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I - INTRODUGAO

“A qualidade de uma venda pode ser a razéo do sucesso'vou do fracasso de uma
empresa. E para evitar surpre'sasf de’SagradéveiS é preciso a adogéo de uma
adequada metodologia de vendas suportada por uma excelente organizagéo de
vendas que proporcione servigos de quélidade aos clientes”.(Cobra, 1994)

O atendimento, ao cliente, com qualidade é fundamental para o sucesso de

“qualquer empresa, seja de pequeno, médio ou grande porte, pois a primeira

impressao é a que fica.

No passado o atendimento era prestado de forma fria, ndo se preocupavam
em cativar o cliente, pois ndo havia tanta concorréncia. No final do século XX e inicio
do século XXI a histéria mudou radicalmente. Hoje os varejistas estao cada vez mais

~investindo em produtos e servigos de boa qualidade, pois s6 sobrevivem no mercado

aquelas empresés que além de ter melhor produto e menor prego tém também o
melhor atendimento. ' 4

O cliente é o personagem mais importante e tornou-se mais exigente quanto a
qualidade dos produtos. Procura pregos mais baixos e funcionarios atenciosos e
satisfeitos, pois julga a loja pelo seu pessoal de vendas e quando efetua uma
compra, esta comprando um pacote que envolve produto, balconista, varejista e -

- fabricante e no final é ele quem esta sempre com a razéo.

O sucesso do varejo baseia-se na capacidade de adaptacéo as tendéncias de
consumo, que devem ser acompanhadas por meio de pesquisas, andlise e

observagao. Para se ter um bom resultado na atividade € necessario a adaptacao de

novas estratégias e estar sempre acompanhando as novas mudangas, procurando
prestar um atendimento dindmico, que impressione o cliente, dando-lhe seguranca
do produto que esta sendo vendido. Esse atendimento deve ser prestado por
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vendedores qualificados que transmitam firmeza na sua venda e fagam com que o
cliente fique satisfeito com o produto que esta sendo adquirido.

Qualidade em vendas portanto, ndo é somente procurar satisfazer as

‘necessidades dos clientes, mas verificar regularmente se eles estio satisfeitos a

respeito de seu trabalho e atender as mais exigentes expectativas de cada um.
1.1 — Problema

Inadequado atendimento aos clientes externos, em fungéo da desqualificagéo
e falta de motivagdo dos profissionais de vendas, com vista a satisfacdo mais

exigente da clientela, sob o ponto de vista da utilidade/necessidade.
1.2 - Objetivos
1.2.1 — Objetivo Geral
Sugerir um plano de agao com vista ao adequado atendimento.
1.2.2 - Objetivos Especificos

Os objetivos especificos tratam de buscar novas idéias e sugestdes para
melhorar o atendimento, para uma maior satisfagdo do cliente garantido assim

vendas futuras.

¢ Diagnosticar as possiveis causas do mau atendimento.

e Analisar se o cliente esta satisfeito com o atendimento e se o funcionario
esta motivado.

e Sugerir idéias para vender mais com qualidade no atendimento.

e Verificar se o vendedor sabe realmente motivar o cliente a adquirir o
produto para satisfazer suas necessidades.
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1.3 - Justificativa

_ O mau atendimento leva 72,9% de consumidores a evitarem comprar produtos
no mesrho local. E o que revela a pesquisa dg_ American Management Association,
segundo a qual apenas 11% deixaram de cdmprar pela questao do preco e 16%
devida a qualidade. ‘

7

O objetivo deste trabalho é apresentar o poder que tem o profissional de

'vendas, mostrando o seu potencial, a importancia que o0 mesmo representa para a
empresa. E a menos que cada profissional compreenda o objetivo do

aperfeicoamento da qualidade e com ele se comprometa, o processo ndo funcionara.
E para o profissional do futuro se tornar uma estrela, tera que ser capaz de criar
valores em cada fungao que ocupar, saber cultivar um forte senso de analise, além
de tudo, formar opiniées rapidas e executar mudangas, trabalhar com agilidade e

com seguranca.

Com a experiéncia no comércio varejista, pode-se constatar que o cliente as
vezes € mal atendido e com este trabalho pretende-se levar aos vendedores e
proprietarios o que a literatura nos apresenta e o que mercado atual esta exigindo. A
empresa tem que cativar o cliente, fornecer produtos'de 'qualidade e prestar um

excelente atendimento, porque vai influenciar o seu sucesso e o futuro da empresa.

O trabalho apresentara o grande poder que tem um profissional de vendas e
seu potencial que pode ser explorado.



Il - QUADRO TEORICO
CAPITULO |

1. ATENDIMENTO AO CLIENTE

1.1 - O QUE E ATENDIMENTO AO CLIENTE

De acordo com os servicos prestados ao cliente, o atendimento destaca-se
de um modo muito especial, como um forte instrumento de diferenciagao.
Obtendo esta diferenciagdo a concorréncia fica para tras, podehdo assim obter a
fidelidade de seu cliente. Isto € muito importante nos dias de hoje, em que o
marketing esta objetivando somente atrai-lo. Tdo ou mais importante que atrair o
cliente é ter a capacidade de manté-lo na empresa, fazendo com que eles fiquem
satisfeitos e voltem sempre para fazer negécio. Manter o cliente na empresa sera
um novo desafio para administradores e vendedores a partir deste século
(Almeida, 2001).

Quando um usuario reclama tem que procurar descobrir o prObIema e
resolvé-lo da melhor maneira possivel. Sempre com simpatia, para agrada-lo,
~ porque o custo para conseguir um novo cliente é cinco vezes mais do que manter
um cliente atual (Shiozawa, 1993).

As organizagdes estdo voltando-se “para fora” procurando da melhor
maneira possivel o foco no cliente e ndo no produto, este € um fator critico de
sucesso. O atendimento ao cliente esta se transformando num perigoso
referencial competitivo entre as empresas e isto esta acontecendo exatamente
por haver enorme crise nesta area (Shiozawa, 1993). O mesmo autor ressalta

que as empresas que forem capazes de manter o foco no usuario e atengdo as
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necessidades atuais e futuras dos clientes serdo aquelas que experimentardo
prosperidade em longo prazo.

O atendimento ao cliente conceitua-se como sendo o conjunto de alteragbes
gue as organizagdes estdo passando com as novas exigéncias da economia mundial
e o conjunto de tendéncia que esta havendo na era da informagao, onde reforca o

papel da sociedade junto a comercializagao.

O profissional de vendas que sera bem sucedido no mercado de trabalho é

aquele mestre em andlise de necessidade, ou seja, aquele que mostrar

interessado no atendimento da necessidade do cliente; é aquele que faz venda
de aplicagcdes, ou seja, mostra como o produto ou servico pode atingir as
necessidades mais exigentes do comprador (Brooks, 1993).

Nesta era de globalizagdo que estamos vivendo, o cliente estd mais
informado, com opinido feita sobre o que quer, vacinado contra propaganda
enganosa. ‘Isto, é devido a competicdo acirrada entre as empresas, que vém
crescendo a cada dia que passa. Quanto mais cresce a competicdo, mais novos
competidores surgem no mercado. E quem esta ganhando com isto é o préprio

cliente, por ter mais opgoes.

De acordo com Almeida (2001), estdo ganhando o jogo as empresas que
tém como missdo ndo sbé satisfazer, como exceder as expectativas de seus

clientes.

Para um fantastico atendimento ao cliente tem que comecar com o
“‘momento verdade”, onde ndo basta somente a primeira impressao, mas sim um
contato constante com o usuario, falando de suas novas decisées para saber da
sua opiniao.



Ha algumas armadilhas na interpretagédo e no entendimento dos Momentos

Verdades (Almeida, 2002):

1. MVS ndo sdo apenas os primeiros contatos, mas, sim todos os
contatos vivenciados pelo cliente na empresa.

2. MVS acontecem por meio de miiltiplos canais: telefone, fax,
propaganda, mala-direta, internet, etc.

3. Ter MVS com os clientes ndo & exclusividade de ninguém da
empresa. Do office-boy ao presidente, todos na empresa, com uma maior
ou menor fregiiéncia, tem Momento Verdade com os clientes.

Todo profissional tem o poder de cativar o cliente ou expulsa-lo
definitivamente da empresa. Quando o cliente recebe um atendimento
excepcional, ele fica encantado com a empresa e com seus funcionarios,
porque a melhor coisa que o ser humano acha é ser bem tratado e respeitado.
Sempre que ele precisar de um servico qualificado vai lembrar com
exclusividade de vocé, estando até disposto a pagar um pouco mais para ter um
servigo diferenciado com boa qualidade.

O atendimento pode ser hoje o sucesso ou fracasso de qualquer empresa,
devido a varias opgbes de mercado, ou seja, a fortissima concorréncia. Deve
ser um elo importantissimo entre a organizagao e o cliente.

Para obter a satisfagdo do usuario é necessario preparar uma fortissima
estratégia, com profissionais competentes, conscientes de seu cargo,
responsaveis e motivados. Estamos vivendo na era da tecnologia, a qual ajuda
e muito no atendimento. Este sistema de informatizagdo é uma importante
ligacdo entre empresa e cliente, por facilitar o seu relacionamento. Ligar para
cliente. Ele vai se sentir importante e notado, mandar e-mail ou carta no
aniversario. Procurar saber se esta satisfeito com o atendimento oferecido e se
tem alguma reclamac&o e sugestdo para melhoramento da organizagéo. Se o
cliente ligar reclamando atenda-o com rapidez, mostrando interesse em
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solucionar o problema com seriedade. O fundamental é ouvir o cliente
pessoalmente ou telefonando para perguntar se recebeu o produto, se ficou
satisfeito, se esta tudo bem. Deve-se utilizar varias maneiras para cativa-lo. Ser
criativo, porque vale a pena para 0 seu sucesso € 0 futuro da empresa.

Atendimento ao cliente deve ser, além de um setor onde ele possa trazer
sua reclamagao e sugestoes, exprimir seus desejos, um lugar para ser
prontamente atendido, ou seja, que possibivli'te didlogo com a empresa e com
isso realizékr seu sonho.E por que nao dizer, também, o sonho da empresa, uma
vez que ele direciona e ajuda a empresa a encontrar 0 caminho daquilo que
espera dela.

Quanto mais vocé se informa sobre as exigéncias do cliente maior sera a
perspectiva sobre a empresa.

Uma das mais fortes carécteristicas é a sua ligagdo com o cliente, ndo
para explora-lo, mas para defendé-lo e para servi-lo. Sao verdadeiros servigos
de defesa do consumidor. E a prirheira a ouvir as queixas dos clientes e
antecipar seus desejos, prestar o melhor servico possivel e essa é uma
preocupagéo visivel e permanente. Isto deve ser feito com sentimento, nao s6
de palavras como muitas empresas que conhecemos.

E preciso estar bem informado, bem atualizado e surpreender
constantemente o cliente, porque clientes sdo poucos, as ofertas sdo muitas e

vai ganhar esse leildo aquele que souber jogar melhor.

