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RESUMO

COLINO, Jaime Moure. A estimulacio de uma equipe para obter alta performance em
vendas. (MBA Executivo de Gestao de Negdcios em Vendas). Pontificia Universidade Catdlica
de Sao Paulo, 52 p., 2009.

Esta monografia tem por tema o desempenho da equipe de vendas na prestacdo de servigos de
alta tecnologia. Pretende enfocar a preparacao e estimulaciao da equipe de vendas em um servico
altamente especializado que sao softwares feitos sob encomenda para determinadas empresas. A
pergunta-problema que guiou esta este estudo foi: “Como estimular uma equipe de vendas de
servigos a ter alta performance?” Tendo como objeto de estudo a motivacao da equipe de vendas
e o relacionamento desta com a chefia direta ¢ com a empresa para que se alcance e mantenha
um bom resultado na venda de servigos de tecnologia. Destacamos as caracteristicas especificas
do servigco como produto a ser comercializado para, em seguida, buscar entender a motivagdo de
uma equipe, utilizando a pirdmide das necessidades humanas, de Maslow e os estudos de Murray
(1997) sobre a motivagdo humana. Além da pesquisa bibliografica, fizemos uma pesquisa de
campo junto a equipe de vendedores da empresa estudada, que consistiu em perguntas abertas a
serem respondidas por escrito. Os resultados demonstraram que a motivacdo dos vendedores se
da, sobretudo, pelos desafios, mas também sdo importantes: a remuneracgao, a valorizacdo da sua
atuacdo e o apoio da empresa onde trabalham.

Palavras-chave: vendas, performance, equipes, motivagao.
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INTRODUCAO

A importancia da equipe de vendas sempre tem sido reconhecida em qualquer
negocio. Entretanto, no atual grau de desenvolvimento capitalista, esta tarefa ndo ¢ nada
facil, pois além de haver uma grande concorréncia em todos os ramos e atividades
econdmicas, observa-se que o consumidor tornou-se mais exigente.

O presente trabalho pretende enfocar a preparacdo e estimulacdo da equipe de
vendas em um servigo altamente especializado que sdo softwares feitos sob encomenda
para determinadas empresas.

A venda de servigos tem caracteristicas proprias, pois o servico também difere dos
produtos tangiveis. Embora o servico possa ser considerado um produto (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002), no sentido de ser algo que se oferece ao consumidor em troca de um
valor em dinheiro, ele ¢ intangivel, sao geralmente consumidos ao mesmo tempo em que
sdo produzidos e o proprio cliente influi no processo de producdo. Também nao podem ser
estocados e sua aceitacdo estd diretamente ligada ao conceito que o prestador de servigos
goza junto aos consumidores reais ou potenciais.

Para Kotler (2000), como os servigos sao intangiveis € ndo ha como examina-los
antes da aquisi¢do, os clientes procuram saber da sua qualidade tomando por base as
instalacdes, pessoas, equipamentos, material de comunicagdo, simbolos e prego, e,
sobretudo, buscando informagdes com outros compradores, antes de decidirem pela
compra de um determinado servigo.

Kotler (2000) também destaca que os servigos sao muito variados. No caso que se
pretende estudar nesta monografia, trata-se da oferta de servicos altamente especializados.
Por esse motivo, a equipe de vendas precisa estar muito preparada para dar seguranga ao
consumidor.

O objetivo geral desta monografia ¢ estudar a motivagdo e estimulagdo de uma
equipe de vendas no setor de servigos.

O objetivo especifico é relatar e analisar uma experiéncia vivida pelo autor do
trabalho como coordenador de uma equipe de vendas.

O problema que esta monografia pretende responder €:

“Como estimular uma equipe de vendas de servicos a ter alta performance?”’
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O objeto de estudo sdo os métodos e a dinamica de relacionamento entre equipe de
vendas e lider para que se obtenha esse resultado positivo, e que ele seja mantido ao longo
do tempo.

Para melhor entender a motivagdo de uma equipe, ter-se-4 como ponto de partida a
teoria de Maslow (apud NUNES, 2007) sobre a piramide das necessidades humanas. E,
simultaneamente, os estudos de Murray (1997) sobre a motivacdo humana e de Cecilia
Bergamini (1990, 1997) sobre a motiva¢ao em administragdo e gestao.

