre produtos | disposto produtos/

Grupo de (c/ moderador) | obtenc&o de valida e servicos em | a pagar Servicos

foco para opinar opinides francas analise 0 prego? disponiveis?
sobre produtos/ Como
servicos

. Campo do Solidez e Exige preparacéo| Frustracoes Expectativa | Canais de

Visita a ) - o . .

clientes cliente. Opinides | objetividade das | sistematica do com produtos/ | de preco vendas
francas e diretas | informacgoes cliente Servicos oferecidos
Percepcdes Articulagéo Perda da

Entrevista detalhadas desinibida de dinamica de

individual de diferentes pensamentos grupo
clientes
Acesso telefonico| Cliente a Manipulagao Reclamacéo e | Critica de Feedback de

SAC gratuito para vontade para correta frustragcdo com | preco e atendimento
reclamagdes ou | reclamar/opinar | dos dados. uso pagamento
sugestoes Dispendiosos
Funcionario Obtém dados Volume de

Registro de reporta-se a algo | dos lugares relatorios inspira

contatos com| importante recorridos pelos | burocracia

o cliente clientes, se tém

problemas
o Cliente opina Excelentes Sem vis&o

VI|_5|ta d? como oferecer ideias quando | abrangente do

:rlr?:rt:saa melhor servigo in | nas instalagbes | ponto de vista do
loco cliente
Consultores Obtém Funcionarios

Comprador | compram informagdes sentem-se

disfarcado e reportam precisas sobre | desacreditados
experiéncia servico
Técnica Perceber a visdo| Necessidade
japonesa: do cliente de profissional

Gamba observacao capacitado

“andar com

sapato do cliente]

continua
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FERRAMENTAS | DESCRIGAO PROS CONTRAS USUARIOS PAGANTE | COMPRADOR
Método eficiente | Eficiéncia de Pouco tempo
Contatos . . .
i com base no baixo custo e disponivel.
pessoais )
. . relacionamento | tempo Atmosfera
informais e
pessoal artificial
Observagao e Compreender as| Atencéo para
Field monitoramento | preferéncias dos| limites da
intelligence | das agbes dos | clientes conduta ética
concorrentes
Obter Conhecimento | Inibir cliente Identificar
Pesquisa informacdes de | das tendéncias | quanto a motivos
motivacional | comportamento | de agéo questionamentos | subconscientes
de motivagao
Menu fixo de Podem obter Informagdes Explicar Determinar | Pesquisa
Maillin perguntas fecha- | informagdes restritas ao rol de| atitudes, preco-alvo, | comprador
. das p/ muitas cientificamente | perguntas crengas e com-| consc. prego| e avalia
pessoas validas portamentos fornecedor
. Script, conversa | Contato pessoal,| Necessidade de
Pesquisa por . )
€ perguntas oportunidade de| lista segmentada
telefone ) i
predeterminados | es-clarecimentos
Experiéncia Comportamento | Eventual reagéo | Teste de Mercado de
Pesquisa real de uso do factual do cliente| imprevista/ produto, teste testes
experimental | produto/servico | referente a agressiva de paladar
Produto/servigo
Pesquisa Saber como o | Feedback Necessidade O telespectado Procura
processamento | Cliente reage a | importante para | de tratamento reage a informacgdes
publicidade ajustes adequado propaganda pelos
info compradores

Fonte: Adaptado de Queiroz e Reichelmann (2006, p. 71).

Além das ferramentas apontadas no quadro, em torno de 1990 surge nas empresas
modernas o ombudsman - o ouvidor dos clientes. E com a disseminagcao do uso

da rede mundial de computadores, diversas ferramentas on-line passam a ser
utilizadas pelas empresas para ouvir seus clientes, como por exemplo: e-mails, chat

room, sem contar com as possibilidades que oferecem as redes sociais.

Ouvir os clientes requer esforgo e dedicacao, e as empresas devem administrar

cuidadosamente o valor do cliente. O que vai colaborar para isso sobremaneira é
a construcao de relacionamento de longo prazo. A estratégia para essa tarefa é o
marketing de relacionamento.
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A gestéo do relacionamento com os clientes é o processo de construir
relacionamento lucrativo de longo prazo com o cliente, entregando-lhe valor
superior e satisfagdo. Na figura a seguir, visualize como isso pode ser construido:

Figura 4.2 — Um modelo expandido do processo de marketing

Capturar valor

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com os clientes

dos clientes em

Entender o Elaborar Desenvolver Construir Capturar valor
mercado e as estratégias programa relacionamentos dos clientes
necessidades de MKT integrado de MKT lucrativos e criar para criar
e desejos dos orientada para que proporcione encantamento lucros e valor
clientes o cliente valor superior do cliente do cliente
v v v v v
Pesquisar Selecionar Concepcgao Gestao de Criar clientes
clientes e clientes aos do produto e relacionamento satisfeitos e
mercado quais servir: servigco: construir com o cliente: fiéis
segmentacao marcas fortes construir
de mercado relacionamentos Capturar valor
Administrar e definicao Determinago fortes com do cliente
informagdes do alvo de de pregos: criar clientes ao longo do
de marketing marketing valor real escolhidos tempo
e dados dos
clientes Determinar uma Distribui¢do: Administragdo de] ~ Aumentar a
preposicao gerenciar relacionamento participagéo
de valor: cadeias de de parcerias: de mercado e
diferenciagdo e suprimento e construir participacéo
posicionamento demanda relacionamentos do cliente
S fortes com
Promogdio: parceiros de
comunicar a MKT
proposicao de
valor
_

Dominar a Administrar Garantir ética
tecnologia de mercados e responsabi-
marketing globais lidade social

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 23)
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O figura mostra o processo de marketing com foco na construgao de
relacionamento com o cliente e na captura do que é valor para ele. Essa
proposta nasce em fungéo das constantes mudancas que promovem o
seguimento de novos eventos que afetam fortemente o ambiente de marketing.
Desse modo, pode-se observar que na base do processo estio: o dominio da
tecnologia de marketing, a administracdo dos mercados globais e a garantia da
ética e da responsabilidade social nas atividades.

Uma das partes-chaves desse processo é o atendimento ao cliente.

Veja um caso de sucesso relacionado ao atendimento.

Atendimento vira produto de exportacao

Subsidiaria brasileira da Pirelli Pneus ganha rapidez e pro-atividade no help desk
com a unificagéo da base de dados. Sucesso do projeto faz outras unidades da
companhia na América Latina investirem na adogéo do sistema.

Bom atendimento comeca em casa. Seguindo essa receita, a subsidiaria brasileira
da Pirelli Pneus, presente no Pais ha mais de 77 anos, tornou-se referéncia em
tecnologia, mais precisamente no que se refere ao atendimento de help desk
prestado pelo Support Center. Com a adogcédo do Columbus Service Desk, uma
customizacao do Microsoft Dynamics CRM criada pela Columbus IT, a area se
beneficiou com a personalizagao do atendimento, centralizacao do histérico de
contatos, maior flexibilidade na manipulagao dos dados e chamados resolvidos mais
rapidamente pelos analistas. O sucesso do projeto foi tanto que a empresa ja esta
aplicando a solucdo em outras unidades na América Latina.