1.2 - Qualidade em Vendas

“A qualidade de uma venda pode ser a razéo do sucesso ou do fracasso de uma
empresa. E para evitar surpresas desagradaveis é preciso a adog&o de uma
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adequada metodologia de vendas suportada por uma excelente organizagéo de
vendas que proporcione servigos de qualidade aos clientes”.(Cobra, 1994).

P

A qualidade em vendas € um meio de atendimento das empresas a
sociedade. Nao se trata de um modo simples de atuagéo, caracterizado por
apenas embalagens bem cuidadas, vendedores educados e gentis, produtos
entregues no prazo adequado ou pregos acessiveis. O que se desejé 'aqui é
uma ‘relagéo bem definida entre a empresa e o ambiente com a qualfela
interage e a concretizagao mais perfeita desta relagdao ocorre ho pleno
atendimento aos clientes.

~ O novo agir que as empresas estdo descobrindo implica em estar sempre
em busca do padrdo de qualidade nunca antes imaginado. Além da qualidade
precisa-se agir de modo diferente para sobreviver no mercado de hoje.

Para Cobra (1994), a qualidade de venda esta sujéita a uma abordagem
cientifica quanto a sua metodologia empregada e também esta sujeita a um
trabalho em equipe muito bem entrosado entre vendedores, servigos ao cliente
e a administragio de vendas entre outras 4reas voltadas ao atendimento das
necessidades e expectativas dos clientes. Portanto depende de dois lados: de
um lado a abordagem cientifica na venda e do outro o espirito de equipe de
todo pessoal de vendas, para juntos formarem a quali'dade.

As empresas que estdo voltadas para a qualidade estdo centrédas no‘
cliente, -enqda‘nto aquelas voltadas para o resultado, estdo centradas em lucros,
perdas e retorno do investimento. A principal meta de uma empresa de sucesso
¢é satisfazer com qualidade e agilidade as mais exigentes expectativas dos
clientes. O retorno ocorre automaticamente quando o cliente divulga por si s, 0

alto padrao de atendimento, a qualidade e os servigos da empresa.
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Para que se possa atingir a satisfacdo do cliente externo € necessario que
o cliente interno trabalhe motivado e esteja ciente que a meta da empresa é
agradar a todos.

O objetivo da qualidade em vendas é ndo procurar apenas satisfazer as
necessidades dos clientes, mas também as mais exigentes expectativas deles.

Crosby (1993) define a qualidade como conformidade aos requisitos do
consumidor; ndao basta que o produto ou servico satisfagca os padroes
estatisticos de controles, mais ou menos rigidos, internos da organizagao. O
consumidor é a Unica referéncia valida para assegurar a adequagao.

Uma organizagdo de vendas voltadas para a qualidade, esta sempre
aprendendo com as mudangas que estdo havendo no mundo, e ndo pode
eStagnar, pois vem a concorréncia e a deixa para tras.

Considera que a transparéncia e o esforco da busca de informagéo correta
a ser oferecida aos clientes é um fator de exceléncia em vendas e o

crescimento das vendas retrata a satisfagéo do cliente.

Quando inserida a qualidade em vendas na empresa faz gerar uma

“estabilidade consideravel, portanto a mesma é um dos elos entre a empresa e 0

ambiente externo e a mantém |4, de forma estavel e duradoura.

1.2.1 — Qualidade

“Qualidade é adequagéo ao uso” (Juran, 1990). Ou seja, é a conformidade
a exigéncia do cliente. Para que se obtenha esta adequagdo € necessario o
envolvimento da empresa como um todo, contribuindo assim de uma forma ou

\

de outra ao uso do produto ou servio.
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‘Esta qualidade foi criada de forma a orientar o seu alvo especifico, que é o
consumidor. Ao se decidir em implantar a qualidade em uma empresa € preciso
requerer muito mais que uma simples estratégia ou técnica estatistica, € uma
questdo de decisdo que reflete em toda politica de funcionamento da
organizagdo. Tomando esta decisdo ela pode trazer grandes beneficios
consistentes, duradouros e permanentes para a empresa.

“A qualidade corretamente definida é aquela que prioriza o consumidor”
(Paladini, 1997).

A qualidade caracteriza-se pela sua abrangéncia e sua relagao com o
cliente e o consumidor. Sua adequacgao esta sujeita a varias mudancas no dia-
a-dia do mercado consumidor. Aquele que estd sempre em busca de
diferenciagdao, modificagdo e modernizagdo nos seus produtos e servigos sera
bem aceito e sobrevivera no mercado turbulento. Agora, aquele que decidiu se

isolar em seus conceitos sem inovagao estara fora.

Qualidade é tudo que alguém faz ao longo de um processo para garantir
que um cliente, fora ou dentro da organizagdo obtenha aquilo que deseja.

Qualidade nao é modismo, mas necessidade.(Henrique, 1997).

O consumidor é a unica referéncia para assegurar a adequagdo e a
qualidade. E para manter uma posi¢ao de lideranga no mercado € preciso saber
identificar oportunidades e ser pioneiro em oferecer respostas a elas. Sem estar

em sintonia com os seus consumidores, a organizacio nio tem como fazé-lo.

1.2.3 - Vendas

s

Segundo a Associagdo Americana de Marketing - venda é “desempenhar

atividades de negocios que orientem o fluxo de bens e servigos do produto ao
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consumidor, ou usuario” (Las Casas, 1989). Ou seja, € a realizagdo da agao de
negdcio que orienta o fluxo de bens e servigos do produtor ao comprador.
Existem duas formas para se realizar uma venda: o pessoal, que é
realizada através da apresentagao oral para um ou varios futuros compradores,
como intuito de realizar a venda; o impessoal é aquele que ocorre sem a

interferéncia do vendedor, em forma de publicidade e propaganda.

Segundo Las Casas (1989), a venda tem uma grande contribuigdo para
com a sociedade, vejamos algumas:

Importancia para a economia: com maior volume de vendas, os
consumidores se beneficiaram com tais produtos, conseqlientemente,
crescendo a producéo, cresce o nivel de empregos e investimentos. No
sistema capitalista, as relages de troca séo essenciais para a economia.

Melhor padrdo de vida: os vendedores levam aos consumidores produtos

que proporcionam conforto.

Aperfeicoamento de produtos: as empresas precisam de vendedores para
desenvolver mercados.

Manutencédo da atividade empresarial: a empresa é fonte geradora de
custos, a partir da origem de sua existéncia. O departamento de vendas
desempenha papel relevante na obten¢do de receita, uma vez que, sem
vender, a empresa ndo conseguira obter recursos financeiros para cobrir
as despesas e manter o seu quadro de funcionarios.

Desenvolvimento profissional: o setor de vendas é importante para o
desenvolvimento de profissionais de alto nivel. Torna a pessoa mais
flexivel, dada a diversidade de clientes que costuma relacionar-se.

O consumidor hoje estd se tornando cada vez mais exigente. Por este
motivo o departamento de vendas tem um papel tdo importante, onde o
vendedor tem que esclarecer, orientar e dar informacgao ao cliente, passando a
ser um assessor. O segredo para manter o cliente é verificar regularmente se
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ele esta satisfeito a respeito do seu trabalho, saber o que deseja, espera e

necessita, com isto certamente alcangara o caminho para o sucesso.

A venda tem que ser feita com qualidade, agilidade, empenho em servir
mais e melhor, para que o cliente perceba o alto padrao de atendimento.

A empresa que objetiva permanecer em atividade necessita prever as
eventuais ocorréncias para saber que rumo tomar, sendo uma atividade
necessaria para o empresario moderno. O perfil do consumidor da atual € ser
mais inteligente e exigente. A modernizagdo estd criando consumidores
diferenciados. Grande parte deles julgam a loja pelo pessoal de vendas.
Quando o cliente efetua uma compra, realmente estd comprando um pacote
que envolve produto, balconista, varejista e fabricante.

Para que se tenha qualidade em vendas € preciso a mais especializada
arte de vender. A venda é uma vocagéo altamente técnica. O vendedor tem que
conhecer detalhadamente seu produto e dominar as técnicas de vendas. Os
compradores desejam que o vendedor se torne seu aliado, esperando uma
sincera ajuda pelo modo como ¢ atendido. Demonstrar que o cliente realmente
deseja é a sinceridade e qualidade, que € uma forma de satisfazer a quem

compra o produto.

Trata-se de transformacgdo cultural em andamento e ndo de uma nova

moda. O consumidor esta gritando e a concorréncia atenta para acalma-lo.

Um dos primeiros passos para vender melhor é fazer o contato com seus
prospectes (clientes em potencial). Esta etapa chamamos de abordagem que
pode ser feita inicialmente por telefone, ou diretamente através de uma visita.
Sabendo quem contactar, elabora-se uma estratégia vencedora, impactante,
para que na hora da abordagem, aumente o interesse de seu prospecte pelo
que tem a dizer e, posteriormente, por seu produto. Deve-se lembrar que para
conseguir uma abordagem de venda, € necessario que o cliente aceite a idéia

de dialogar. Sem dialogo néo existe possibilidade de venda.
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A meta de qualquer empresa é atender ao consumidor, porque nao ha
outro meio de se manter no mercado e, sem isso a sobrevivéncia da
organizagdo esta ameacada, portanto ela é que dependem do cliente, ndo o
contrario. Os clientes compram idéias e satisfagao em vez de mercadorias.

O melhor vendedor que se pode ter sdo os préprios clientes. Torne o seu
cliente seu vendedor. Com certeza ele s6 vendera aquilo que o surpreendeu.
Cliente s6 vende realmente qualidade. Se ele nao estiver muito encantado,
muito satisfeito, ele ndo vende o produto.

Portanto, se a empresa quer que seus clientes vendam seus produtos,
deve atendé-los com perfeicao logo na primeira vez. Com certeza eles serao os
melhores vendedores, com uma vantagem: de graga, sem comissdo, sem nada

e ainda trazendo lucro para a empresa.

1.3 - Causas do Mau Atendimento

Alcangar e manter um nivel superior de servigco que dé a empresa uma
vantagem competitiva inicia-se com o melhor desempenho no atendimento ao

cliente.

O mau atendimento leva 72,9% dos consumidores a evitarem comprar
produtos no mesmo local. E o que revela a pesquisa da American Management
Association segunda a qual apenas 11% deixaram de comprar um produto pela
questao de prego e 16% devido a qualidade.

A qualidade do produto é importante, ninguém nega, sé que neste mundo
moderno, em que a distancia tecnolégica entre produtos falsos e verdadeiros
tornou-se pequena, tem que se apegar, portanto na qualidade no atendimento
que é qualidade na prestagédo de servigos e também no pds-venda.
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As principais causas do mau atendimento esta relacionada justamente ao
problema com o pessoal, a da preparagdo para a funcdo e o ambiente sécio-

econdmico.