Esta monografia apresenta um estudo de caso, com fundamentagdo tedrica.
Portanto, a coleta de dados foi feita por meio de pesquisa bibliografica e de observacao
direta participante, pois o autor estd atuante no caso estudado. Também foi realizada uma
pesquisa de campo por meio de questionarios aplicados a todos os membros da equipe de
vendas. As perguntas eram abertas. Para sua analise utilizamos a analise de discurso, que
leva em conta tanto o significado do que € exposto como também a forma de apresentacao
do pensamento, por acreditar que a fala e a escrita de uma pessoa, grupo ou institui¢ao
compdem seu discurso e este ¢ representativo dos padrdes, valores e principios desse
individuo ou grupo.

O primeiro capitulo trata do servico no contexto de marketing, caracterizando-o
como um produto a ser vendido.

No capitulo 2 enfoca-se a motivagdo para o trabalho e, em especial para as vendas,
mostrando a fundamentagdo do trabalho que se pode fazer com uma equipe de vendas.

No terceiro capitulo ¢ apresentada a empresa a que se refere este estudo de caso e
no quarto e ultimo sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa de campo feita

junto a equipe de vendedores.



CAPITULO 1
MARKETING DE SERVICOS
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1.1 O Servico Como Produto

1.1.1 Conceitos

Lovelock (2001, p. 5 apud DETTMER; SOCORRO; KATO, [s.d.], p. 1) conceituou
servigo como um “ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra”. Ele pode, no
decorrer de seu processo, estar ligado a um produto fisico, mas o seu desempenho ¢
essencialmente intangivel, pois ndo ¢ o bem material utilizado para realizar o servico que
se vende e sim, em ultima instancia, a satisfacdo das necessidades do cliente. Quando se
vende um servigo, essa venda ndo implica na transferéncia de propriedade de nenhum dos
fatores materiais empregados em sua produgao.

Téboul (1999, p. 20 apud DETTMER; SOCORRO; KATO, [s.d.], p.1) entende que
servigo “¢ uma série de atividades que normalmente acontece durante as interagdes entre
cliente e estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do fornecedor, com fins de atender

a uma necessidade do cliente”.

1.1.2 A necessidade de ampliar os estudos sobre servicos

Sittoni Brasil ([s.d.], p. 1) afirma que o numero de publicacdes a respeito de um
determinado assunto indicam a importancia dessa area do conhecimento. O crescimento do
nimero de publicacdes e de pesquisadores que se dedicam ao tema demonstra a
consolida¢do e a relevancia desse objeto de estudo.

Isto tem podido ser observado no que se refere a literatura de Marketing de
Servigos, na qual houve um crescimento acentuado a partir da década de 1970. Esse
aumento de interesse pode ser verificado pelo constante surgimento de novos periddicos

académicos dedicados ao assunto.
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A intensificagdo da participacdo dos servicos na economia mundial levou a
necessidade de pensar conceitualmente o servico, a luz das teorias mercadologicas e
administrativas (McLENNAN, 2004 apud PIATO; ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 1).

Quatro caracteristicas sao aceitas pelos pesquisadores em marketing como
fundamentais na diferenciagdo dos servicos em relacdo aos bens: intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade (LOVELOCK; GUMMENSSON, 2004
apud PIATO; ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 1).

Este primeiro passo ndo foi, contudo, suficiente para que se pudesse que pudesse
compreender a dindmica dos servigos, pois as situacdes de cada situagao de servigo
diferem das de outros tipos de servigo. Cada tipo de servigo necessita de um marketing de

operacgdes diferenciado.

1.1.3 Produtos intangiveis

Com base em Zeithaml e Bitner, Piato, Alcantara ¢ Silva (ZEITHAML; BITNER,
2003, p. 36 apud PIATO; ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 4) destacam algumas
caracteristicas dos servigos. Por serem intangiveis, os servigos ndo “podem ser estocados”,
“ndo podem ser patenteados”, nem “podem ser exibidos ou comunicados com facilidade”.
Nao ¢ facil determinar seu prego.

A qualidade de um servi¢o depende da atuacdo dos funciondrios que o realizam.
Como ele ndo pode ser mostrado antes da venda, ndo se pode ter certeza de que o cliente
ficar4 satisfeito e de que o resultado sera o previsto e desejado. (PIATO; ALCANTARA:
SILVA, 2008).

Por esta razdo, a venda de um servigo difere da venda de um produto tangivel,
Mesmo que esse produto implique em servigos paralelos, tais como instalagdo, manutencao
e garantia. Na venda de servicos, estes sao o produto e ndo um beneficio adicionado a este.