Uma das politicas da Pirelli foi sempre ter uma forte cultura digital e priorizar a valorizagéo
do desenvolvimento tecnolégico. Nesse cenéario, a subsidiaria brasileira foi pioneira entre
as empresas do grupo a adotar uma ferramenta de gestéo de relacionamento com
clientes no Support Center para dinamizar o atendimento aos colaboradores. Porém,
com o crescimento da empresa e a maior cobertura da informatica nos processos,

a solucéo anterior deixou de atender aos objetivos. Uma das limitagcdes era a falta de
funcionalidades para o completo gerenciamento do ciclo de contatos dos colaboradores
com a area. "Precisavamos rever processos e obter um novo instrumento. Queriamos
um servico melhor, pré-ativo, que permitisse navegar com maiores informacoes e ter
workflow, além de realizar um servigo integrado”, explica Ricardo Miranda, diretor de
tecnologia da informagé&o da Pirelli Pneus para a América Latina.

Em novembro de 2006, apds realizar uma andlise das principais solucdes de
Service Desk disponiveis no mercado - seguida de um estudo de viabilidade -, a
Pirelli escolheu a solucdo Columbus Service Desk, com base nas recomendacoes
da ITIL (IT Infraestructure Library), a biblioteca de melhores praticas em TI. "A opgao
trouxe flexibilidade para que pudéssemos realizar customizacdes internamente,
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sem complicacdes e a qualquer momento. Buscavamos uma solu¢ao que nao
necessitasse obrigatoriamente do suporte do fabricante e que apresentasse
tecnologia confiavel e inovadora", comenta Miranda.

QOutro ponto que pesou na escolha € que a Pirelli, em todo o mundo, adota a
tecnologia da Microsoft como padrao. E a Columbus IT é a empresa parceira que
mais implantou a solugao de CRM da empresa de software em todo o mundo.
"Além de ser baseada na plataforma Microsoft, a ferramenta se mostrou totalmente
compativel com o padrao global de Tl da companhia — hardware, software,
sistemas e aplicativos", afirma o diretor de TI.

A implantagéo teve inicio em outubro de 2006 e durou cerca de trés meses. Nesse
meio tempo, a Columbus IT promoveu treinamentos para o pessoal do Support
Center. Com isso, os atendentes néo tiveram dificuldades em utilizar a ferramenta.
"A manipulacao é facil, ha poucas telas, as informacoes estdo sempre prontas para
uso e em questao de segundos registra-se um chamado", comenta Miranda.

O Support Center atualmente conta com 12 analistas e possui uma estrutura
24x7. Em média, séo registrados cinco mil incidentes mensais originados pelos
colaboradores do Brasil e também da Argentina, Chile, Coldmbia, México e
Venezuela. Sao atendimentos em dois niveis. No primeiro, o chamado é resolvido
totalmente via telefone, enquanto que, no segundo, € necessaria a intervencao
técnica mais especializada de outros grupos. A area estéa dividida em duas células
de atendimento: APIS Support, voltada para a infraestrutura (como ambiente
Windows, periféricos, redes e acessos), € Business Support, que realiza suporte
referente as funcionalidades do ERP (Enterprise Resource Planning) da SAP.

Fonte: Revista Cliente SA. n.° 69, ano 7, marco de 2008.

Frances e Bee (2000) entendem que a exceléncia do atendimento ao cliente
depende de quatro principios fundamentais. S&o eles:

A empresa estar totalmente comprometida em proporcionar um
excelente atendimento e o cliente ser o principal centro de atencao
em toda a empresa.

» Todos os funcionarios estarem cientes e comprometidos com a
visdo de exceléncia no atendimento ao cliente.

« Todos os funciondrios serem treinados para proporcionar o mais
elevado nivel de atendimento ao cliente.

+ Os sistemas e procedimentos serem desenhados para dar impulso
ao atendimento ao cliente.



Todavia, além do conjunto de principios necessarios para que a empresa tenha
foco no cliente, faz-se necessério perguntar que caracteristicas devem apresentar
os profissionais que lidam e interagem com os clientes? Na visdo de Sequeira de
Valdez (2006), os profissionais do atendimento devem ter cinco caracteristicas
fundamentais, que sao relacionadas a seguir.

Autossuficiéncia técnica

Significa ter conhecimentos técnicos suficientes sobre o funcionamento da
instituicao (o que ela faz, o que fazem suas areas/setores, como ¢ a estrutura

de comunicacao, a quem encaminhar as ocorréncias dependendo da situacao,
dentre outros aspectos), para primeiramente atender a manifestagdo dos clientes,
como por exemplo, solicitagoes, sugestdes, reclamacgdes etc. e, depois, para
tomar decisGes necessarias tanto para solucionar a situagdo quanto para o
devido encaminhamento, quando for necessario.

Desse modo, a empresa deve capacitar adequadamente os atendentes no
inicio de suas atividades, ou toda vez que houver algum tipo de mudanca,
como por exemplo, langamento de novo produto ou inovagao incorporada
aos produtos/servicos etc.

Habilidades de comunicacao

As habilidades de comunicagao sao essenciais no atendimento ao cliente e
elas passam inevitavelmente em saber ouvi-lo. Depois, saber falar e ser claro o
suficiente para ser entendido. Para se fazer entender, é necessario ter fluxo
verbal, vocabulario condizentes com o publico que deve ser atendido, boa
diccdo, pronuncia adequada das palavras, clareza e adequacao ao tipo de
linguagem do cliente. Os profissionais de atendimento ao consumidor devem
falar em tom de voz audivel, todavia moderado; devem ser objetivos e evitar o
uso de girias e vicios de linguagem.

Cortesia e empatia

Cortesia e empatia sdo atitudes fundamentais para quem lida com o publico.

A empatia é a capacidade que uma pessoa tem de se colocar no “lugar” do outro.
No relacionamento com o cliente, a empatia acontece quando ele, o cliente, sente
que o atendente o esta ouvindo e compreendendo-o bem, porgue, simplesmente,
esta sabendo se colocar em seu lugar.

Cortesia significa amabilidade, afabilidade, civilidade, delicadeza.

Sequeira de Valdez (2006, p. 141) aponta que “quando se interage com o
cliente, quatro habilidades combinam comunicagdo com criagdo de empatia
e a manifestacdo da cortesia”:
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a. ouvir as pessoas;
b. observar como a outra pessoa (cliente) participa da interagao;
c. colocar-se no lugar do cliente;

d. aceitar as diferencas.

Capacidade de gerenciar crises

Os profissionais que fazem atendimento ao cliente devem ser dotados de
inteligéncia emocional, ja que a atividade que exercem esta relacionada
em lidar com pessoas. E lidar com pessoas é lidar com uma enormidade
de diversidade, o que requer muita paciéncia, “jogo de cintura” e equilibrio,
porque, diante de situagdes de conflito, as pessoas podem ficar exaltadas,
malcriadas e, muitas vezes, violentas.

Para lidar com os clientes de maneira favoravel, as organizacdes, na atualidade,
buscam atrair profissionais que saibam administrar as emogoes para reagir
positivamente a situacdes adversas.