Um dos problemas com o pessoal é pela falta de treinamento
especializado na area, falta de motivagao por parte da geréncia e /ou empresa.
Se o vendedor estiver desinteressado, bem como desmotivado,
automaticamente isso reflete na qualidade dos seus servicos a qualificacao é
imprescindivel para um bom vendedor. A organizagdo nao pode pensar em sO
obter lucros, tem que treinar profissionais para conquistar os clientes e assim
fazer com que ele fique satisfeito e volte sempre. Ha vendedores que nao
conhecem seus produtos, a geréncia e/ou empresa fornecem poucos ou
nenhum treinamento e ainda pouca motivagdo. Se existir algum tipo de
treinamento, € bem mais provavel que seja de natureza mecénica ou técnica, do
que dirigido para satisfazer o cliente, perdem tempo tentando automatizar,
eliminar e simplificar os perfis técnicos em vez de desenvolver perfis voltados
para os consumidores. (Denton, 1990).

Muitas vezes o vendedor esta ali s6 para receber ordens nido podendo
tomar nem uma atitude/decisao frente a qualquer problema, porque tem que
respeitar uma hierarquia burocratica, presa a regras e regulamentos. O
profissional tem que ter flexibilidade, atitude na hora de tomar decisées frente a
seu cliente. Estar sempre se reciclando com cursos, palestras, etc.

O mau atendimento evidencia claramente a falta de treinamento do
pessoal. O ideal € investir em treinamento, contratando consultores ou internos
que ministrem treinamento de qualidade e de marketing de relacionamento, pois
é fundamental para a enipreSa.

Treinamento néo € custo, é investimento, e ndo se pode parar de investir.
Ele tem que ser constante porque o retorno é compensador.
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1.4 - Clientes Insatisfeitos

Pode ser estranho, porém o primeiro passo para o comprometimento da
organizagdo em servir eficazmente os clientes é descobrir quem sao eles.
Cliente é qualquer um que recebe ou é afetado pelo produto ou processo. Os
clientes podem ser internos: sao afetados pelo produto e também sao membros
da empresa, ou externos: sdo afetados pelo produto, mas ndo sdo membros da
empresa, ou seja, sdo todos aqueles que potencialmente poderiam utilizar os

produtos. (Caravantes, Caravantes, Bjur, 1997).

O cliente fica insatisfeito pelo modo como é tratado, pelo alto custo da
mercadoria e pela qualidade baixa do produto. Se os lojistas estdo
desinteressados prestam um atendimento frio, sem motivacdo e nao procuram

cativar o cliente, é légico que ele vai reclamar deste atendimento.

Hoje com a concorréncia acirrada entre os varejistas em geral, esta cada
vez mais dificil permanecer no mercado. Ainda mais se o cliente for maltratado

ou tiver alguma insatisfagéo, ai realmente a empresa estara fora do mercado.

Segundo Juran (1992), a insatisfagédo do cliente pode ser causada pela
deficiéncia do produto, quanto a entrega fora do prazo estabelecido, ma
aparéncia do produto, como faturamento incorreto ou falhas durante o uso,
bens que ndo podem ser operados e assim por diante. Devendo a empresa
aceitar reclamacdes, devolugdes, publicidade desfavoravel, acées judiciais e
muito mais. Se tudo isso acontecer, certamente o cliente nunca mais vai voltar
ao estabelecimento, no caso de uma compra futura, indo para a concorréncia.
Por mais dificil que seja € necessario alcancar a satisfacdo do cliente com
produto e servigo que corresponda a suas necessidades, garantindo um futuro
comprador e fiel consumidor.



A."!

A

16

Se a empresa insiste em prestar um atendimento mediocre ao cliente,
fatalmente ela ira perder clientes, ter prejuizos, conviver com dificuldade
financeira e assim caminhar para a faléncia. (Almeida, 2001).

Ha que se ter cuidado de nao inibir o cliente quando este solicita falar com
outros responsaveis, pois acaba-se conseguindo, muitas vezes, um inimigo
potencial, que vai divulgar para todo o0 mundo a seu alcance, que a empresa em
questao nao merece credito, ndo € séria, nao ha bom atendimento. Este tipo de
propagando boca a boca é a pior que existe. Portanto deve-se evitar que isso

aconteca.

A insatisfagcdo dos clientes quando ouvida pode ajudar, pois se ele traz os
problemas, a sua insatisfacdo e da dicas do que espera para melhorar o
relacionamento, neste momento a insatisfagido serd de grande valia para a
empresa.

O cliente que reclama néo ¢ o cliente chato, é um cliente que esta dando a
empresa um presente, porque enquanto reclama proporciona uma segunda
chance para que reorganizar-se. O importante é ouvir sempre, entender se o
desejo do cliente esta sendo atingido. Caso contrario ele ndo marcara mais a
presenca. E sem a presenga dos clientes, termina a razdo do existir da
empresa.
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CAPITULO I

2 - MOTIVAGAO

2.1 - Os Beneficios da Motivagao

Motivagdo — E o processo de induzir uma pessoa ou um grupo, cada qual com
necessidade e personalidades distintas, a atingir os objetivos da organizagéao,
enquanto tenta também atingir os objetivos pessoais. (Megginson, 1998).

Portanto motivagao é a forca ou o impulso que leva os individuos a agirem de
uma forma especifica, para fazer algo ou alcangar algo. Constitui um importante
campo do conhecimento da natureza humana e da explicagio do seu
comportamento. Para compreender o comportamento das pessoas € necessario
conhecer sua motivagdo. As pessoas que se sentem satisfeitas consigo mesmas sao
mais motivadas, produtivas e criativas, envolvem se mais nas solugdes de
problemas, aproveitando oportunidades e enfrentando desafios e possuem maior
facilidade de trabalhar em equipe.

Para motivar o profissional em vendas num primeiro momento, deve-se
trabalhar sua auto-estima. Auto-estima significa amar e valorizar a si mesma, aceitar-
se como € e continuar se esforgando para melhorar cada vez mais. E sentir um

aprego saudavel por si mesmo e estabelecer as metas e objetivos da nossa vida.

Castro e Maria (1998), dizem que a auto motivagio é a conseqiiéncia de um
processo de auto conhecimento por parte dos interessados, que procuram estimular
sua percepgao a respeito do mundo externo e estabelecer as metas e objetivos de
suas vidas.
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Com a motivagao é possivel obter varios beneficios como maior satisfagao
dos clientes, decorrente do bem estar dos funcionarios gerado pela criatividade do
gerente possibilitando um cliente fiel. E com as necessidades da equipe satisfeitas a

organizagées obtém o resultado desejado que é a melhoria da performance no
trabalho e conseqiiente ganho de produtividade para a organizagao.

2.2 - Motivando a equipe de trabalho.

A motivacdo €& um elemento essencial para alcangar a qualidade,
especialmente para se alcancar a lideranga em qualidade. A motivagdo pode ser
desenvolvida por meio de reconhecimento e sistema de premiagdo. Este

reconhecimento é uma forma de reconhecer o trabalho bem feito. (Juran 1992).

Um modo muito especial de motivar é acreditar, pois quanto mais as pessoas
acreditam em uma determinada coisa mais elas podem influenciar no seu

acontecimento.

As organizagbes podem aumentar sua produtividade apenas por deixarem
claro, que acreditam no potencial de cada um de seus subordinados, porque quando

esperam mais, recebem mais ou vice versa.

O gerente tem um papel fundamental na motivacdo das pessoas e esta é uma
das principais responsabilidades gerenciais. A influéncia gerencial sobre os
subordinados exige lideranga eficaz e uma continua motivagdo da equipe. A
motivagéo funciona como um impulsionador do comportamento humano e motivar a
equipe a agir e a se comportar de acordo com os objetivos da empresa é

simultaneamente alcangar satisfagéo dela através do contexto organizacional.

A motivagdo é pessoal e pode ser amplamente influenciada por fontes

externas ao individuo ou pelo seu préoprio trabalho dentro da empresa. A motivagao
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intrinseca e a motivagao extrinseca devem se complementar através do trabalho

gerencial.

O gerente deve conhecer o potencial interno de motivacao de cada pessoa e
deve saber como extrair do ambiente de trabalho as condicdes externas para elevar

a satisfacao profissional.

Elogiar sempre que o profissional fizer uma coisa certa, porque ele vai
perceber que o seu trabalho esta sendo observado, vai ficar motivado, satisfeito, por

ser reconhecido em seu trabalho.

Deve se ter cuidado para nao elogiar as pessoas inadequadas, pois tanto seus
profissionais, quanto seus clientes estdo observando suas atitudes e avaliando o

quanto seus elogios ndo sdao adequados. Além, & 6bvio, de alguns profissionais
ficarem preocupados ao receberem seus elogios.

Atentar aqueles que sejam profissionais de qualidade e procurem manté-los
em sua equipe, pois bons profissionais ndo pedem cursos, ficam nervosos, mas niao
pedem nada, apenas tomam decisGes, pois amam suas profissdes e buscam sua
felicidade profissional e lugares que combinam com eles. E necessario lutar para
manté-los em sua equipe.

Bons profissionais quando nédo recebem o que acham que merecem, vio a
busca de locais que oferegam isto, mas néo espere que pegam algo. Estimulo ndo é
dificil de ser fornecido, basta verificar o que realmente deixa feliz sua equipe e nao
fiquem presos ao fator financeiro. Nem sempre é isto. Um curso, um elogio, uma
atencd@o e outras coisas que cabera a cada lider; apenas através dos sentimentos
como ética, atengéo, integridade, honestidade e respeito propiciam.

Para motivar as pessoas para a qualidade é necessario que peca e dé
sugestdes aos colegas de trabalho, para que se sintam dteis e participativos;
valorizar e estimular o espirito em equipe, porque ninguém ganha sozinho; fazer com
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que ouca as reclamacgdes dos clientes com atengao e procurar soluciona-las, pois
esse € 0 maior caminho para o sucesso; sempre estabelecer objetivos e metas que
possam ser medidas por todos.

Quando se fala da motivacdo da equipe de trabalho deve-se sempre que
possivel definir as metas, os objetivos e os padrdes, dando oportunidades as
pessoas para qué elas discutam as metas como um todo, fagam comentarios e
sugestdes que corrijam e/ou aprimorem sua carga de trabalho e outras coisas. Tudo
isso faz com que a equipe se mantenha mais envolvida e se torne parte do processo.
Infalivelmente os funcionarios trabalham com mais afinco e melhor para alcangarem
as metas, objetivos e padrées com os quais eles concordam, do que outros, que
simplesmente lhes sdo impostos sem consulta — ainda que, na realidade, as metas,

os objetivos, os padrées possam ser 0s mesmos.

A motivacdo € um dos inumeros fatores que contribuem para o bom
desempenho no trabalho. A razdo pela qual se focaliza tdo insistentemente a
motivacdo € que ela é mais facilmente influenciavel que as demais caracteristicas
das pessoas como tracos de personalidade, aptidées, habilidades etc. (Chiavenato,
2002).

O bom desempenho depende de quanto motivado esta o empregado. E os
motivos sdao mais procurados por empresas. Mas ainda sdo pessoas raras. Nem
sempre as organizagdes dao condigdes motivacionais suficientes para melhorar a
qualidade de vida das pessoas e trazer interesse e satisfagdo no trabalho. Na

verdade na maioria das vezes nao sabem como motiva-los.