Existem servigos em que a produ¢do e o consumo ocorrem simultaneamente, como
o0 ensino, por exemplo. Mas hé casos em que o servigo ¢ preparado para consumo posterior,
0 que exige mais no entendimento das necessidades do cliente, pois ¢ dificil fazer
“correcdes de rumo” depois de concluido o servico. Neste caso, a funcdo de vendas
ultrapassa os limites mais comuns de oferecer ao cliente aquilo que lhe ¢ adequado, pois ¢

necessario compreender as caracteristicas e necessidades desse cliente e adaptar a elas o
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servigo oferecido. O vendedor se torna, entdo, o elo de ligacdo entre a administracdo da

empresa compradora e os executores do servico.

Os clientes niio obtém Os clientes extraem valor dos servigos sem obter a propriedade
propriedade permanente de qualquer elemento tangivel.

Os produtos dos servicos como | Os servicos podem incluir bens tangiveis (comer uma refei¢do), mas a
realizagdes intangiveis realizag@o do servico € basicamente intangivel.

Envolvimento do cliente no Os clientes podem estar envolvidos ativamente em ajudar a criar o

processo de producio produto do servi¢o (auto-atendimento num terminal bancario, corte de

cabelo numa cabeleireira)
As pessoas como parte do Nos servigos de alto contato com o pessoal de servigos e com outros
produto clientes (transporte coletivo)
Maior variabilidade dos insumos | Como os servigos sdo consumidos & medida que sdo produzidos, a sua
e produtos operacionais elaboragdo final deve acontecer sob condigdes de tempo real que

podem variar de cliente para cliente ¢ mesmo de uma hora para a outra
do dia. Os bens industriais t€ém que seguir padroes rigidos de controle

de qualidade
Mais dificil para os clientes Os bens fisicos sdo procurados por atributos bem definidos como: cor,
avaliarem estilo, forma, prego, adequagdo, impressdo, resisténcia e cheiro. Ja os

servigos podem enfatizar atributos de experiéncia, que s6 podem ser
percebidos depois da compra ou durante o consumo: gosto,
portabilidade, facilidade de controle, tranquilidade e tratamento
pessoal, bem como atributos de confianga.

Auséncia de Estoque Como o servigo ¢ uma agao ou realizagdo, e nao um artigo tangivel que
o cliente guarda, ele é perecivel e ndo pode ser estocado
Importancia do tempo Existem limites para o tempo de espera dos clientes, enquanto
aguardam um servico; hoje os clientes estdo cada vez mais sensiveis ao
tempo.

Diferentes canais de distribuiciio | Canais eletronicos; combina¢do de producdo dos servigos, loja de
varejo e ponto de consumo em um tnico lugar.

Quadro 1 - As nove diferencas entre bens e servicos
Fonte: Lovelock e Wright (2002)

O aprofundamento do estudo das caracteristicas dos servicos levou ao
questionamento das caracteristicas consideradas fundamentais, ou seja, intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade

Lovelock e Gummensson (2004 apud PIATO; ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 5)
estudaram o assunto e concluiram que servigos ndo sdo diferentes de bens com base no
conceito de intangibilidade, pois de acordo com o conceito proposto por Bateson (1979
apud PIATO; ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 5) nenhum bem ¢ totalmente tangivel ou
puramente intangivel, havendo uma gradacao entre uma situagao e outra.

A heterogeneidade nem sempre esta presente, pois, quando ha uma informatizagao
dos servigos, eles se tornan uniformes, como, por exemplo, os caixas eletronicos dos

bancos, ou as mensagens pré-gravadas de propaganda e de atendimento por telefone.
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A inseparabilidade s6 ocorre totalmente quando o servigo ¢ consumo
simultaneamente a producdo, mas, se ele for preparado anteriormente, ela ndo ocorre, o
mesmo podendo ser dito sobre a perecibilidade, pois, alguns servigos, podem ficar
disponiveis para o usudrio por algum tempo, na medida em que sejam automatizados.

Em razdo desses questionamentos, buscaram-se novas formas de entender os

Servigos

Por isso, os autores sugerem trés novas posturas alternativas perante o
paradigma conceitual de servigos:

1. abandonar a nogéo de que servigos ¢ um campo separado e integra-lo a
Administracdo de Marketing Geral (servicos estdo presentes em tudo);

2. descartar a visdo de servigos como uma categoria geral e focalizar
categorias especificas de servigos considerando suas especificidades
(considerar o /mix/ de caracteristicas dentro de uma estrutura de
classificacao);

3. procurar caracteristicas novas em meio a discussdo de novos
paradigmas. ((LOVELOCK; GUMMENSSON, 2004 apud PIATO;
ALCANTARA; SILVA, 2008, p. 6).

1.1.4 Tipos de servigos

Sem pretender aqui fazer um levantamento dos tipos de servigos existentes e
possiveis, desejamos distinguir duas possibilidades de oferta de servicos que tendem a
englobar todas as demais: o servico como complementacdo da venda de um produto
material e o servigo como principal produto de venda, podendo ou ndo vir acompanhado de
um bem material.