Autonomia para resolver problemas

A autonomia é uma questao delicada dentro das organizagoes. O primeiro
passo para concedé-la requer a predisposicao da pessoa que exerce a geréncia
de qualquer atividade em reduzir o controle sobre os outros, atribuindo-lhes
autonomia e delegando poderes.

A delegacao esta intimamente ligada com a descentralizagao da autoridade
na organizagdo fundamentando-se, dentre outros fatores, na confianga e no
compromisso entre a empresa com os funcionarios e vice-versa.

A autonomia para os profissionais de atendimento é importante para planejar e
administrar o relacionamento com o cliente, dentro da perspectiva dos valores e
das bases estratégicas da empresa.

Além de todos os aspectos ja mencionados sobre a qualidade no atendimento
ao cliente e do desafio das empresas de se manter produtivas e competitivas no
mercado, emergem outras questdes que envolvem as relagoes de consumo: as
questoes legais. No Brasil, isso comeca a ter forca em 1990 com a Lei n° 8.078.,
conhecida como Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC).

Assuntos do CDC relacionados a gestao de vendas e o atendimento ao cliente
envolvem a oferta de produtos/servigcos, a comunicagao de marketing, preco,
prazo, argumentos de vendas, clausulas abusivas em contrato, cobranca de
dividas, dentre outros. Isso tudo vocé vai acompanhar na préxima secao.
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Secao 2
Aspectos legais

Nada mais instigante que comegar a estudar algo com um caso pratico. E assim
que iniciamos esta secdo. Acredito que para muitos consumidores essa é uma
nova etapa das relagdes de consumo. Leia a reportagem a seguir.

DEFESA DO CONSUMIDOR

PROCON fecha agéncia do Banco do Brasil na Capital - Motivo da interdicao
por 48 horas foi desrespeito a lei que determina atendimento em até 20 minutos

O PROCON de Floriandpolis fechou, ontem, a agéncia do Banco do Brasil da Rua
Nereu Ramos, no Centro da Capital, por descumprir a Lei 699/2002, que prevé que o
atendimento seja feito em até 20 minutos. A agéncia deve continuar fechada hoje.

Esta é a primeira vez que uma agéncia bancaria € fechada em Floriandpolis por esse
motivo. O diretor do PROCON, Thiago Silva, salienta que o estabelecimento € um dos
principais alvos de reclamacdes na cidade e ja havia sido autuado 81 vezes em um
Unico dia. Nem mesmo as multas surtiram efeito, por isso o Banco do Brasil da Nereu
Ramos ficara fechado por 48 horas.

Na manha de ontem, quando a agéncia foi fechada, clientes foram obrigados a sair,
inclusive da sala de autoatendimento.

O promotor Paulo Locatelli salienta que a medida é administrativa. Mas ja tramita na
Justica uma agéo civil publica ajuizada contra o Banco do Brasil e outras instituicoes
bancarias. O fechamento da agéncia Nereu Ramos sera juntado ao processo.

— Essa é a primeira agéncia fechada em Florianopolis, mas & importante lembrar que o
PROCON tem uma lista de agéncias que podem ser autuadas da mesma forma. Por
isso é importante que todas cumpram a lei, que ja tem quase 10 anos — destaca.

No caso de reabertura da agéncia sem determinac&o judicial, o banco podera pagar
multa de R$ 200 mil. Com a agao civil publica, o Ministério Publico espera que o
Banco do Brasil passe a cumprir a norma.

Em nota, o banco diz que o caso é um fato isolado. A assessoria de imprensa
explica, ainda, que em duas oportunidades teria havido um aumento “consideravel na
demanda pelos servicos bancarios”, mas garante que acatara a decisao do PROCON
de manter a agéncia Nereu Ramos fechada por 48 horas.

“Especificamente para este caso, o BB informa que, em contatos mantidos com
o PROCON, continuara adotando os ajustes necessarios nos procedimentos para
melhorar o atendimento, buscando, desta forma, atender ao padrao exigido pela
legislacao vigente”, complementa a nota.

Fonte: Diario Catarinense (2011).
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A Lei n°® 8.078 entrou em vigor em 11 de setembro de 1990. Desde essa data até os dias
de hoje, a sociedade, de modo geral, tem aprendido a lidar com esse novo direito; os
orgaos fiscalizadores e sua estrutura vém melhorando ao longo do tempo. Basta ver o
numero de reclamacoes registradas no PROCON, lideradas pelas empresas de telefonia,
cartao de crédito e bancos (como ilustra a noticia que introduz o tema dessa unidade).

O Cédigo de Defesa do Consumidor é um conjunto de normas que
regulam as relacdes de consumo, protegendo o consumidor e

colocando os 6rgaos e entidades de defesa do consumidor a seu servigo.
(MINISTERIO DA JUSTICA, 1999).

O artigo 105 do CDC dispde que “integram o Sistema Nacional de Defesa
do Consumidor (SNDC), os 6rgaos federais, estaduais, do Distrito Federal e
municipais e as entidades privadas de defesa do consumidor”.

Sé&o esses 0s 6rgaos e suas atribuicoes, de acordo com o Ministério da Justica:

+  Os PROCONSs s3do 6rgaos estaduais e municipais de protecdo e defesa
do consumidor, que atuam no ambito local, atendendo diretamente
0s consumidores e monitorando o mercado de consumo local. Desse
modo, tem o papel fundamental na execugéo da Politica Nacional de
Defesa do Consumidor, auxiliando os cidadaos no encaminhamento da
solucdo dos conflitos decorrentes da relagdo de consumo.

« Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON) tem por
atribuicao legal a coordenagéo do SNDC e esta voltada a analise de
questdes que tenham repercussao nacional e interesse geral, além
do planejamento, elaboracao, coordenacao e execucao da Politica
Nacional de Defesa do Consumidor.

«  Ministério Publico (MP) que, de acordo com sua competéncia
constitucional, além de fiscalizar a aplicagéo da lei, instaura
inquéritos e propde acodes coletivas.

- Defensoria Publica (DP) que, além de propor agdes, defende os
interesses dos desassistidos, promove acordos e conciliagdes.

Entidades privadas de defesa do consumidor, como por exemplo,

Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) - € uma associacéo de
consumidores fundada em 1987. Nao possui fins lucrativos. E independente de
empresas, governos ou partidos politicos.

Para entender os direitos fundamentais do CDC faz-se necessario conhecer a
perspectiva dos conceitos: consumidor, fornecedor, produto, servigo e relagao de
consumo, que norteiam a lei em questao. Esses conceitos vao ser apresentados
primeiramente na concepc¢ao da Lei e, em seguida, na visao do PROCON e
Viegas (2013). Vocé pode visualiza-los no quadro a seguir.
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Quadro 4.2 — Conceitos fundamentais da cartilha dos direitos do consumidor

fornecida ao
mercado de
consumo mediante
remuneragao,
inclusive as de
natureza bancéria,
financeira, de crédito
e securitaria [...],
salvo decorrentes
das (Artigo 3°,
paragrafo, 2°)

para ser feito: corte de
cabelo, conserto de carro,
de eletrodoméstico, servico
bancario, servico de
Seguros, servigos publicos...

Assim como os produtos, 0s
servigos podem ser duraveis
€ nao duraveis.