A motivagdo é pessoal e se agiliza com as necessidades humanas. Cada
pessoa tem suas proprias necessidades que podem ser chamadas de desejos,
aspiragdes, objetivos individuais ou motivos.
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Abraham Maslow, o mais conhecido teérico motivacional acreditava que
todos os individuos apresentavam uma hierarquia de necessidades que precisavam

ser satisfeitas. (Chiavenato, 2002)

Maslow cita: sdo as necessidades fisiologicas que seriam as ligadas a salario
e beneficios. Necessidade de seguranga que estariam vinculadas a assuntos como
seguranga no trabalho, auxilio-doenga e planos de previdéncia, periodos de folga
suficientes, protegao contra injusticas e seguranga fisica. As necessidades sociais,
associadas a um senso de participagdo, amizade e prestatividade a colegas de
trabalho e superiores hierarquicos. As necessidades de auto-estima podem ser
satisfeitas pelo reconhecimento e elogio por parte de supervisores e gerentes,
juntamente com perspectivas de transferéncias de cargos e promogdes. As
necessidades de auto-realizagdo podem ser atingidas quando se proporcionam
trabalhos gratificantes e interessantes, nos quais as habilidades sdo utilizadas de
maneira ampla.

O objetivo empresarial s6 sera alcangado com o trabalho de pessoas
motivadas e satisfeitos. E que, para alcancar os objetivos organizacionais é
necessario que haja espago para que funcionarios possam alcangar seus objetivos
individuais. Conquistar a satisfacdo dos clientes &, antes de qualquer coisa,
conquistar as'pessoas que cuidam dele. Colocando os colaboradores em primeiro
lugar, automaticamente eles colocaréo o cliente em primeiro lugar; é uma agdo de
causa e efeito. Muitas organizagdes que pretendem encantar o cliente procuram, em
primeiro lugar, motivar e encantar seus funcionarios, e o restante ficara por conta
deles.

Para motivar a equipe de trabalho o que mais se pode fazer é ministrar
palestra, trabalho em equipe, participagdo das decisdes da empresa, pois o0 que vale
dentro da organizagdo é uma atitude. As equipes devem ser tratadas com igualdade,
com respeito pelo que elas sente, pensam e tém a dizer. Tudo isso faz com que a
equipe se mantenha mais envolvida e se torne parte do processo,
conseqiientemente havera ganho e produtividade para a organizagao.
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CAPITULO Il

3- MARKETING

3.1- Analisando o Marketing e Vendas

s

Segundo Kother (1996), marketing € uma orientagdo da administracéo
baseada no entendimento de que a tarefa primordial da organizagédo é determinar as
necessidades, desejos e valores de um mercado visando adaptar a organizagéo para
promover as satisfagbes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus

concorrentes.

Ja as vendas sdo uma orientagdo da administragdo que pressupde que os
consumidores normalmente ndo compram o suficiente dos produtos da empresa, a
nao ser que sejam abordados por um esforgo substancial de venda e promogao.

Pode-se dizer que o marketing na verdade é o oposto de vendas e nio
complementagGes. Apesar do marketing precisar da venda o seu objetivo é tornar a
venda supérflua, sabendo e conhecendo tdo bem o cliente que o produto se venda
por si mesmo. Deve-se fazer logistica em vez de pericia em vendas e técnicas
estatisticas em vez de promocgéo.

Se for feita uma comparagéo entre o objetivo de marketing e de venda, o
primeiro visa as necessidades dos consumidores, e ja as vendas se interessam pelos
produtos. Sobre os meios usados por eles o marketing usa o marketing integrado e a
venda evidencia a venda e promogao. No final resultante do processo dos dois o
marketing obtém lucros decorrentes da satisfagdo dos consumidores e ja as vendas,
os lucros sdo conseqtientes dos nimeros de vendas.
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3.2 - Administracao da forca de vendas

De acordo com Kilother (1993), funcionarios de vendas agem como um elo
entre a empresa e os clientes. O vendedor é a empresa para os clientes e traz para
sua empresa informacgdes valiosas a respeito dos clientes. Por essa razdo, a
empresa deve empenhar-se ao maximo no planejamento da forca de vendas, ou
seja, desenvolver objetivos, estratégicas, estruturas, tamanho e remuneragcdo da
mesma. O objetivo da forca de vendas é desenvolver a capacidade do vendedor ao
atender adequadamente o consumidor em sua real potencialidade. Vender implica
uma transacdo que envolve duas partes. Os protagonistas que o lojista elege como
seus legitimos representantes sdao os vendedores. Estes sdo os responsaveis pelo
escoamento dos produtos estocados na loja. (Rodrigues, 1998).

Estes objetivos devem ser baseados nas caracteristicas do mercado alvo,
bem como na participacéo de mercado que a empresa deseja. Para conseguir que a
mercadoria chegue aos clientes certos é necessario dispor suas forgcas de vendas
estrategicamente. Quando a empresa decide uma abordagem de venda ela pode
fazer uso de uma forca de venda propria ou controlada. A forca de venda consiste
em funcionarios que trabalhem exclusivamente pra empresa, ja as vendas
controladas consiste em representantes comerciais que recebem comissées para

trabalharem fora, bem diferente da forga prépria que todos os servigos internos.

3.3 - Estrutura de forca de venda

A estrutura é simples se a empresa vende uma sé linha de produtos para
somente uma Unica industria que tem clientes por varios locais.

Segundo Kotler (1993), quando a empresa vende muitos produtos para muitos
tipos de clientes precisa de estruturas alternativas como:
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e Forca de venda por territério que é a venda de uma uGnica linha de produtos
para uma s6 industria. Quando a estrutura é simples, os clientes sdo de varias
localidades, porém em um mesmo territério. A organizagdo de vendas por territério
passa por uma hierarquia que €: um gerente distrital de vendas; gerente regional de
vendas; gerente nacional ou diretor de vendas.

e Forca de vendas por produtos que visa a importancia de os vendedores
conhece bem os seus produtos com mais o desenvolvimento de divisdo do produto e
geréncia. Isto garante a especializacdo particularmente nos casos em que os
produtos sao tecnicamente complexos.

e Forgas de vendas por mercado sdo empresas que se especializam a forga
visando atender diversos mercados. Podendo ser forgas de vendas independentes
para atender diversas industrias.

e Forga de venda complexa que € a empresa que vende ampla variedade de

produtos para varios tipos de clientes distribuindo para varias areas geograficas.

7

Para os vendedores, portanto, a venda é o trabalho mais fascinante do
mundo, mas na maioria precisa de encorajamento, bem como incentivos especiais
para que se empenharem ao maximo.
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il - METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada na Papelaria Rigo, localizada na cidade de Rubiataba,
na Avenida Jatoba n°1292. Inaugurada em1978, foi a primeira papelaria da cidade.
No inicio de suas atividades localizava-se na Avenida Aroeira, a inica no ramo. Com

o crescimento da cidade, sentiu —se a necessidade de localizar melhor a loja, sendo

transferida para o atual endereco.

Com a pouca concorréncia no ramo, o proprietario ndo vé a necessidade de
se fazer um atendimento diferenciado. De atender todos os clientes, sejam eles de

uma classe mais e/ou menos favorecidas.

Por isso surgiu a necessidade de se realizar um trabalho de conscientizagao
junto ao proprietario e vendedores, para que se obtenha um crescimento em toda a
estrutura da organizagao, através do atendimento diferenciado.

A metodologia utilizada foi pesquisa descritiva que assume a forma de
estudos descritivos, a qual estuda e descreve as caracteristicas, propriedades ou

relagGes existentes no comércio.

A pesquisa utilizada foi & pesquisa de opinido, segundo Gil, (1991) classifica-
se como levantamento. Segundo este autor, as pesquisas deste tipo se caracterizam
pela interrogagao direta as pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer.
Basicamente, procede-se a solicitagéo de informagbes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise
quantitativa, obter as conclusées correspondentes aos dados coletados. As principais
vantagens dos levantamentos referem-se: ao conhecimento direto da realidade; a
economia, rapidez e quantificagdo. A pesquisa de opinido, que integra este trabalho,
foi realizada com os clientes da Papelaria Rigo. Foi elaborado um questionario para
coleta de dados. De acordo com Samara (1994), a coleta de dados fiode' ser feita

com a elaboragdo de questionarios com estruturas, ter seqiéncia légica de
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perguntas que ndo podem ser modificadas e nem conter inser¢gdes pelo
entrevistador. A coleta que tem uma estrutura semi-aberta é a ligagdao de uma
pergunta fechada e uma aberta em que, num primeiro momento, o entrevistado
responde a uma das opgdes de alternativas e depois justifica ou explica a sua

resposta.

Os métodos utilizados para a elaboragao da monografia foram de pesquisa
exploratéria e pesquisa bibliografica.

Segundo Samara (1994), “Pesquisa exploratéria tem como principal
caracteristica a informalidade, a flexibilidade e criatividade, estuda-se dado

secundario, conversas informais e estudos de casos selecionados”.

O planejamento da pesquisa exploratéria € bastante flexivel, na maioria dos
casos pode assumir a forma de estudo de caso. Para Gil (1991), estudo de caso &
caracterizado como sendo um estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetivos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa

praticamente impossivel mediante os outros delineamentos considerados.

Vantagens de um estudo de caso: estimulo a novas descobertas, a énfase na
totalidade e a simplicidade dos procedimentos obtidos, unidade escolhida seja
anormal as demais.

A pesquisa bibliografica, desenvolvida durante o periodo de 2000 a 2003, a
partir de matérial ja elaborado, constitui principalmente de informagdes basicas sobre
os aspectos direto e indiretamente ligados a nossa tematica. A principal vantagem da
pesquisa bibliografica, segundo Gil, (1991) reside no fato de permitir ao investigador
~ a cobertura de uma gama muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente.
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Com relagdo ao marketing o mais adequado é o marketing de estimulo e o
marketing de desenvolvimento. '

O marketing de estimulo, conforme o autor Ponte, (2001) é o marketing
apropriado em transformar a demanda inexistente em demanda positiva o que
constitui uma tarefa que requer muita observagao e pesquisa, pois os dados sobre

desejos e necessidades do publico alvo ndo estao claramente disponiveis.

O marketing de desenvolvimento, seguindo o raciocinio do mesmo autor, esta
associado a um estado de demanda latente, onde este existe quando um numero
substancial de pessoas compartilham de uma forte necessidade por algo que nao
existe ou falta de produto ou servico real.

Converter a demanda latente em demanda real consiste na fungdo do
marketing de desenvolvimento no qual, ao identificar as maiores demandas o
especialista em vendas podera optar por agdes que venham a desenvolver esta area

com sucesso. (Ponte, 2001).



IV - RESULTADOS E DISCUSSAO

Foi realizada uma pesquisa para verificar a satisfagao dos clientes em
relagdo com o atendimento que |hes foi prestado, bem como a qualidade dos
produtos comercializados. Na Figura 1 fica evidente que a grande maioria dos
clientes entrevistados estdo satisfeitos com o atendimento prestado pelos
vendedores. 56% dos entrevistados acharam que o atendimento foi 6timo, 41%

responderam que foi bom, enquanto apenas 3% classificaram como regular o

atendimento prestado.

0%
3%

41%
56%

B Ruim
B Regular
OBom

0 Otimo

Figura 1. Qualidade do atendimento prestado pelos vendedores.

Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).

Todos os clientes entrevistados foram unanimes em dizer que estao satisfeitos

com a qualidade dos produtos comercializados pela loja como pode ser observado

na Figura 2.
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Figura 2. Qualidade dos produtos que estdo sendo oferecido pelo estabelecimento
comercial.
Fonte: Pesquisa de opinido (2003).

Para a maioria dos entrevistados 36%, o atendimento foi de forma eficiente e
ficaram satisfeitos com o servico que lhes foi prestado. 25% dos entrevistados
acharam que os vendedores precisam ter um treinamento mais eficiente, que
poderiam ter sido melhores atendidos e 25% responderam que falta espago na loja
para melhor expor as mercadorias, que o visual da loja deve ser melhorado, o que

poderia levar os clientes a consumirem mais. Demonstragbes na Figura 3.

Ainda observa-se na Figura 3 que 7% acharam que a loja poderia dar brindes
para seus clientes. Dar brindes seria uma forma de atrair mais clientes, agrada-los e
assegurar sua volta ndo com o objetivo de ganhar outro brinde, mas para comprar

mais e maior espaco para transitar, implicaria em mais conforto.
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" '@ Qualificagao do
% antendimento

@ Mais espaco para expor
a mercadoria

0 Otimo

[0 Mais conforto
36%
H Brindes

Figura 3. Impressao dos clientes em relagao ao servico que Ihes foi prestado e visual
da loja onde fazem suas compras.

Fonte: Pesquisa de opinido (2003).

Em relagdao a diferengas no atendimento prestado as diferentes classes
sociais 46% dos entrevistados acham que ha diferenga na prestagado de atendimento

entre as classes alta e média e classe baixa como esta descrita na Figura 4.

54%

Figura 4. Ha alguma diferenga na prestacao de atendimento entre as diferentes
classes sociais pelos vendedores das lojas.
Fonte: Pesquisa de opinido (2003).
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Figura 5 - A maioria dos entrevistados concorda que a classe mais alta tem
um atendimento diferenciado em relagdo as outras classes. Esta evidente que a
classe que mais consome é a média-baixa e merece como todas um atendimento de

boa qualidade. 21% acham que a classe alta tem um atendimento melhor, porque
pode gastar mais.

EAlta

B Todas
[0 Baixa

\ OMedia

19% 1

| 27%
|
|
i
|
|

15%

Figura 5. Qualidade de atendimento prestado as diferentes classes sociais.

Fonte: Pesquisa de opinido (2003).

Figura 6 - A maioria dos entrevistados, 71%, sempre encontrou tudo que
necessitava no lugar em que foram fazer suas compras € 29% responderam que nao

encontraram o produto que precisavam.



32

Figura 6. Porcentagem de clientes que procuraram determinado produto e nao tinha
na loja.
Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).

Figura 7. Providéncia tomada pelo vendedor na falta do produto foi que 28%
encomendaram de outra loja para poder atender o cliente, 50% procuraram pelo
produto e 22% indicaram outra loja onde o cliente poderia encontrar o produto.

HE Procurou pelo produto

B Encomendou de outra loja

(V)
0% O Indicou outra loja

Figura 7. Providéncia tomada pelo vendedor quando o cliente procurou por um
produto do qual a loja nao dispunha.
Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).
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Figura 8. Pode-se observar que 93% dos clientes compram um determinado

produto pelo bom atendimento.

@ESim |
7% l 4

| Whao |

93%

Figura 8. Desisténcia de comprar determinado produto por demora no atendimento.

Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).

A grande maioria das pessoas, 68%, disse que voltariam a comprar na loja
pesquisada devido ao bom atendimento como estd demonstrado na Figura 9. Os
vendedores tém caracteristicas que deixam os clientes a vontade para escolher o
que querem levar e sdo bem tratados; 24% responderam que voltariam devido a boa

qualidade dos produtos comercializados pela loja.

E Bom atendimento

8%

E Qualidade dos produtos

O Outras

24% 68%

Figura 9. Motivo pelo qual os clientes voltariam a comprar neste estabelecimento.

Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).
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A Figura 10 demonstra que 62% dos entrevistados ja compraram em outro

estabelecimento que vende as mesmas mercadorias. Os 38% restantes disseram

que estao satisfeitos com os produtos que encontram nesta loja e com o atendimento

prestado e nao tém intengao de comprar em outra loja.

@ Sim

B Nao

Figura 10. Percentagem de clientes que ja compraram em outros estabelecimentos.

Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).

Figura 11. Os clientes que ja compraram em outra loja, 42%, disseram que o

atendimento deixou a desejar em relagdo ao atendimento prestado no

estabelecimento da pesquisa. Os demais falaram que o atendimento dos outros

estabelecimentos foi bom ou 6timo e que também ficaram satisfeitos com o trabalho

dos vendedores.

42%

@ Deixou a desejar
B Bom

0 Otimo

Figura 11. Satisfagao dos clientes que ja compraram em outros estabelecimentos

comerciais.

Fonte: Pesquisa de opiniao (2003).
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O bom atendimento e a alegria demonstrada pelos vendedores, normalmente
causam boas impressdes nos clientes e quando precisam comprar algo que
necessitam, a priore sempre se lembram de voltar naquele estabelecimento onde
foram bem atendidos.
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V- CONSIDERA(}()ES FINAIS

O presente trabalho aponta a importancia do atendimento ao cliente, o poder
do profissional de vendas e o que ambos representam para empresa.

No estagio realizado na Papelaria Rigo, localizada na Avenida Jatoba n°1292
Rubiataba-GO, foi observado que ndo ha programa de motivagao por parte da
geréncia aos funcionarios e clientes. Como por exemplo, fornecer aos clientes
promogdes, sorteio de brindes e uma melhor divulgagao da loja, e aos funcionarios
palestras de auto-estima, reconhecimento ao trabalho, aumento de comissao,
sistema de premiacdo e treinamento voltado para o atendimento ao cliente
priorizando a qualidade em vendas.

Foi repassado ao gerente que o mesmo tem um papel fundamental na
motivacdo das pessoas, seja funcionario ou cliente, porque esta funciona como um
impulsionador do comportamento humano. Sua equipe deve ser motivada a agire a
se comportar de acordo com os objetivos da empresa, a qual simultaneamente
alcancgara satisfagcao prépria e organizacional.

‘A motivagcdo é um dos inumeros fatores que contribuem para o bom
desempenho no t‘rabalho. A razdo pela qual se focaliza tao insistentemente a
motivacdo é que ela é mais facilmente influenciavel que as demais caracteristicas
das pessoas como tragos de personalidade, aptiddes, habilidades, etc.”

Se houvesse um programa de motivagéo aos funcionarios na referida loja, a
porcentagem de entrevistados que classificaram como 6timo a qualidade do
atendimento prestado pelos vendedores, poderia ter um aumento consideravel.
Somente 48% dos clientes consideram como 6timo o atendimento, o que torna
inviavel o sucesso de uma loja.
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Um programa de treinamento voltado ao atendimento ao cliente evitaria uma
diferenca no atendimento as diferentes classes sociais. Na pesquisa, 46% dos
entrevistados marcaram essa desigualdade.

Alcancar e manter um nivel superior de servico que dé a empresa uma
vantagem competitiva, inicia-se com o melhor desempenho no atendimento ao

cliente seja ele de classe alta, média ou baixa.

Torna-se importante e urgente o treinamento e motivacdo dos funcionarios
visto que a pesquisa nos revela que a demora'no atendimento leva a desisténcia de
se fazer uma compra, é o que 93% dos entrevistadas manifestaram. E o bom
atendimento que garante a permanéncia do cliente na loja, fenédmeno observado
também na pesquisa American Management Association segundo a qual apenas
11,1% deixaram de comprar um produto pela questdo de prego, e 16% devido a
qualidade e 72,9% dos consumidores a evitarem comprar produtos no mesmo local,

devido ao mau atendimento.

Informagbes com embasamento tedrico e pratico obtidas no decorrer do
estagio, algumas delas através de questionarios, foram repassadas a geréncia e
funcionarios e observou-se que ainda na execugédo da pesquisa houve melhora no
atendimento. Reconheceram que para sobreviver no mercado deve-se ter, além do

melhor produto, menor pre¢o e atendimento eficaz.

Espera-se que esta pesquisa possa representar uma nova perspectiva para a
realizagao de treinamento para o atendimento ao cliente, priorizando a qualidade em

vendas, proporcionando conhecimento teérico e pratico.

Enfim, o ideal € investir e contratar consultores que ministrem treinamento de
qualidade e de marketing de relacionamento, pois € fundamental para a empresa.
Treinamento n&o é custo, é investimento, e ndo se pode parar de investir. Ele tem
que ser constanteﬂ porque o retorno € compensador. O profissional bem treinado vai
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garantir a permanéncia do cliente na empresa, pois 0 cliente que € bem atendido,

torna se um cliente fiel.
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VI - SUGESTOES A EMPRESA E VENDEDORES

Depois de concluido o estagio fica evidente a necessidade de se realizar
mudancgas no funcionamento da empresa, segue algumas sugestoes:

6.1 — Sugestdes a Empresa

> O primeiro momento, podendo ser o mais importante é a selegao da
equipe de vendas e a busca por profissionais talentosos tem sido uma das grandes
preocupagoes ‘das empresas- na atualidade, pons sem profi issionais talentosos de
nada adianta estratégia, tecnologia ou idéias movadoras. Ent3o, surge a necessndade
de um novo perfil prof issional, sendo este de pessoas integras, criativas, motivadas,
eficientes, visionarias e compreenswas Pessoas estas, portadoras de habilidade
interpessoais, com _coragem para lidar com _desafios e_com as constantes e

- progressivas mudangas do mundo moderno globalizado.

» Escolhida a equipe € o momento de investir em treinamento, voltado
para o atendimento ao cliente, priorizando a qualidade em vendas, pois, 0
atendimento é fundamental para o sucesso de qualquer empresa. O bom
atendimento é caracterizado como cartdo-visita da entidade, onde a primeira
impresséao é a que fica. Por isso, que quando um usuario reclama tem que procurar
descobrir o problema e resolvé-lo da melhor maneira possivel. Sempre com simpatia,
para agrada-lo. Por que o custo para conseguir um novo cliente é cinco vezes mais

do que manter um cliente atual.
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» Para que esta equipe possa trabalhar com satisfagéo € preciso estar
motivada. A motivagao esta contida dentro das pessoas e pode ser amplamente
influenciada por fontes externas ao individuo ou pelo seu préprio trabalho dentro da
empresa. As pessoas que se sentem satisfeitas consigo mesmas s30 mais
motivadas, produtivas e criativas, envolvem se, mas nas solugdes de problemas,
aproveitando oportunidades e enfrentando desafios e possuem maior facilidade de
trabalhar em equipe. A motivagao, portanto € um elemento essencial para éicangar a
qualidade, especialmente para alcangar a lideranga em qualidade.