Mesmo quando o servigo em si ¢ que estd sendo vendido, ele pode ou ndo estar
relacionado com bens materiais. Isto estd retratado no Quadro 2, que apresenta alguns
casos em que a prestagdo de servigos envolve o lidar com bens materiais e outro grupo no
qual o servigo ¢ prestado diretamente as pessoas. Especialmente relevante para este nosso
estudo ¢ a quarta categoria, embaixo, a direita, que se refere aos servicos dirigidos a bens

intangiveis, que ¢ o caso abordado nesta monografia.
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QUAL A NATUREZA
DO ATO DO SERVICO

QUEM OU O QUE E O DESTINATARIO DIRETO DO SERVICO

Pessoas

Bens

Acdes tangiveis

(Processamento com pessoas)
Servicos Dirigidos aos corpos das
pessoas:

Transporte de passageiros
Assisténcia médica
Hospedagem

Saldes de beleza

Fisioterapia

Academia de ginastica
Restaurantes/bares
Barbearias

Servigos funerarios

(Processamento com bens)
Servicos Dirigidos a posses fisicas:
Transporte de cargas

Reparo e manutencao
Armazenamento/ estocagem
Servigos de zeladoria de edificios
Distribuicdo de varejo
Lavanderias

Abastecimento de combustiveis
Paisagismo/jardinagem

Remogao e reciclagem de lixo

Agdes intangiveis

(Processamento com estimulo mental)
Servicos dirigidos as mentes das
pessoas:

Propaganda

Artes e entretenimento
Transmissoes de radio e
televisdo/cabo

Consultoria administrativa
Educagao

Servigos de informagdo
Concertos de musica

Psicoterapia

Religido

Telefone

(Processamento com informacdes)
Servicos dirigidos a bens intangiveis:
Contabilidade

Finangas

Processamento de dados
Transmissdo de dados

Seguros

Servigos Juridicos

Programagdo

Pesquisa

Investimentos

Consultoria de Software

Quadro 2 - Classificacao dos servicos
Fonte: Lovelock e Wright (2002).

Os servigos geralmente sdo definidos como performances. Eles sdo executados,

geralmente sdo efémeros e ndo podem ser tocados ou armazenados (GRONROOS, 1990).

Entretanto, a separacdo entre servigos e produtos ndo ¢ tdo nitida, pois o que se oferece ao

consumidor ¢, algumas vezes, um conjunto de produto e¢ de servigo simultaneamente. No

caso aqui estudado, trata-se da venda da implanta¢do de um software, que implica na venda

simultanea do proprio software. Entretanto, a venda proposta ndo é apenas de um programa

e sim do acompanhamento para a escolha adequada do software que atendera as

necessidades da empresa contratante e para a instalagcdo e uso do mesmo.
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1.2 Vendas no Marketing de Servicos

Em 1993, Fisk, Brown e Bitner (1993 apud Brasil, [s.d.], p. 2) analisaram
aproximadamente 1000 publicagdes existentes em lingua inglesa sobre marketing de
servicos. Eles perceberam que cinco areas de estudo se destacam: qualidade em servigos,
encontros e experiéncias de servigos, desenho de servigos, marketing interno e
relacionamento/retencao de clientes.

Se a qualidade dos servigos pode ser entendida como um aspecto do produto, ou
seja, do servigo como produto a ser vendido, o relacionamento e retencao de clientes faz
parte do esfor¢o de vendas, pelo menos na maneira como nos o entendemos. A venda de
servigos pode implicar em um relacionamento de longo prazo entre produtor e consumidor.
Um servigo de telefonia, por exemplo, serd prestado dia a dia enquanto durar o contrato
entre usuario e companhia telefonica.

Em razdo disso, deve-se pensar a venda como um processo permanente, ou seja,
inteiramente harmonizado com a visdo de marketing de servigos. Ao fechar uma venda,
cria-se uma responsabilidade para a empresa prestadora ¢ uma expectativa por parte do
comprador. A satisfacdo dessa expectativa, em nivel duradouro ¢ que garantird que o
sucesso de vendas seja estavel e permanente e ndo apenas um “pico” inicial, resultante da
novidade do produto e do esforco dos vendedores. Nao se pode, portanto, pensar as vendas
de servigcos desvinculadas da qualidade dos servigos, do desenho dos servigos (ou seja, de
suas caracteristicas que o tornam unico) ¢ também do marketing interno. Este ultimo
aspecto se deve ao fato de que a qualidade da prestagdo de um servico esta intrinsecamente
ligada ao envolvimento e a motivagao de toda a equipe.