CONCEITo | ARTIGO DALEI INTERPRETAGAO DO COMPLEMENTO
Produto E qualquer bem, E toda mercadoria colocada | Produto duravel=
moével ou imovel, a venda no comércio:
material ou automovel, roupa, casa, € aquele que nao desaparece
imaterial. (Artigo 3°, | alimentos... com © seu uso. Por exemplo,
paragrafo 19 um carro, uma geladeira, uma
Os produtos podem ser de | casa.
dois tipos:
Produto niao duravel=
€ aquele que acaba logo
apods 0 uso: os alimentos,
um sabonete, uma pasta de
dentes.
Servico Qualquer atividade E tudo o que vocé paga Servico duravel =

é aquele que custa a
desaparecer com o uso. A
pintura ou construgéo de uma
casa, uma protese dentaria,
sao produtos duraveis.

Servico nao duravel=

€ aquele que acaba depressa.

A lavagem de uma roupa na
lavanderia € um servico nao
duravel, pois a roupa suja logo
apos o uso. Outros exemplos
S80 0s servigos de jardinagem
e faxina, que precisam ser
feitos constantemente.
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CONCEITO

ARTIGO DA LEI
DO CDC

INTERPRETACAO DO
PROCON

COMPLEMENTO

Consumidor

E toda pessoa fisica
ou juridica que
adquire ou utiliza
produto ou servigo
como destinatario
final. (Artigo 2°)

Qualquer pessoa que
compra um produto ou que
contrata um servigo para
satisfazer suas necessidades
pessoais ou familiares.

Também sao considerados
consumidores as vitimas

de acidentes causados por
produtos defeituosos, mesmo
que ndo os tenha adquirido
(art. 17, CDC), bem ainda as
pessoas expostas as praticas
abusivas previstas no Codigo
do Consumidor, como, por
exemplo, publicidade enganosa
ou abusiva (Artigo. 29, CDC).

Qualquer produto que vocé
consuma ou servigo que
vocé contrate, desde a
compra de uma balinha até
0 servigo de um amolador
de tesouras, torna vocé um
consumidor.

Consumidor por
equiparacao =

Acepcao 1: Art. 2, § Unico

do CDC dispe “Equipara-se

a consumidor a coletividade

de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que hajam
intervindo nas relagbes de
consumo”. Viegas (2013, p. 18)
diz que ha, nesse caso, alguma
espécie de intervengado na
relacao de consumo, que nao
precisa necessariamente ser
direta. O exemplo mais evidente
€ 0 caso do fornecedor que
veicula publicidade enganosa.

Acepcao 2: Art. 17, CDC:
“Para os efeitos desta
Sec¢éo, equiparam-se aos
consumidores todas as
vitimas do evento”. Viegas
(2013. p. 180) leciona que
€ “aquele que sofreu algum
prejuizo em razao de um
acidente de consumo [...].
Aqui, a vitima do evento
danoso n&o € quem adquiriu
diretamente o produto, ou
nao precisa ser”.

Acepcao 3: Art. 29 “Para
os fins deste Capitulo e do
seguinte, equiparam-se
aos consumidores todas as
pessoas determinaveis ou
n&o, expostas as praticas
nele previstas”.

continua
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ARTIGO DA LEI

INTERPRETAGAO DO

CONCEITO DO CDC PROCON COMPLEMENTO
Fornecedores | Fornecedor é toda Sa0 pessoas, empresas
a pessoa fisica ou publicas ou particulares,
juridica, publica ou nacionais ou estrangeiras
privada, nacional que oferecem produtos
ou estrangeira, bem | ou servigos para 0os
Ccomo 0s entes consumidores.
despersonalizados,
que desenvolvern Estas pessoas ou empresas
atividades de produzem, montam, criam,
produgao, montagem, transformam, importam,
criagéo, construgio, exportam, distribuem
transformacéo, ou vendem produtos
importaczo, OU servigos para 0s
exportagio, consumidores.
distribuicéo ou
comercializagéo de
produtos ou servigos.
(Artigo, 3°)
Servico E todo aquele prestado
Publico pela administragcao publica.
S&o 0s servigos de saude,
educacao, transporte
coletivo, agua, luz, esgoto,
limpeza publica, asfalto...
O Governo estabelece
as regras e controla
€SSes Servigos que sao
prestados para satisfazer as
necessidades das pessoas.
Os servigos publicos séo
prestados pelo préprio
governo ou 0 governo
contrata empresas
particulares que prestam
servicos. Sao obrigados a
prestar servicos adequados,
eficientes, seguros e, quanto
ao0s essenciais, continuos.
Nos, consumidores e cidaddos,
pagamos por senvicos publicos
de qualidade, por isso temos o
direito de exigi-los.
continua
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CONCEITO ARTIGO DA LEI INTERPRETACAO DO

DO CDC PROCON clelal A= re)

Relacao de A Politica Nacional | Para alguém vender, é
Consumo das Relagdes de preciso ter pessoas

Consumo tem interessadas em comprar.

por objetivo o Ou o contrario: para

atendimento das alguém comprar um

necessidades dos produto é preciso ter

consumidores, 0 alguém para vender.

respeito a sua
dignidade, saude
€ seguranca, a
protecéo de
seus interesses
econdmicos, a
melhoria da sua
qualidade de
vida, bem como
a transparéncia
e harmonia das
relagbes de
consumo [...]" (
Artigo 4°)

Essa troca de dinheiro por
produto ou servico, entre o
fornecedor e o consumidor,
€ uma relagéo de consumo.

Fonte: Elaborado, a partir do CDC (1990), a Cartilha do PROCON (2014) e Viegas (2013).

Entes sem personalidade juridica exercem atividades produtivas no
mercado de consumo. Exemplo: Massa falida, espdlio de comerciante
individual e as pessoas juridicas de fato, ou seja, as pessoas juridicas que
nao estao devidamente regularizadas na forma da lei.

A coletividade de pessoas que hajam intervindo nas relagdes de consumo pode
ser considerada consumidor, assim como as vitimas de um produto ou servigo
defeituoso ou ainda as pessoas expostas a praticas comerciais (incluindo-se
questdes sobre oferta de produtos ou servicos, publicidade, praticas abusivas,
cobranca de dividas, Bancos de Dados e Cadastro de Consumidores e protecao
contratual) — (VIEGAS, 2013, p. 17)
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Depois do entendimento dos conceitos essenciais da Cartilha do Consumidor

(para vocé exercer sua cidadania de fato e de direito), ja é tempo de saber quais
sd0 os direitos basicos do consumidor, de acordo com o Artigo 6° do CDC. Eles
estdo descritos no Quadro 4.3.

Quadro 4.3 - Direitos basicos do consumidor

impostas no fornecimento de
produtos e servigos.