» Trabalhar o marketing na empresa é um processo importante para atrair
e manter o cliente. Fazer propaganda, valorizar o vendedor, porque ele é a empresa
para os clientes e trds para a empresa informagdes valiosas. Nunca foi tao

by

importante ouvir o cliente, cativar sua fidelidade a empresa, aos produtos ou

“servicos, eliminando resisténcias, promovendo o nome e a imagem da empresa. O

marketing nao é exclusividade para os grandes, é para quem tem visao.

6.2 — Sugestdes aos Vendedores

1. Sorria de forma que transmita ao cliente o prazer que sente em sua
companhia. Isso vende e faz amigos.

2. Identifique-se ao primeiro contato. Todos'gostam de saber o nome da
pessoa com quem estéo falando.

3. Atenda as pessoas da forma como vocé gostaria de ser atendido.

4. Jamais diga para o cliente “E s6 isso?”. Vocé pode estar acabando com

sua chance de vender mais.
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5. Sua venda comecga antes do dialogo com o cliente. O primeiro contato,
o olhar e postura de “boas-vindas” sdo decisivos para cativar o cliente.

6. Faga perguntas ao seu cliente. Ajude-o a dizer o que ele realmente
quer. Em apenas 40% dos casos, os consumidores sabem exatamente o
que desejam comprar.

7. Sempre trate seu cliente de uma forma muito especial. Lembre-se que
ele é o “patrao do seu patrao”.

8. O bom vendedor é aquele que vende. O étimo vendedor é aquele que
faz o cliente vender, trazendo ou indicando amigos para comprarem com ele.

9. Conquiste o coragéo do cliente e ndo apenas o seu dinheiro.

10. Trabalhar em equipe torna o ambiente mais saudavel e produtivo.

11. A postura fisica do vendedor na loja € muito importante.v Nunca fique
encostado em paredes, prateleiras e balcdes. Isso passa uma idéia de que

vocé nao esta com vontade de trabalhar.

12. Esteja sempre a disposigdo do cliente, para ndo exagerar e acabar
incomodando o consumidor.

13. Se outro colega esta vendendo melhor que vocé, procure observar
detalhadamente como ele trabalha. Ai estd a chance de melhorar seu
desempenho de vendas.

14. Nao tenha medo de clientes dificeis. Com profissionalismo e simpatia,
vocé tem tudo para atendé-lo da melhor maneira.
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16. Criatividade € um dos grandes predicados que todos nds temos.
Porém, sé brota quando estamos motivados com o que fazemos.

16. Tenha sempre em mente: “N&o posso apenas vender. Tenho que
conquistar esse cliente para que ele volte e indique-me para seus amigos.”

17. Respeito e confianga. Para o seu cliente, isso é tdo importante quanto
preco e qualidade.

18. Leia muito, mantenha-se sempre bem informado. Seu sucesso
profissional depende disso.

19. Boa vontade é essencial. Se n&o tiver o produto que seu cliente busca,
tente localiza-lo em outra loja.

20. ' Nunca esqueca de cumprir aquilo que ficou estabelecido junto com o
cliente.

21. Além do prego, venda sempre para o cliente os outros beneficios que
seu produto possui.

22. Vendendo ou nao, depois do atendimento, analise a sua conversa com
o cliente. Examine o que deu certo e 0 que deu errado. Vocé estara melhor
preparado para sua préxima venda.
23. Achar que apenas o0 prego baixo é importante sé serve para
desvalorizar a fung&o do vendedor.

24. Um bom atendimento comega com um bom ambiente de trabalho. Um
clima positivo em sua loja envolvera positivamente o seu cliente.
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25. Bom atendimento. Esse é o diferencial que mais cativa os
consumidores.



ANEXOS
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e Anexon°1

Motivacdo na empresa - Uma questio pessoal ou institucional?

A motivacdo é uma das grandes for¢as impulsionadoras do‘comportamento
humano. E ela quem ira determinar os niveis de desempenho,p’esSOal e profissional
obtidos. Na empresa, esta diretamente relacionada cdfn senﬁme‘n:to; de perteng’a,
produtividade e valorosidade atribuidos intemna (pelo proprio sujeito) e externamente
(pela empresa, chefia, colegas, sociedade, etc).

A busca por profissionais talentosos tem sido uma das grandes preocupagdes
das empresas na atualidade. Sem profissionais talentosos de nada adianta
estratégia, tecnologia ou idéias inovadoras. Entdo, cada vez mais surge a
necessidade de um novo perfil profissional. As empresas estéo a brocura de pessoas
integras, criativas, motivadas, eficientes, visionarias e compreensivas. Pessoas
estas, portadoras de habilidades interpessoais, com coragem para lidaf com desafios
e com as constantes e progressivas mudangas do mundo moderno globalizado.

A grande sacada é apostar no potencial humano. E as eh‘ipresas estéo
pagando para ver. Através de investimentos em treinamento de pessoal, elas
esperam um retorno, que aliado ao gerenciamento administrativo e programas de
qualidade, tém tudo para dar bons frutos e resultados.

Por outro lado, as empresas precisam estar atentas, se suas politicas internas
favorecem a promoc&o e o fluxo natural de motivagdo das pessoas, ou se essas
boicotam esse mesmo processo. Portanto, o papel da orgén‘izégéo é de suma
importancia na obtencdo de um bom nivel de motivacdo kentr.?erseus colaboradores.

E necessario que haja uma razéo para haver nriotivagéo.. Portanto, filosofia,
metas e objetivos bem claros contribuem signiﬁca'tivamente, para o seu
desenvolvimento e otimizacdo de resultados. Funcionario motivado e Vprod‘utiv‘o é
aquele que esta no lugar certo, ou seja, que ocupa uma funcdo capaz de explorar e
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estimular suas potencialidades, bem como fomecer-lhe'reconhecimento‘ (através de
um salario compativel, planos de crescimento, beneficios e, é claro, aliado a um
reconhecimento genuino por parte da empresa que ressalve o seu valor). Além
disso, € necessario estar atento ao cultivo de um clima organizacional, propicio para
o desenvolvimento de boas relagdes que promovam comunicag@o, qualidade e
produtividade. Habilidades pessoais de superiores devem ser capazes de detectar
talentos (bem como aproveita-los) e estimular a autonomia e criatividade, sempre.
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e Anexon°2

Satisfacio interna, sinénimo de sucesso.

Reestruturar e qualificar a comunicagéo intema é o caminho para satisfazer o
cliente interno. Além disso, a organizagdo pode reeducar 0s colaboradores,
oferecendc—lhes conhecimento da visdo, da missdo e dos valores que ela defende.
Some-se a isso, uma Campanha de acdes motivacionais e cettamehte; a empresa
passara a contar com uma equipe disposta "a vestir a camisa" e pronta para alcancar
as metas estabelecidas pela organizagdo. Essas s&o apenas algumas dicas dadas
pelo analista de Treinamento do Grupo Empresa RH, Eduardo Corceli. Na entrevista
concedida ao RH.COM.BR, ele' ainda comenta que outras agdes podem ser tomadas
para motivar os clientes internos.

RH.COM.BR - O Sr. acredita que no Brasil as organizagoes jé despertaram
para a valorizagéo do cliente intemo?

Eduardo Corceli - Sim. As organizacdes brasileiras ja percebiam esta
necessidade, mas agora é que estdo acreditando que o caminho para alcancar um
melhor resultado é investir no capital humano. Porém, acredito que esta valorizagao
esta acontecendo passo a passo, mas néo deixa de ser uma conquista triunfante
para o cliente intemno. Empresas s&o formadas de pessoas, e na Era dos Servigos, 0
diferencial das empresas que colhem sucesso ainda sdo estas pessoas, o alvo certo
para alcancar ou manter metas da organizagao.

RH - Por que é tdo importante para uma empresa, valorizar seus
colaboradores?

EC - Porque os colaboradores fazem parte do processo de conquista,
encantamento e fidelizagcio de clientes externos. E quase impossivel leva-los a
qualquer pratica de marketing que ndo condiz a realidade intema de sua
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organizagdo. Tudo que ¢é feito para os colaboradores, positivo ou nao, reflete
diretamente no cliente exteno. Uma empresa para alcangar éxito nas suas
estratégias de Mercado Externo, precisa “vitaminar” seu corpo interno.

RH - Qual o primeiro passo que uma empresa deve tomar, antes de adotar
uma pratica que beneficie o colaborador?

EC - Uma pesquisa de Clima Organizacional € bem-vinda neste momento,
pois através deste instrumento é possivel detectar como esta a satisfagdo do cliente
intemo e quais s&o as praticas para manté-los motivados. Teremos o desenho do
ambiente interno e de suas necessidades emergenciais, para que possamos adotar
atitudes certas, estabelecendo prioridades. Perguntas como: Vocé conhece as
pessoas da sua empresa? Ha afetividade nas relagdes interpessoais? Como estéo
sendo liderados? A comunicagéo flui com clareza? Qual a imagem que a empresa
tem para os seus funcionarios? Existe a prética do feedback?S&o valorizados pelos
resultados alcangados? A criatividade é valorizada? Todos sentem que estdo no
mesmo barco? E ainda, todos estdo na mesma direcdo? Essas questdes apontam
um norte para comegar as praticas de Endomarketing (marketing interno através de
acbes que envolvem a satisfacéo dos funcionarios).

RH - Que instrumentos podem ser usados para motivar o cliente interno?

EC - As praticas de Endomarketing séo bem-vindas em qualquer organizagéo
e em qualquer momento. Na minha opinido, reestruturar e qualificar a comunicagéo
intena é o caminho certo para satisfazer os clientes internos. E necessario reeducar
os colaboradores oferecendo-lhes conhecimento da visdao, misséo e valores da
empresa, isto €, compartilhar os objetivos da organizacéo e fazé-los caminhar com
as vitaminas impulsionadoras de satisfagdo para atingir resultados. Desta forma,
estaremos gerenciando estratégias e atitudes. Depois, sugiro um coquetel de
campanhas motivacionais, porém focadas, que geralmente dédo um resultado rapido
além da aplicagéo ser simples e de custo baixo. Porém, tudo deve ser realizado com
um planejamento prévio unindo metas a serem atingidas, e avaliagdo dos resultados
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conquistados. E valido ressaltar que com a mesma facilidade que o cliente interno
fica desmotivado, com certeza ele poderé ficar motivado.

RH - E possivel adotar uma ferramenta de motivacdo e medir resultados a
curto ou em médio prazo?

EC - Sim. Ja comentei que quando trabalhamos a comunicagdo intema e
compartilhamos as mesmas idéias com os colaboradores, ja é o ponto de partida de
sucesso. As campanhas motivacionais servirdo para lembrar qual é o objetivo deles
na empresa e impulsiona-los aos resultados. E, para se medir resultados o que
muitas empresas tém feito é criar um canal aberto entre colaboradores e gestores,
favorecendo o gestor pela oportunidade de conhecer diariamente a satisfacao dos
seus colaboradores e redesenhar suas agdes; favorecendo ao colaborador pela
abertura de expor sua opinido na construgdo da melhoria do seu trabalho. Isto reflete
num exercicio constante onde acontece a parceria do gestor e do colaborador
resgatando necessidades, consertando falhas e colhendo resultados. Colaborador
encantado produz feliz, € como se ele sentisse uma energia impulsionando seu
trabalho. Cliente interno motivado reflete em todos, o clima organizacional torna-se
agradavel, contagiando a equipe e conseqiientemente o cliente extemo.