Gronroos (1993) distingue duas dimensdes na qualidade percebida pelo cliente. A
primeira ¢ a qualidade técnica produzida, que ¢ que fica com o cliente quando terminam o
processo de produgdo e as interacdes comprador-vendedor. Esse tipo de qualidade que
pode ser avaliada objetivamente. Ja o segundo tipo, a qualidade funcional do processo, nao
pode ser avaliado tdo objetivamente. Ela se refere ao modo como o cliente recebe o servigo
e como ele vivencia o processo de produ¢do e consumo simultaneos.

O Modelo de Analise de Lacunas da Qualidade de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985 apud BRASIL, utiliza os conceitos de expectativas dos clientes, servigo percebido e
prestado. Esse modelo foi apresentado nas obras de Gronroos (1993), Lovelock e Wright

(2002) e Kotler (2000). De acordo com esse modelo, existe uma expectativa do comprador,



18

resultante dos resultados obtidos pelas experiéncias anteriores dos clientes, pela
transmissdo “boca-boca” de uma cliente para outro e pela propaganda (KOTLER, 2000). O
resultado do servigo prestado ¢ comparado a essa expectativa, de modo que, quando o
servigo percebido é superior ao servigo esperado, os clientes continuardo com aquele
fornecedor, se for insatisfatorio, ou seja, inferior a expectativa, a tendéncia ¢ procurar outra

empresa (KOTLER, 2000).

Se o servico percebido estiver abaixo do nivel do servigo
considerado adequado pelo cliente, ocorre entdo uma lacuna na
qualidade entre o desempenho do fornecedor do servico e as
expectativas do cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

As lacunas do Modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) estao detalhadas

no Quadro 3.

Lacuna entre as expectativas do A empresa nem sempre entende os desejos

consumidor e as percepc¢oes da do cliente.
geréncia
Lacuna entre as percepcoes da A geréncia entende os desejos do cliente,
geréncia e as especificacoes da mas nao consegue estabelecer um padrao
qualidade dos servigos especifico de desempenho.
Lacuna entre as especificacoes da Ocorre quando os funcionarios sdo mal

qualidade dos servicos e sua entrega | treinados, incapazes ou desinteressados em
relagdo ao padrao.

Lacuna entre a entrega dos servicos As declaragdes dos representantes da
e as comunicacdes externas empresa e as informacdes de propaganda
afetam as expectativas do cliente.
Lacuna entre o servico percebido e o O cliente ndo percebe a qualidade dos
servico esperado Servigos.

Quadro 3 - Lacunas na qualidade dos servigos
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Gronroos (1993) afirma que a percepc¢ao de qualidade por parte do cliente tem duas
dimensdes, sendo a primeira a qualidade técnica e a segunda a qualidade funcional. A
qualidade técnica sera percebida depois de feito o servigo, consiste no resultado do que foi
produzido e se manifesta quando as interacdes entre comprador e vendedor terminam. A
avaliacdo da qualidade técnica pode ser feita objetivamente. Ja qualidade funcional do
processo refere-se ao modo como o cliente recebe o servigo durante o processo de

producdo, que ¢ simultaneo ao de consumo. Este elemento ¢ percebido mais
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subjetivamente, pois ndo pode ser avaliado tdo objetivamente quanto & dimensao técnica.
Nesse aspecto ¢ que o setor de vendas deve atuar de maneira permanente, acompanhando a
realizacdo do servico, dando suporte e aferindo a satisfagdo e as necessidades do
comprador.

Na venda de servigos altamente especializados, como os da empresa que ¢ enfocada
nesta monografia, o cliente compra “solucdes de problemas”. Ele ndo tem, previamente,
em mente qual o software que deseja. Quando muito ele tem nogdo dos problemas que
enfrenta no gerenciamento de sua empresa. “Quando muito”, pois, algumas vezes, a
empresa cliente nem mesmo sabe identificar quais sdo suas dificuldades. E entdo
necessario que alguém da equipe de vendas da empresa que oferece o servigo saiba orientar
o comprador, investigando, junto com ele, quais sdo os seus problemas. Na empresa em
estudo, essa funcao ¢ designada como “arquitetura de solugdes”, pois o que o cliente deseja
comprar sao solugdes, mas, ele ainda ndo tem um quadro claro de suas necessidades e, o
vendedor especializado, deverd ser capaz de entender a dinamica da empresa contratante,
suas necessidades e suas expectativas.