PARAGRAFOS i i
DO ARTIGO 6° TEOR DO PARAGRAFO COMENTARIO
DO CDC

A prote¢éo da vida, saude e Isso significa dizer que antes de
seguranga contra 0s riscos comprar um produto ou utilizar um

o provocados por praticas no servico vocé deve ser avisado, pelo
fornecimento de produtos e fornecedor, dos possiveis riscos
servicos considerados perigosos | que podem oferecer a sua salde ou
Ou Nocivos. seguranca.
A educacao e divulgagéo sobre Ou seja, vocé tem o direito de
0 consumo adequado dos receber orientagdo sobre o

20 produtos e servigos, asseguradas | consumo adequado e correto dos
a liberdade de escolha e a produtos e servigos.
igualdade nas contratacoes.
A informacéo adequada e clara Quer dizer que todo produto deve
sobre os diferentes produtos trazer informacgdes claras sobre sua
e servicos, com especificagéo quantidade, peso, composi¢ao, preco,

P correta de quantidade, riscos que apresenta e sobre o modo
caracteristicas, composicao, de utiliza-lo. Antes de contratar um
qualidade, tributos incidentes servico, vocé tem direito a todas as
€ preco, bem como sobre 0s informacdes de que necessitar
riscos que apresentem.
A protecao contra a publicidade O paragrafo indica que consumidor
enganosa e abusiva, métodos tem o direito de exigir que tudo o que
comerciais coercitivos ou for anunciado seja cumprido. Se o
desleais, bem como contra que foi prometido no anuncio néo for

e praticas e clausulas abusivas ou cumprido, o consumidor tem direito

de cancelar o contrato e receber

a devolugao da quantia que havia
pago. A publicidade enganosa e a
abusiva séo proibidas pelo CDC. Séao
consideradas crime (art. 67).
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PARAGRAFOS

DO ARTIGO 6° TEOR DO PARAGRAFO COMENTARIO
DO CDC
A modificacéo das clausulas Quando duas ou mais pessoas
contratuais que estabelegam assinam um acordo ou um formulério
prestacdes desproporcionais ou | com clausulas pre-redigidas por
sua revisdo em razdo de fatos uma delas, concluem um contrato,
supervenientes que as tornem assumindo obrigagdes. O Codigo
excessivamente onerosas. prf)tege 0 consumidor q~uando as
5o clausulas do contrato ndo forem
cumpridas ou quando forem
prejudiciais ao consumidor. Neste
caso, as clausulas podem ser
anuladas ou modificadas por um juiz.
O contrato nao obriga o consumidor,
caso este ndo tome conhecimento do
que naquele esta escrito.
A efetiva prevencgéo e reparagao Quando for prejudicado, o consumidor
60 de danos patrimoniais e morais, tem o direito de ser indenizado por quem
individuais, coletivos e difusos. lhe vendeu o produto ou lhe prestou o
servico, inclusive por danos morais.
O acesso aos 6rgaos judiciarios O consumidor que tiver os seus
e administrativos com vistas a direitos violados pode recorrer a
prevencao ou reparagéo de danos | Justica e pedir ao juiz que determine
7° patrimoniais € morais, individuais, | ao fornecedor que eles sejam
coletivos ou difusos, assegurada a | respeitados.
protecéo Juridica, administrativa e
técnica aos necessitados.
A facilitagado da defesa de seus O CDC facilitou a defesa dos direitos
direitos, inclusive com a inversao | do consumidor, permitindo até mesmo
do 6nus da prova, a seu favor, no | que, em certos casos, seja invertido o
g° processo civil, quando, a critério 6nus de provar os fatos.
do juiz, for verossimil a alegagéo
ou quando for ele hipossuficiente,
segundo as regras ordinarias de
experiéncias.
9° Vetado
A adequada e eficaz prestacéo Isso indica que existem normas no CDC
dos servicos publicos em geral. que asseguram a prestacao de servigos
10° publicos de qualidade, assim como

0 bom atendimento do consumidor
pelos 6rgaos publicos ou empresas
concessionarias desses servigos.

Fonte: Desenvolvido a partir do CDC (1990) e Cartilha do PROCON, 2015.
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m Inversao do 6nus de provar os fatos do Codigo de Defesa do Consumidor.

Num entendimento genérico, consiste em “encargo atribuido as partes do
processo, para provar a existéncia ou nao de determinados fatos”, de
acordo com Silva (2013, s/p).

Verossimilhanca “E
uma alegacao crivel
ou aceitavel dentro

de uma realidade
fatica. Aqui n&o se
cogita a presenca de
uma prova robusta,
cabal e definitiva,

mas sim da chamada
primeira aparéncia,
proveniente das regras
de experiéncia comum,
que viabiliza um juizo
de probabilidade”.
(VIEGAS, 2013, p. 61)

Hipossuficiéncia

Do ponto de vista do
CDC, genericamente &
0 consumidor que se
encontra, concretamente,
em posicao de
manifesta inferioridade
perante o fornecedor.
Isso quer dizer que a
hipossuficiéncia citada
pelo CDC nem sempre
€ econdmica, pode ser
técnica.

Inversédo do 6nus de prova é instrumento previsto para
facilitar a defesa dos direitos do consumidor. Esta disposto
no artigo 60, VIIl, do CDC - que dispde:

A facilitacao da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversao do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil,
quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou
quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordinarias de experiéncia.

Segundo Viegas, (2013, p. 61) a “inversdo do 6nus da prova
em favor do consumidor nao é automatica, pois se da a critério
do juiz, quando estiver convencido da verossimilhanca das
alegacOes ou, alternativamente, da sua hipossuficiéncia”.

Diante dos fundamentos estudados até aqui, parece-nos
que se deve contemplar na construgdo da exceléncia no
atendimento ao cliente, além dos aspectos relativos ao
marketing e a ética, as questdes legais que fazem parte
das relagdes de consumo. Desse modo, vamos buscar
alguns artigos da Lei n° 8.078 que estao diretamente
ligados ao marketing e as vendas.

Inicialmente trataremos sobre os conceitos de produtos ou
servicos.

De acordo com o Art. 6° Ill, Arts. 31 e 33 do CDC, os

produtos ou servigcos devem trazer informacdes claras e completas em lingua

portuguesa acerca de:

« suas caracteristicas;

+ qualidade;

+ quantidade;
*  composicao;
*  preco;

+ garantia;
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+ prazo de validade;
+ nome do fabricante e endereco;

+ riscos que possam ser apresentados a salde e a segurancga do
consumidor.

Os produtos importados devem trazer, em sua embalagem, uma etiqueta com
as explicacOes escritas em portugués e o consumidor podera exigir manuais de
instrucédo também em portugués.

Quando vocé compra um produto nacional ou importado, o fabricante ou o importador

deve garantir a troca de pecas enquanto o produto estiver sendo fabricado ou importado.

A oferta de pecas deve continuar por certo tempo, mesmo depois de o produto

deixar de ser fabricado ou importado (Art. 32, CDC). Na oferta ou venda por telefone

e reembolso postal é preciso ter o nome do fabricante e enderego (Art. 33, CDC):

* naembalagem;
* napublicidade;

+ em todos os impressos usados na compra.

Quando o fornecedor nao cumprir 0 que prometeu ou anunciou, o consumidor
podera (Art. 35, CDC):

+  exigir o cumprimento do que foi anunciado;

+ aceitar outro produto ou prestacao de servigo de valor igual; ou

+ desfazer o contrato, com direito a receber o valor pago com
correcao, e ser indenizado pelas perdas e pelos danos.

No Cddigo de Defesa do Consumidor existem dois tipos de garantia: a legal e
a contratual. A garantia legal ndo depende do contrato que foi feito, pois ja esta
prevista na lei (Arts. 26 e 27, CDC).