RH - Que futuro o Sr. vé para organizagdes que ndo investem nos clientes
interos?

EC - Atualmente, algumas organizagdes que ndo investem em clientes
intemos ja estéo perdendo na qualidade dos servigos prestada ao cliente externo.
Estamos na era da competitividade onde ganha nio quem sabe fazer, mas quem faz
melhor. No futuro o resultado sera visivel: reducdo de clientes externos e rotatividade
no quadro interno de pessoal, alids, qual colaborador n&o vai querer ir para uma
organizagao que cuidara bem dele?

RH - E que postura o profissional de RH deve adotar diante da valorizagéo
dos colaboradores?
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EC - Ele deve ser o “formador de opinido” mais forte da empresa. Deve partir
dele a iniciativa de estruturar um Planejamento Estratégico, onde a politica mais forte
€ atingir o puablico interno em seu ambiente de trabalho, E importante enxergar o
cliente interno como cliente especial e de valor. Requer sensibilidade para investigar
as necessidades deste cliente e reverté-las em planos de agédo. Porém, tudo deve
ser acompanhado, mensurado, reavaliado, para que todo trabalho motivacional seja
triilhado no caminho da melhoria continua, beneficiando a todos, isto é,
colaboradores, empresa e principalmente clientes externos.
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e Anexon°3

Questionario de Pesquisa

1°- O que vocé acha do atendimento que esta sendo oferecido?
O Ruim O Regular 0 Bom 1 Otimo [0 Nada a dizer

2°- Voceé esta satisfeita (0) com este atendimento?
O Sim O Nao

3°- Voceé esta satisfeita (0) com a qualidade do produto que esta sendo oferecido?
O Sim O Nao

4°- Na sua opinido o que tera que mudar para se ter um atendimento mais eficiente,
gue impressione o cliente?
R=

5°- Vocé acha que ha diferenga no atendimento prestado as pessoas de classe alta e
média e as de classe baixa?
O Sim 0 Nao

6°- Qual classe & mais bem atendida? Por que? Ou é prestado um atendimento igual
a todos?
R=

7°- Vocé ja precisou de algum produto e nao foi atendido, ou seja, ndo tinha?
[J Sim [0 Nao

Se sim responda a préxima questao, se ndo passe para a n° 09.

8°- Qual foi a providéncia tomada pelo vendedor?
R=
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9°- Ja demorou muito a ser atendido a ponto de desistir e ir embora?
O Sim [IN&o

10°- Diga em poucas palavras o0 que lhe deixaria satisfeito, a ponto de voltar em
busca do servigo prestado, por este comércio.
R=

11°- J4 comprou em outra papelaria?
O Sim CONao

Se sim passe para a proxima quest&o.

12°- O que vocé achou desta papelaria em relagéo ao atendimento?
R=
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e Anexo n° 4

As dez competéncias do executivo e vendedor

Na edicdo 32 de VOCE S.A, foi apreséntada uma pesquisa da
PricewaterhouseCoopers (que nome!) sobre os atributos que os executivos-chave de
uma organizagao devem ter. A pesquisa considerou uma amostra de doze grandes
empresas nacionais e multinacionais, incluindo gigantes como Bank Boston, Natura e
Alcoa, sé para exempilificar.

Antes que vocé pergunte 0 que uma pesquisa sobre executivos-chave esté
fazendo em uma revista dirigida a vendedores, lembre-se que vocé é o principal
executivo de sua carreira profissional, independentemente de vocé trabalhar para
uma corporagdo, representa-la ou ainda trabalhar como autdnomo. Considere que
uma das grandes ilusdes da vida &€ achamos que trabalhamos para os outros. O
vitorioso trabalha para si mesmo, e tem consciéncia que para vencer precisa prestar
excelentes servicos a alguém, seja pessoa fisica ou juridica. Pense nisso! Mas,
vamos deixar de conversa e mergulhar nas dez competéncias fundamentais para o
profissional (vendedor) de futuro. Questione quais competéncias s&o mais
importantes para sua realidade em particular e reflita como vocé vem desenvolvendo
cada uma delas. Preparado? Entdo, vamos la.

1. Capacidade de realizacao

De uma forma bem simples, a questdo que vocé deve perguntar-se neste
instante & eu termino o que inicio? E impressionante como grandes idéiaé sao
deixadas de lado por falta de perseveranga em persegui-las até o fim. Lembre-se
que, normalmente, muitos dos fracassados sdo homens que nao se deram conta de
quéo perio estavam do sucesso quando desistiram. Ent&o, vocé é um vendedor com

grande capacidade de iniciacdo ou de realizagdo? Termine seus projetos! Caso
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contrario, vocé jamais tera certeza se eles realmente estavam fadados ao fracasso,
OU a0 SUCcesso.

2. Compromisso com resultados

Outro dia, um vendedor amigo me disse que ndo estava conseguindo muitos
fechamentos mas, pelo menos, estava fazendo muitos amigos na “arte” da venda.
Pena que esses novos “amigos” ndo pagardo a conta de agua e luz. Cuidado para

néo desviar-se de seus objetivos, dos resultados esperados! O objetivo maior da

venda ¢ a satisfacéo do cliente. Mas veja, eu disse “cliente”. E essa condicéo, a de
cliente, um prospect s6 alcanga se a venda for concretizada. Enquanto isso, o
prospect é tdo somente isso, um cliente em potencial. E como vocé n&o “come em
potencial”’, mas a fome é real, trate de buscar resultados.

3. Criatividade e inovagiao

Quer dizer que vocé vem usando hé anos as mesmas técnicas e estratégias
de abordagem, sondagem, apresentacdo, fechamento e pds-venda e ndo sabe
porque suas vendas est&o caindo? Ah, sim! Realmente é muito dificil explicar porque
sua vendas caem! Meus amigos vendedores, prestem bem atengdo. Se existe um
atributo imprescindivel em tempos de mudanga, como os que vivemos hoje, esse
atributo é a criatividade, a capacidade de enxergarmos o que nao existe, de
inovarmos. Bernard Shaw dizia: “Alguns homens véem as coisas como elas s3o e
dizem ‘por que?’ eu sonho com coisas que nunca foram feitas, e digo, ‘por que ndo’?”
Se algum dia vocé ja foi crianga isso é sinal de que vocé tem em si potencial criativo.
Pare com essa historia que vocé ndo é imaginativo. Estd mais para preguica em
pensar de forma ludica, do que falta de imaginagéo. Ja vi inimeros inventores de
mesa de bar que s&o verdadeiros fracassos em suas profissdes. Ou seja, estdo
usando o potencial criativo de forma errada.

4. Gestdo de pessoas
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Alguém ai tem alguma ddvida que a dificuldade de administrar
relacionamentos & um dos maiores viles dos resultados em equipe? Quantas vezes
grandes idéias s&o jogadas para debaixo do tapete pelo simples fato das pessoas
ndo se entenderem? Segure essa de Alexander Hamilton: “Freqlientemente,
rejeitamos alguma coisa meramente porque n&o tivemos qualquer participacéo na
sua formulag@o, ou porque foram idealizadas por alguém que ndo gostamos.” Se
vocé ndo consegue gerir os sentimentos dos outros, suas expectativas, seus sonhos,
como vocé acredita que podera gerir as varias pessoas que existem dentro de vocé -
vendedor, pai, filho, amigo...?

5. Trabalho em equipe

O General norte-americano Colin Powell afirmou que “o melhor método de
vencer obstaculos é o método de equipe’. Em vendas, trabalhar em equipe nao
necessariamente significa dizer fechar vendas em conjunto, mas também pensar em
equipe. Recentemente, um estudo da Universidade de Princenton provou que um
grupo consegue respostas de 80 a 90% mais precisas do que respostas formuladas
individuaimente. A questdo para a empresa é: os problemas e dificuldades
enfrentados por um vendedor em particular sdo somente dele ou sdo divididos com
todo o grupo, na expectativa de que todos aprendam uns com os outros e assim
nivelem por cima os resultados? Ah, vocé trabalha sozinho! Ent&o, redna-se com
outros vendedores, mesmo que de outras areas, e veja como vocés podem se
completar. Um grupo também serve para muitas outras coisas Uteis ao seu
crescimento profissional, além de servir para bater uma bolinha, tomar um cha, jogar
um baralho, ou tomar uma geladinha.

6. Lideranca

Se um livro ndo consegue esgotar o conceito de lideranca, quem dera um
paragrafo. Mas tentemos resumir assim: sua capacidade de lideranca é diretamente
proporcional a sua capacidade de entusiasmar pessoas em torno de um objetivo
comum. Isso ndo tem nada a ver com cargos, mas com funcado, performance. A
lideranga independe de hierarquia, mas tem a ver com habilidades, competéncias,
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relacGes. N&o s&o poucos os casos de vendedores que s3o chamados por gerentes
modemos a liderar processos de venda complexos, por sua habilidade ou
conhecimento especifico na area em questdo. Nado se mede a lideranga pela
capacidade de fazer os outros trabalharem para vocé, mas com vocé. E nesse caso
considere estoquistas, pessoal administrativo (faturamento, contabilidade,
cadastro...), repositores e tantos outros que ndo necessariamente estdo
subordinados a vocé, mas que podem facilitar em muito sua vida como vendedor.
Pergunta chave: vocé exerce lideranga sobre as pessoas que vocé se relaciona?

7. Orientagdo para o cliente

Considerando que o bolso é o érgéo mais sensivel do corpo humano, qual é o
mais importante, seu bolso ou o do cliente? Quer fazer um teste para medir sua
orientacdo para o cliente? Entéo, responda a seguinte pergunta: se a idéia de um
cliente estiver errada quanto aos beneficios esperados de um produto que ele esta
comprando de vocé, vocé alertaria o cliente que ele ndo deve comprar aquele
produto, mesmo que o fechamento j& esteja concretizado? Se sua resposta foi ndo,
ent&o esta na hora de reconsiderar sua viséo sobre a razdo de sua existéncia: o Sr.
Cliente. Orientar-se para o cliente é colocar os interesses dele, de longo prazo,
acima dos seus, normalmente de curto prazo. Ndo se mede sua orientacdo para o
cliente pelo nimero de clientes que vocé conquista, mas pelo nimero de clientes que
vocé mantém. Jamais esquecerei a singeleza de uma declaragdo de politica de
qualidade de uma multinacional: “Para nds, qualidade é quando nossos clientes
voltam, e nossos produtos ndo”. Seus clientes estdo voltando e lhe indicando a
outros? Esse deve ser seu termdmetro para medir quao orientado para o cliente vocé
é.