Uma outra questdo a ser levada em conta ¢ a manutencao do cliente, pois mesmo
consumidores satisfeitos pode mudar de fornecedor. Jones e Sasser (1995), Lowenstein
(1995) e Oliver (1999) verificaram que, em muitos casos, ndo havia correlacdo positiva
entre indices de satisfacdo e comportamento de compra do consumidor.

Percebe-se, portanto, que a busca pela fidelizagdo deve estar entre os principais
objetivos dos gestores e executivos das empresas de servicos. Faz-se necessario buscar
continuamente a fidelizagdo e¢ um relacionamento duradouro. Portanto, as vendas nao
podem ser entendidas como a conquista de novos clientes, embora isto também seja
essencial, mas, ¢ preciso que esses clientes ndo sejam eventuais ou esporadicos, mas
permanentes.

As estratégias para fidelizar clientes de servicos devem considerar as caracteristicas
de cada negocio, pois existem diferencas nas extensdes dos niveis de satisfacdo e
fidelidade em cada tipo de servico. E importante que os conceitos ¢ a relagdo entre
satisfacao e fidelidade sejam compreendidos. S3o duas as perguntas basicas que € preciso
responder. A primeira se refere aos motivos e fatores levam o consumidor a tornar-se fiel
aos servigos de uma empresa. E a segunda diz respeito a diferenca no grau de fidelidade

em servicos de naturezas distintas.
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Pode-se definir satisfagdo como o preenchimento de uma necessidade ou a
realizacdo de um desejo. Mas essa satisfacdo ndo ocorre de uma vez. A satisfagdo comeca
a ser entendida como um processo, no qual conceitos chaves sdo definidos com suas
respectivas formas de interagdo. A idéia de satisfagdo ndo se prende apenas aos resultados
observados, ela pode ser vista como o momento “final de um processo psicoldgico que
ocorre em um momento de pos-consumo de um produto ou servico pelo consumidor”.
(JOAO, 2008 p. 2).

Com relagdo a fidelidade do consumidor, Javalgi e Moberg (1997) concluiram que
ela cresce proporcionalmente a intangibilidade do servigo, pois quando menos tangivel for
um servigo, mais intensamente ele estard associado as qualidades do prestador. Isso fica
mais patente nos servigos intangiveis com alto grau de complexidade, como médicos,
bancos, servigos advocaticios e tecnologia. Além disso, as pessoas fisicas apresentam

menor fidelidade do que as empresas.

Também se pode classificar a fideliza¢do dos servigos levando em conta a forma de
relacdo (formal ou ndo formal) e a natureza de entrega do servigo (continua ou nio). A
formaliza¢dao do relacionamento com o provedor de servigos mediante contrato cria uma

fidelidade forgada, que ndo vem acompanhada de uma atitude positiva.

Os servigos com relacionamento ndo formal, entregues de forma discreta (ou seja,
sem destaque do provedor do servi¢o), como, por exemplo, aluguel de veiculos ou
transporte publico, em geral, levam a uma fidelidade espuria ou auséncia de fidelidade.
Embora a compra seja frequente, o consumidor, geralmente, ndo percebe diferencas entre
os prestadores do servico. Ele depende de disponibilidade e, em algumas situagdes, podem
ndo existir alternativas, como ¢ o caso do servigo de correios no Brasil. € 0 comportamento

de recompra ndo ¢ associado a qualquer tipo de atitude relativa.

Quanto maior o grau de customizacao de um servico e quanto maior o grau de
personalizacdo do atendimento prestado ao consumidor maior a tendéncia de fidelizacao.
Um alto grau de customizacdo e a personalizagio no atendimento favorecem
estabelecimento da fidelidade, porque o relacionamento entre cliente e prestador de servigo

assume elevado grau de importancia.

Os servigos variam quanto a demanda e a capacidade do fornecedor em entregar
servico em caso de aumento de demanda ¢ um fator decisivo para a fidelizagdo. Numa

ocasido em que o fornecedor habitual ndo possa atender, o consumidor pode ter que
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recorrer a outro fornecedor e, diante da possibilidade de novas emergéncias, pode preferir
manter-se com o novo fornecedor, desde que este cumpra o seu nivel de exigéncia em
termos de qualidade e satisfagdo.