A garantia contratual completa a legal e é dada pelo préprio fornecedor. Chama-
se Termo de Garantia (Art. 50, CDC). O termo de garantia deve explicar:

+ 0 que esta garantido;

+ qual é o prazo de garantia;

+ qual o lugar em que ele deve ser exigido.
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O termo de garantia deve ser acompanhado de um manual de instrugéo ilustrado,
em portugués, e facil de entender. Nao entregar termo de garantia devidamente
preenchido é crime (Art. 74, CDC).

Para compreender essa questado, analise o caso apresentado a seguir:

Aspirador de nada

A Philco-Britania alegou que o prazo para reclamar de vicio de produto havia
expirado. Mas apds receber a carta sugerida pelo Idec, nova peca foi entregue

a associada. ApOs trés meses de uso, aspirador de pd da Philco-Britania
apresentou problemas |[...] Se dependesse do aspirador de pd da Philco-Britania, a
casa da artesa Anita Nakaozi, de Sdo Paulo, estaria toda empoeirada. Isso porque,
passados 90 dias da aquisicao do eletrodoméstico (feita em dezembro de 2009 no
site do Magazine Luiza), o tubo prolongador do aspirador apresentou rachaduras.
Pouco tempo depois, a peca quebrou por completo.

Insatisfeita com a qualidade do produto, a consumidora entrou em contato com a
assisténcia técnica autorizada da Philco-Britania, que lhe informou que como o prazo
de garantia do eletrodoméstico havia expirado, ndo poderia substituir a pega quebrada
por outra nova, trocar o aparelho ou reembolsa-la. Anita, entdo, recorreu ao Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC) da empresa, que Ihe deu a mesma resposta.

Orientada pelo Idec, ela mandou uma carta a empresa, com copia para 0 Magazine
Luiza, com aviso de recebimento (AR) e prazo para resposta de cinco dias Uteis. Na
correspondéncia, a consumidora solicitou a troca da pega quebrada por outra nova.

Problema resolvido. Em trés dias, a Philco-Britania entrou em contato com ela, e
dias depois um novo tubo prolongador foi entregue em sua casa.

Servico

De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), a garantia legal para
produtos duraveis, como o aspirador de po, é de 90 dias. A essa garantia soma-se
a contratual, que pode ser livremente estipulada pelo fornecedor, tanto em relagéo
a0 prazo como aos itens garantidos.

Todavia, ainda que a garantia do produto tenha expirado, de acordo com o artigo 26
do CDC (que versa sobre vicio de produto), em caso de vicio oculto (defeito que néo
pode ser constatado faciimente, pois surge com a utilizagao do produto, e ndo de
seu desgaste natural), 0 consumidor tem direito a substituicdo do produto por outro
da mesma espécie, a restituicao imediata da quantia paga, devidamente corrigida;
ou ao abatimento proporcional do preco.

A reclamacéo deve ser feita ao fornecedor e/ou a loja, ja que ambos respondem
solidariamente por vicios de quantidade ou qualidade.

Fonte: Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2010a).
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Percebe-se no comentario sobre a solugdo do problema vivenciado pela
consumidora do case que o consumidor deve estar atento a alguns aspectos
para fazer valer seus direitos relacionados ao consumo, dentre eles:

+ ter informacéo;
*  possuir os documentos que envolvem a transacao;
+ saber encaminhar suas reclamacoes e;

» entender o funcionamento dos PROCONSs estaduais e municipais.

Ainda sobre produtos, no CDC destacamos questdes referentes a protecao, a
saude e segurancga:

“Art. 6° I, CDC — Alguns produtos podem oferecer riscos ao
consumidor. E direito seu ser protegido contra produtos que
possam ser perigosos. Assim, um alimento ndao pode conter
uma substancia que pode fazer mal a saude; um agougue nao
pode vender carnes embrulhadas em sacos de lixo ou papel de
jornal; um remédio que causa dependéncia ndo pode ser vendido
livremente, sem receita médica. [...]

Arts. 8, 9° e 10 — O fornecedor deve informar, nas embalagens,
rétulos ou publicidade, sobre os riscos do produto a saude do
consumidor.

“Se o fornecedor, depois que colocou o produto no mercado,
descobrir que ele faz mal a saude, precisa anunciar aos
consumidores, alertando-os sobre o perigo. Esse anuncio deve
ser feito pelos jornais, radio e televisdo. Além disso, o fornecedor
também tem a obrigacao de retirar o produto do comércio,
trocar os que ja foram vendidos ou devolver o valor pago pelo
consumidor.” (CONSUMIDORBRASIL, 2008)

Apresentamos alguns artigos do CDC referentes ao produto/servico e aspectos
da garantia. Agora vamos ver aspectos da Lei n°® 8.078 referentes a comunicagéo
de marketing, em especial a publicidade e propaganda.

A publicidade e a propaganda de um produto/servico, de acordo com os Artigos
30, 35, 36, 37, 38 devem ser faceis de entender. O Cédigo proibe publicidade
enganosa ou abusiva.

Publicidade enganosa ¢ a que contém informacoes falsas e também a que
esconde ou deixa faltar informagao importante sobre um produto ou servigo.
Estas informacoes podem ser sobre:
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« caracteristicas;
+ quantidade;

+ origem;

*  prego;

*  propriedades.

E considerada publicidade abusiva se:

+ gerar discriminagao;

«  provocar violéncia;

+ explorar medo ou supersticao;

+ aproveitar-se da falta de experiéncia da crianga;
+ desrespeitar valores ambientais;

+ induzir a um comportamento prejudicial a salde e a seguranca.

Tudo o que for anunciado deve ser cumprido exatamente como foi
anunciado. As informacodes da propaganda fazem parte do contrato.

Observe a situagédo apresentada no caso a seguir:
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Por favor, qual o preco? Ah, depende

No folheto publicitario, o preco era R$ 39,90. Na caixa, passou para R$ 40,50
ou R$ 66. Mas a consumidora faz valer seus direitos e consegue o produto
pelo preco divulgado. Monica Cristina [...], no més passado, recebeu um folheto
publicitario do supermercado Pao de Agucar, em que era anunciado um modelo
novo de purificador de ambiente da marca Gleid, com refil, por R$ 39,90. Foi

até a loja do Portal do Morumbi e, antes de fazer a compra, pegou outro folheto
publicitario na entrada, para confirmar se la o produto estava anunciado pelo
mesmo preco. Confirmou: R$ 39,90.

Pegou trés produtos: dois com refil de aroma Citrus e um com refil de lavanda. Na
caixa, ao passar o primeiro produto, com refil de Citrus, percebeu a diferenca de
preco: R$ 40,50. Reclamou com a caixa, que insistiu no prego errado, mesmo apos
a consumidora lhe mostrar o folheto publicitario. Enquanto discutiam sobre o preco,
a caixa passou o outro produto, de lavanda, e o preco passou a ser R$ 66. Pediu,
entéo, que chamassem o gerente da loja, que, segundo a consumidora, foi bastante
mal-educado. Ele insistiu que o0 preco veiculado na propaganda valia apenas para o
produto com refil de Citrus (que aparecia na caixa também com preco diferente).