8. Pensamento estratégico

Napoledo Bonaparte definia que “estratégia é a arte de usar o tempo e o

espaco.” Ele ainda considerava que “era mais ligado ao primeiro do que ao Gltimo,

pois espaco podemos recuperar, o tempo, nunca.” E nesse atributo, o pensamento
estratégico, que estd a grande diferenga entre vender, e vender mais em menos
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tempo. Ser estratégico implica, necessariamente, pensar antes de agir. Mas veja
bem, eu disse pensar antes, mas agir depois. O reverendo norte-americano W. A.
Nance nos alertava que “o fracasso pode ser dividido entre os que pensaram e
nunca fizeram e os que fizeram e nunca pensaram.” Assim, o vendedor estratégico
tenta criar antecipadamente as situagdes que ira viver e, com isso, se preparar para
ter em mé&os as possiveis armas e movimentos necessarios para o sucesso diante
dos desafios. Depois de antever os fatos possiveis, ele vai 1a e enfrenta a realidade,
na expectativa que ela se assemelhe a projecao formulada anteriormente. Caso
contrario, saca fora o plano B, o plano C, e na auséncia de outros planos, faz um
recuo estratégico, pensa novamente nas novas condigbes enfrentadas e volta para o
campo de batalha. Mas, sempre volta com pelo menos dois planos.

9. Gestdo de mudangas

“E impossivel haver progresso sem haver mudancga, e quem ndo consegue
mudar a si mesmo ndo muda coisa alguma” - Bemard Shaw. Precisa dizer mais
alguma coisa? Na verdade, sé mais uma: ndo somente se adapte as mudangas, mas
provoque-as e crie um mundo o mais proximo possivel do seu imaginario. Com
certeza vocé aumentard em muito sua capacidade de controla-lo, uma vez que foi
vocé que o delineou. Olhar para as mudancgas da concormréncia é fundamental. N&o
para copia-las, mas para fazer diferente dela e estabelecer seu préprio ambiente.
Quando perguntado sobre sua formula de sucesso, um grande jogador de futebol
disse que era simples: ‘ndo corro para onde a bola estd, mas para onde ela
provavelmente ird”. Antecipagdo, essa palavra é chave num mundo que
inevitavelmente muda.

10. Gestdo de projetos

Ufa!, estamos chegando ao fim. O gestor de projetos compreende que sua
fung&o é harmonizar as varias competéncias necessarias para a concretizacéo dos
objetivos, olhando holisticamente para todo o processo. E muito simples entender
esse processo em vendas. Basta olhar para os vendedores que, ao invés de
somente vender seu produto, viabilizam a formacdo de uma cadeia providenciando,
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para seus clientes, fomecedores e até mercado de consumo. Exemplo: um
proprietario estava com dificuldades de vender 6 apartamentos que tinham uma bela
vista, mas uma sala e dois quartos muito quentes, somente no periodo da tarde. Ao
invés de dar o desconto de R$ 20 mil por cada apartamento, oferecido pelo
proprietario desesperado, um corretor de imdveis conseguiu que uma loja de ar-
condicionados fornecesse 3 aparelhos para cada apartamento, com uma majoracao
de 10% sobre o valor de venda. Era uma forma de compensar o fato de sé receber o
pagamento pelos aparelhos depois da venda dos apartamentos. Os compradores
dos imévis adoraram e os 6 apartamentos foram comercializados com descontos de
apenas R$ 5 mil do valor normal, enquanto que o proprietario desembolsou apenas
R$ 4,5 mil pelos aparelhos. Conta final: R$ 10,5 mil reais que seriam desperdicados
pelo proprietario foram reintegrados, além de um lojista de ar-condicionado satisfeito
com a venda de 18 aparelhos por um valor 10% acima do normal, e 6 novos
moradores confortavelmente instalados. Agora diga-me: esse vendedor € ou ndo um
gestor de projetos?

Paulo Angelim & Consultor e Palestrante em Marketing, Vendas e
Motivagao.
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e Anexon’5

No Marketing, o rio também corre para o mar
(Jornal OPOVO, 19/11/2000)

Basicamente, existem duas formas de uma empresa perder clientes: por
evaporagao ou por vazamento. Explico. Por analogia, imaginemos que uma empresa
€ um grande reservatorio de agua, um lago, por exemplo. Um segmento ou setor
seria, nessa analogia, uma bacia formada por varios reservatérios, com rios e canais
unindo-os.

No marketing, sabemos que o objetivo de uma empresa nao € s6 conquistar
clientes. Acima de tudo, manter clientes € a mais importante tarefa diaria de uma
organizacéo. Leia-se fidelizar. Considerando a analogia, os clientes chegam a sua
empresa através da chuva ou trazidos pelos rios e canais que abastecem o seu
reservatério. Em tempos de pujan¢a econdmica ou datas festivas (como no comecgo
do Real ou época de Natal, por exemplo), chove muito, e conquistar clientes néo é
um grande problema. Os que ndo caem diretamente em sua émpresa, vazam de
outros reservatérios, sdo trazidos pelos rios e chegam ao seu. O problema, na
verdade, é exatamente esse: manter os clientes em seu lago.

Naturalmente, sua empresa ja perde uma parcela dos seus clientes por
evaporagao. Isso vocé ja devia saber e estar preparado. Se nao, vocé sera t30
ighorante quanto um agricultor que conheci hé dois anos, no interior do Estado do
Cear4, que, indignado, ha décadas tentava, sem sucesso, encontrar o buraco por
onde vazava a agua do seu reservatorio, sem saber que, todo dia, um pequeno
volume dela ia embora por evaporacéo. O dificil foi ele acreditar em mim.
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Mas, quando mencionamos perda por evaporacgéo, falamos de clientes que se
mudam, falecem, formam amizades com outros fornecedores. Isso é inevitavel, e sdo
contingéncias que estdo além do seu alcance. Séo forgas da natureza, podemos
assim dizer. No marketing chamamos de variaveis incontrolaveis. E sabedor disso, 0
profissional de marketing jamais deixa de se comunicar com o0 mercado, ou seja,
jamais deixa de abrir caminhos para garantir que possam correr continuamente
novos clientes para seu negacio.

Nesse caso, da evaporagdo, assim como na natureza, a providéncia mais
eficiente e menos onerosa o que Ihe resta tomar € diminuir a superficie exposta ao
sol, para minimizar os efeitos da evaporagéo. A solucdo é simples. Ao invés de um
lago raso e extenso, com muita area exposta, construa um reservatério profundo. Em
marketing isso significa aprofundar-se nas rela¢gdes com os clientes, expondo-os
menos ao mercado. Encantando-os mais, tornando-os cada vez mais "dependentes"
de sua empresa ou de seu produto. Isso passa por renovar-se constantemente. E a
aeracdo, ou oxigenacio da agua. E deixar as relagdes sempre claras e cristalinas
com seus clientes, ouvindo-o0s e encantando-os com o elemento surpresa.

Outra solugdo para o problema da evaporagdo seria compensar a perda
criando canais extras, emergenciais para a entrada de mais agua (novos
clientes). No marketing, isso se da através de vantagens extraordinarias, em forma
de descontos. Na natureza, um grande volume de agua em um reservatorio que ndo
foi dragado(aprofundado), nem teve sua parede de contengéo reforgada, pode
provocar o seu rompimento pelo impacto e assoreamento. A dgua nao desaparece.
Procura outros caminhos. O reservatério por sua vez, sua empresa, deixa de existir.
No marketing, uma politica continua e agressiva de descontos enfraquece as
paredes financeiras da empresa, vulnerabilizando-a no médio/longo prazo. O fim é
seu rompimento.

Mas, além da evaporagdo, existe uma outra situacdo que gera a perda de
clientes: o vazamento. Nesse caso, ndo adianta culpar as forgas invisiveis da
natureza, porque o Unico culpado é vocé. Na verdade, a ma gestdo e praticas
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equivocadas de marketing podem gerar uma infinidade de buracos em seu
reservatorio, exigindo cada vez mais esforgo adicional de sua empresa para colocar
novos clientes para dentro. E isso ndo sai barato. O fim esta a vista quando o volume
que entra € menor que o que sai. Infelizmente, vejo muitas empresas preocupadas
primeiramente em "fazer chover” ou criar canais artificiais para trazer novos clientes,
enquanto esquecem de tampar os buracos por onde esses mesmos clientes
escaparao. Criam promog¢des em produtos obsoletos, atendem mau, ndo trocam
produtos, prometem vantagens que ndo podem cumprir, fazem propaganda
enganosa, ou seja, usam a tatica do marketing raso. E uma estratégia suicida.

Antes de tudo, sua empresa tem de estar preparada para "acolher” os clientes
que virdo naturalmente, pela chuva, ou estimulados por suas iniciativas de marketing.
Assim como na natureza, no marketing o rio também corre para o mar. Isto é, a dgua
corre para onde existem mais vantagens percebidas; uma mera questdo de forgas
naturais (gravidade). O erro estd em pensar que vantagem significa,
necessariamente, preco. Pode até ser, mas por pouco tempo. Com o sol causticante
da livre concorréncia assolando os mercados, ndo tem reservatdrio raso e extenso
que consiga manter esse volume de agua por muito tempo.

Paulo Angelim
Consultor em Marketing

http://www.pauloangelim.com.br
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e Anexon°6

MARKETING? MAS AFINAL O QUE E?

S&o varias as definicdes exfstentes e até hoje ndo se chegou a um
consenso. Segundo Theodore Levitt, marketing € o processo de atrair e manter o
cliente; para Drucker, marketing € o processo pelo qual a economia é integrada a
sociedade para servir as necessidades humanas e para Kotler, marketing é a
atividade humana dirigida & satisfacdo de necessidades e desejos por meio de
processos de troca.

Da atracdo e fidelizacdo de clientes, passando pela satisfacdo de
necessidades e desejos, o marketing é, lamentavelmente, pouco conhecido e
utilizado pelos empresérios das pequenas e médias empresas. Alguns imaginam que
as chamadas ferramentas de marketing s3o desenvolvidas para as grandes
corporacges; outros acreditam que s6 com milhdes de reais pode-se fazer uso do
marketing. Confundem-na com publicidade ou propaganda . Acham que marketing é
vender. E I6gico que vender faz parte do marketing mas o marketing abrange muito
mais que Vendas. Nao raro é encontrar aqueles que confundem marketing com
campanhas ou frabalhos no ponto de venda. Nada  disso!

Marketing € uma funcado gerencial que parte do principio de que a demanda e |
a oferta sdo heterogéneas e busca ajusta-las, utilizando como ferramenta um
conjunto de principios , e técnicas.

No processo competitivo, cada empresa busca o melhor ajustamento entre o
produto especifico que ela oferece a algum grupo de consumidores no mercado.
Como o mercado € dinamico, tal ajuste deve ser realizado de forma permanente
evitando que a empresa perca sua posicdo ou por mudangas que venham a ocorrer
no ambiente, ou por mudang¢a no comportamento dos consumidores ou mudancga na
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acéo dos concorrentes.

Nunca foi tdo importante ouvir o cliente, cativar sua fidelidade a nossa
empresa, nossos produtos ou servigos, eliminado resisténcias, promovendo o nome,
a marca e a imagem da empresa.

Se os empresarios das pequenas e médias empresas soubessem como a
maioria das grandes organizagdes negligencia seus clientes e tirassem proveito
disso, certamente estariam contabilizando glérias e lucros em vez de se nivelarem
em brigas pelo menor preco.

Marketing ndo é exclusividade para os grandes; € para quem tem vis&o.

Top Marketing Assessoria zuleica@escelsa.com.br
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