Um departamento de vendas eficiente costuma ter um estudo do padrio de
necessidades de seus compradores. As épocas e ocasides em que eles costumam ter
aumento de demanda e podem precisar de servicos de urgéncia. Entretanto, nem sempre ¢
possivel prever essa situacdo. Mas, um bom relacionamento entre cliente e vendedor,
permite que este acompanhe os movimentos da empresa que atende. O atendimento
personalizado, ou, mais exatamente, individualizado por empresa, faz com que seja
possivel conhecer com antecedéncia os planos de expansdo de cada uma, preparando-se

para atendé-los.
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2.1 A teoria da motivacao

Abraham H. Maslow para compreender a motivagdo humana e criou uma
representacdo das mesmas, conhecido como Piramide de Maslow ou Piramide das
Necessidades, na qual ele apresenta uma “hierarquia” das nossas necessidades, colocando
na base aquelas que se relacionam a sobrevivéncia e mais acima as que se referem a

aspectos sociais € emocionais.

Nunes (2007, p. 2) afirma que embora hoje em dia se considere que essa
representacdo das necessidades humanas ¢ reducionista, ela ndo perdeu totalmente a

validade tanto em estudos académicos como na gestdo de pessoas.

As necessidades descritas por Maslow sdo, por ordem crescente, as
seguintes:

1. Necessidades Fisiologicas: representam as necessidades
instintivas de sobrevivéncia tais como a alimentagdo, o
descanso, a protec¢do contra elementos naturais, etc.

2. Necessidades de Seguranga: surgem quando estdo satisfeitas as
necessidades fisioldgicas e representam as necessidades de
estabilidade e seguranca no emprego e¢ de proteccdo contra
privagdes, perigos € ameagas.

3. Necessidades Sociais: Incluem as necessidades de participacao,
de dar e receber afecto, amizade e amor. Surgem apds a
satisfacdo das necessidades primarias e a sua ndo satisfagdo
pode levar a falta de adaptacao social e a auto-exclusao.

4. Necessidades de Auto-estima: correspondem as necessidades de
respeito proprios (autoconfianga, aprovacdo e consideragdo
social, prestigio profissional, dependéncia e autonomia). A ndo
satisfacdo destas necessidades pode conduzir a sentimentos de
inferioridade e ao desanimo.

5. Necessidades de Auto-realizagdo: surgem apods a satisfagdo de
todas as restantes necessidades, representando as necessidades
humanas mais elevadas tais como a necessidade de conseguir o
desenvolvimento pessoal através da utilizacdo de todas as suas
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capacidades e potencialidades. (MASLOW apud NUNES, 2007,
pp. 1-2).

As necessidades fisiologicas sdo aquelas que preservam a sobrevivéncia do
individuo e a preservagdo da espécie. A necessidade de seguranga também visa preservar a
vida, mas pode assumir uma perspectiva de mais longo prazo. Desse modo, um animal ou
mesmo uma pessoa corre riscos para arrumar comida, sem a qual morrerd imediatamente.
Mas se ele ndo estiver faminto, evitard o risco. A busca da seguranga também inclui
diminuir o risco de privagdo, armazenando alimentos ou recursos. Em termos modernos, a
estabilidade no emprego, a seguranca publica, os equipamentos de seguran¢a que usamos
nos carros € outros equipamentos e os seguros de vida, todos sdo objetos de satisfagdo da
necessidade de seguranca. A necessidade de seguranca se opdem o desejo de aventura, de
aprender, de explorar o ambiente, de atingir a realizagdo de seu potencial. Esta estaria no
mais alto grau da pirdmide e sO seria motivadora quando além das necessidades
fisiologicas e de seguranca estivessem também satisfeitas as necessidades sociais e
afetivas, incluindo a necessidade de associagdo, de participacao, de aceitagao por parte dos
companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor (SERRANO, 2000). Nas necessidades
sociais, destacam-se a auto-estima e o status, a aprovacao social, o prestigio profissional.

A necessidade de se conseguir o desenvolvimento pessoal através da utilizagao de
todas as suas capacidades e potencialidades (NUNES, 2006) sdo as necessidades de auto
realizagdo, de cada pessoa realizar o seu proprio potencial e de auto desenvolver-se
continuamente estdo situadas no nivel mais alto da pirdmide e surgem apos a satisfacdo de
todas as restantes necessidades humanas (SERRANO, 2000).

Maslow, posteriormente, acrescentou a sua teoria, os comportamentos que ele
chama de “intrinsecamente motivados”, que o desejo de todo ser humano de saber, de
conhecer e de ajudar os outros a realizar seu potencial (GUIMARAES, 2001).

Murray (1967, p. 126) chama de comportamento intrinsecamente motivado as
atividades exploratorias e ladicas. A crianga, por exemplo, explora o mundo a sua volta e
as suas capacidades musculares e intelectuais, ela procura andar e brincar, mesmo que
nenhum incentivo externo lhe seja dado. A atividade em si e o sucesso em sua realizagdao
trazem satisfagdo ao individuo. E o caso dos jogos e dos esportes.