A propaganda, no entanto, n&o especificava que o valor de R$ 39,90 valia apenas
para um dos tipos, e a foto veiculada era do produto com refil de lavanda.

Frente a todo esse desrespeito aos seus direitos de consumidora, Monica
resolveu comprar os produtos pelos precos que queriam cobrar - diferente do
que mostrava a propaganda -, para ter a nota fiscal e os produtos como prova
da pratica abusiva realizada.

Apbs a compra, a consumidora ligou para a central de reclamacdes da rede
de supermercados, mas responderam-lhe que o caso seria repassado aos
responsaveis e que a solucao poderia demorar.

Com base no CDC, a consumidora foi orientada a enviar a loja, pelos Correios, uma
carta de reclamacao com aviso de recebimento (AR) e exigir de volta o valor pago a
mais. Com essa orientacao, voltou ao Pao de Aclcar com a carta em maos e exigiu
seus direitos. "Nessa hora todos se esconderam", comenta Monica. Apesar de 0s
funcionarios da loja resistirem em assinar o protocolo de recebimento da carta, apos
insisténcia ele foi assinado, e o dinheiro pago a mais, devolvido a consumidora.

Fonte: Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2010c).

O artigo 35 do CDC estabelece que "[...] se o fornecedor de produtos ou
servicos recusar cumprimento a oferta, apresentacdo ou publicidade, o
consumidor podera [...] exigir o cumprimento forcado da obrigacao, nos termos
da oferta, apresentagao ou publicidade".

Em seguida vamos ver alguns aspectos do CDC referentes a contratos.

Conforme o Capitulo VI do CDC, contrato € um acordo por escrito que duas ou
mais pessoas fazem. Quando se faz um contrato, sao relacionados os direitos e
os deveres do fornecedor e do consumidor.

As regras estabelecidas nos contratos sdo chamadas clausulas. Todo contrato deve ter:

« letras em tamanho de facil leitura;
+ linguagem simples;

+ clausulas que limitem os direitos do consumidor bem destacadas.

Contrato de adesao (Art. 54, CDC) é aquele que o fornecedor entrega ja pronto
ao consumidor. O consumidor ndo tem possibilidade de discutir as clausulas ou
regras do contrato, que foram redigidas pelo fornecedor. Tal contrato passa a
existir a partir do momento em que o consumidor assina o formulario padronizado
que lhe é apresentado pelo fornecedor.
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Clausulas abusivas e proibidas em contratos

As clausulas abusivas sdo aquelas que geram desvantagem ou prejuizo para
o consumidor, em beneficio do fornecedor. Essas clausulas sédo nulas. O
consumidor pode requerer ao juiz que cancele essas clausulas do contrato.

Para evitar esse tipo de problema, seguem algumas orientagoes.

Nao assine um contrato que tiver cldusulas abusivas, como, por exemplo, as que: (Art. 57)

Diminuam a responsabilidade do fornecedor, no caso de dano ao
consumidor.

Proibam o consumidor de devolver o produto ou receber o dinheiro
de volta quando o produto ou o servigo ndo forem de boa qualidade.

Estabelegcam obrigacoes para outras pessoas, além do fornecedor
ou consumidor. O contrato é sé entre o fornecedor e o consumidor.

Cologuem o consumidor em desvantagem exagerada.

Obriguem somente o consumidor a apresentar prova, no caso de
um processo judicial.

Proibam o consumidor de recorrer diretamente a justica sem antes
recorrer ao fornecedor.

Autorizem o fornecedor a alterar o preco.

Permitam ao fornecedor modificar o contrato sem a autorizagédo do
consumidor.

Facam o consumidor perder as prestacdes ja pagas, no caso de nio
obedecer ao contrato e quando ja estiver prevista a retomada do produto.

O caso apresentado a seguir envolve questdes contratuais. Observe:
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Falsas promessas: depois de recorrer a Justica, associada recebeu de volta
parcelas pagas a Rodobens, que descumpriu as ofertas da contratacao

Depois de recorrer a Justica, Josefa recebeu de volta parcelas pagas a
Rodobens, que descumpriu as ofertas da contratacdo. Em novembro de 2006,
Josefa dos Santos contratou um crédito imobiliario programado da administradora
Rodobens em parceria com o Unibanco. Na ocasiao, o corretor prometeu liberar a
carta de crédito de R$ 40 mil em cerca de vinte dias, desde que ela desse um lance
de R$ 16 mil. Como ja tinha um imével em vista e precisava do dinheiro rapido, a
consumidora achou a oferta interessante e pagou, no ato, uma taxa de adeséo de
R$ 400, e mais R$ 813 referentes a primeira parcela do contrato.



No entanto, depois disso, nao houve nenhum contato da empresa. Josefa
comecgou, entao, a ligar para o corretor, e dias depois, quando finalmente conseguiu
falar, ele Ihe garantiu que estava tudo certo.

Mas, ao procurar diretamente a Rodobens, a cliente foi informada de que o prazo
para receber a carta de crédito era de 36 meses. A empresa disse que nao era
responsavel pelas promessas do corretor. Sentindo-se enganada, Josefa decidiu
cancelar o contrato e exigir seu dinheiro de volta. A administradora negou, alegando
que uma clausula contratual previa que, em caso de desisténcia, as parcelas pagas
seriam devolvidas somente ao fim de trés anos.

A consumidora tentou um acordo com a empresa por um més, mas nao conseguiu.
Assim, em janeiro de 2007 pediu auxilio ao Idec. O Instituto Ihe informou que o
fornecedor é solidariamente responsavel pelos atos de seus representantes, conforme
o artigo 34 do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). Orientou-a, entado, a

enviar cartas a Rodobens e ao Unibanco exigindo o cancelamento do contrato e a
devolucéo dos valores pagos com correcao monetaria, em razao do descumprimento
da oferta (artigo 35 do CDC). Ela também poderia reclamar ao Banco Central (BC).

Mas nenhuma das cartas deu resultado. O Unibanco nunca lhe respondeu e o BC
disse que a reclamacao era improcedente. Ja a Rodobens aceitou o cancelamento,
mas propds devolver apenas R$ 784, em seis parcelas. S6 que ela havia
desembolsado mais de R$ 1800! Josefa ndo aceitou e, orientada pelo Idec, entrou
com uma agao no Juizado Especial Civel (JEC).

Foi o que ela fez, em julho de 2007. Um ano e duas audiéncias depois, Josefa
obteve deciséo favoravel. A Justica obrigou a Rodobens a devolver o valor das
parcelas corrigido, mas nao a obrigou a reembolsar as taxas de adeséo.

Fonte: Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2010b).

O CDC, em seus artigos 30 e 35, estabelece que toda informagao minimamente
precisa obriga o fornecedor a cumprir o que prometeu. Desse modo, o
consumidor pode exigir, a sua escolha, o cumprimento forcado da obrigacéo, nos
termos da oferta, a entrega de outro produto ou prestacao de servigco equivalente,
ou ainda a devolugdo do dinheiro pago, devidamente corrigido.

Em nossos dias, as empresas devem considerar no relacionamento comercial
com seus clientes a Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990 (CDC),
paralelamente ao Decreto n° 7.962, de 15 de marco de 2013 (que rege o
e-commerce), disposto a seguir:
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Capitulo 4
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Art. 1° Este Decreto regulamenta a Lei no 8.078, de 11 de
setembro de 1990, para dispor sobre a contratagdo no comércio
eletronico, abrangendo os seguintes aspectos:

| - informacdes claras a respeito do produto, servico e do fornecedor;
Il - atendimento facilitado ao consumidor; e
Il - respeito ao direito de arrependimento.

Art. 2° Os sitios eletrénicos ou demais meios eletronicos
utilizados para oferta ou conclusao de contrato de consumo
devem disponibilizar, em local de destaque e de facil visualizacao,
as seguintes informagdes:

| - nome empresarial e nimero de inscricdo do fornecedor, quando
houver, no Cadastro Nacional de Pessoas Fisicas ou no Cadastro
Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da Fazenda;

Il - endereco fisico e eletrénico, e demais informacgdes
necessarias para sua localizacdo e contato;

Il - caracteristicas essenciais do produto ou do servico, incluidos
os riscos a saude e a seguranga dos consumidores;

IV - discriminacao, no preco, de quaisquer despesas adicionais
ou acessorias, tais como as de entrega ou seguros;

V - condic0es integrais da oferta, incluidas modalidades de
pagamento, disponibilidade, forma e prazo da execugédo do
servigco ou da entrega ou disponibilizagcao do produto; e

VI - informacoes claras e ostensivas a respeito de quaisquer
restricbes a fruicdo da oferta.

Art. 3° Os sitios eletronicos ou demais meios eletronicos
utilizados para ofertas de compras coletivas ou modalidades
analogas de contratacdo deverdo conter, além das informagdes
previstas no art. 20, as seguintes:

| - quantidade minima de consumidores para a efetivacdo do
contrato;

Il - prazo para utilizacado da oferta pelo consumidor; e

Il - identificagdo do fornecedor responsavel pelo sitio eletrénico
e do fornecedor do produto ou servigo ofertado, nos termos dos
incisos | e Il do art. 20.

Art. 4° Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor no
comércio eletronico, o fornecedor devera:

| - apresentar sumario do contrato antes da contratagdo, com as
informagdes necessarias ao pleno exercicio do direito de escolha
do consumidor, enfatizadas as clausulas que limitem direitos;



Gestao de Vendas e Atendimento ao cliente

Il - fornecer ferramentas eficazes ao consumidor para
identificagéo e correcdo imediata de erros ocorridos nas etapas
anteriores a finalizagédo da contratacao;

Il - confirmar imediatamente o recebimento da aceitagcao da oferta;

IV - disponibilizar o contrato ao consumidor em meio que permita
sua conservacao e reprodugdo, imediatamente apds a contratagao;

V - manter servico adequado e eficaz de atendimento em
meio eletronico, que possibilite ao consumidor a resolugéo
de demandas referentes a informacgéao, divida, reclamacéo,
suspenséo ou cancelamento do contrato;

VI - confirmar imediatamente o recebimento das demandas do
consumidor referidas no inciso, pelo mesmo meio empregado
pelo consumidor; e

VII - utilizar mecanismos de seguranca eficazes para pagamento
e para tratamento de dados do consumidor.

Paragrafo Unico. A manifestagdo do fornecedor as demandas
previstas no inciso V do caput sera encaminhada em até cinco
dias ao consumidor.

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva,
os meios adequados e eficazes para o exercicio do direito de
arrependimento pelo consumidor.

§ 1° O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento
pela mesma ferramenta utilizada para a contratagdo, sem prejuizo
de outros meios disponibilizados.

§ 2° O exercicio do direito de arrependimento implica a rescisdo
dos contratos acessorios, sem qualquer 6nus para o consumidor.

§ 3° O exercicio do direito de arrependimento serd comunicado
imediatamente pelo fornecedor a instituicdo financeira ou a
administradora do cartdo de crédito ou similar, para que:

| - a transacao nao seja langada na fatura do consumidor; ou

Il - seja efetivado o estorno do valor, caso o lancamento na fatura
ja tenha sido realizado.

§ 4° O fornecedor deve enviar ao consumidor confirmagao
imediata do recebimento da manifestacdo de arrependimento.

Art. 6° As contratagdes no comércio eletronico deverdo observar
o cumprimento das condi¢des da oferta, com a entrega dos
produtos e servigos contratados, observados prazos, quantidade,
qualidade e adequacao.
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Art. 7° Ainobservancia das condutas descritas neste Decreto
ensejara aplicacao das sangdes previstas no art. 56 da Lei no
8.078, de 1990.

Art. 8° O Decreto no 5.903, de 20 de setembro de 2006, passa a
vigorar com as seguintes alteracoes:

CAML 10,

Paragrafo Unico. O disposto nos arts. 20, 30 e 90 deste Decreto
aplica-se as contratagdes no comércio eletronico.” (NR)

Entao, se sua empresa tem ou pretende ter um ponto de vendas virtual deve levar
em conta as seguintes questoes legais, de acordo com Vergani (2013):
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Informar dados da empresa — O empresario que disponibilizar
ponto de venda eletrénico deve informar no rodapé das paginas
as seguintes informacgdes: CNPJ/CPF, endereco, nome da
empresa (ou do vendedor).

Listar as despesas adicionais, como frete e seguro - E
obrigatdrio discriminar todas as despesas embutidas na compra,
como frete e seguro.

Atendimento ao consumidor — deve oferecer, pelo menos, um
canal de atendimento para os clientes.

Direito de arrependimento em 7 dias — o consumidor pode se
arrepender da compra em até 7 dias depois do ato de compra.

Troca de produtos com defeito — segue as mesmas regras do CDC.
Se o produto for um bem nao duravel, o prazo para troca é de 30
dias; se for um bem duravel, é de 90 dias.



Consideracoes Finais

Acreditamos que quando se busca ampliar e aprofundar conhecimentos técnicos,
eles precisam ser realizados a luz de alguns principios. Assim, buscamos os
pensamentos de dois grandes destaques pelos seus feitos em prol da humanidade
para traduzir aquilo que deve permear um processo de aprendizagem:

“O que sabemos € uma gota; o que ignoramos é um oceano”. Isaac Newton.

“Nao basta ensinar ao homem uma especialidade, porque se tornara assim
uma méaquina utilizavel e ndo uma personalidade. E necessario que adquira um
sentimento, um senso pratico daquilo que vale a pena ser empreendido, daquilo
que é belo, do que é moralmente correto”. Albert Einstein.

E ainda, “a Unica finalidade da educacéo deve consistir em preparar individuos que
pensem e ajam como individuos independentes e livres”. Albert Einstein.

Almejamos gue o conteldo apresentado e trabalhado nesta disciplina, que
gravitaram em torno da evolugdo da venda pessoal por meio dos tempos, das
contribuicdes do profissional de vendas para a sociedade, das etapas do processo
de planejamento da forca de vendas e das principais etapas da administracao de
vendas, dos principais fundamentos da negociacao e, por fim, das as questdes
referentes ao atendimento aos clientes e as questoes legais que o envolvem, tenha
provocado em cada um de vocés a concepcgao de conhecimento e aprendizagem
de Newton e Einstein.

Foi com esse intuito que a disciplina buscou atingir seus objetivos!!!

Prof@. Janete Zanchin
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