Além do prazer da utilizagdo de seu aparelho sensitivo e muscular, existe também

um interesse pelo uso das fungdes cognitivas, que “sdo as que se encontram envolvidas nos
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atos de pensar, simbolizar e resolver problemas” (MURRAY, 1997, p. 126). As criangas
gostam de jogos e adivinhagdes, e os adultos também.

A atividade empresarial, embora envolva questdes de sobrevivéncia oferece uma
motivagdo em si mesma para aqueles que se sentem atraidos pelos desafios. A atividade
profissional pode proporcionar prazer em solucionar problemas. A utilizagdo do intelecto

pode ser uma satisfacdo em si mesma.

HIERARQUIA DAS NECESSIDADES
L'IE MASLOW

NECESSIDADES ESPIRITUAIS?

INECESSIDADES DE STATUS

NECESSIDADES SOCIAIS

MOTIVACAD

DESMOTIVACAO

.

A

Figura 1 - Pirimide da Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Faria (2004)

FATORES HIGIENICOS

Maslow (1975, apud SERRANO, 2000), apresentou as necessidades humanas
organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de influéncia, numa
piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas (necessidades fisiologicas) e no
topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades de auto realizagdo). Estas
necessidades estariam na base da motivacao.

Motivagdo ¢ aquilo que nos leva a agir. Um motivo ndo ¢ exatamente igual a uma
necessidade. Entre a necessidade e a agdo existe uma percep¢do de que determinado
objeto, pessoa ou situagdo satisfara a sensacao de falta. Torres (2004) afirma que “motivo”
¢ tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma. O ciclo motivacional

(figura 2) comeg¢a com o surgimento de uma necessidade. A necessidade ¢ uma forca
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dindmica e persistente que provoca o comportamento. Toda vez que surge uma
necessidade, esta rompe o estado de equilibrio do organismo, causando um estado de
tensdo, insatisfacdo, desconforto e desequilibrio. Este estado leva o individuo a um
comportamento, ou agdo, capaz de descarregar a tensao ou de livra-lo do desconforto e do

desequilibrio.

Equilibrio

N

Estimulo

l

Necessidade

Satisfacao

Comportamento

\ Tensac

Figura 2 - O Ciclo Motivacional

Fonte: Torres (2004)

De acordo com Murray (1997), os seres humanos tém motivos que os impelem a
agir. O motivo ndo ¢ a mesma coisa que a necessidade, ele se divide em duas fases: o
impulso que ¢ um impeto motor que causa e determina a ag@o e a obtencdo de um objetivo,
ou recompensa, que € o objeto ou situacdo que se visa alcangar, para satisfazer uma
necessidade. Recompensa, satisfagao ou reforgo positivo € a obtencao de um objetivo. Em

oposi¢do, quando o objetivo ndo ¢ atingido ocorre o desconforto ou refor¢o negativo

O impulso normalmente ¢ desencadeado pela existéncia de uma necessidade, mas,
sofre também a influéncia da experiéncia passada do individuo. O impulso pode ser

influenciado pelo ambiente externo, mas, ele €, em principio, interno a pessoa.

O objetivo ou recompensa revestir-se-do de certo efeito redutor ou
saciante sobre o incitamento interno, pelo que, depois de alcangar
um objetivo ou ser suficientemente recompensado, o motivo deixa
de orientar o comportamento por um periodo de tempo. Um
objetivo ou recompensa podera envolver um objeto externo, como
o alimento, mas o processo de cessagdo do impulso € em si mesmo
interno (MURRAY, 1997, p. 21).
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Embora a recompensa seja a reducdo da necessidade, ela pode ocorrer antes da
saciedade e muito antes que as substancias ingeridas tenham atingido os tecidos. Os
mecanismos fisiolégicos permitem perceber antecipadamente a reducdo da necessidade
bioldgica, da mesma forma que a necessidade € percebida antes que o estado de caréncia se

torne grave. (MURRAY, 1997, pp. 52-29).

2.2 Motivacao na gestao empresarial

Na gestdo empresarial, despertar a motivagao dos colabores ¢ um dos aspectos mais
relevantes para o sucesso. Isto ¢ particularmente importante no setor de servicos. Para
Kotler (2000), na prestacao de servicos a sele¢dao, o treinamento e a motivacdo dos

funciondrios sdo especialmente importantes.

Se pensarmos na motivagdo para o trabalho a partir da piramide de Maslow,
entenderemos que o primeiro objetivo de qualquer trabalho é suprir as necessidades de
sobrevivéncia (alimentacao, satide, moradia). Nesse sentido, a possibilidade de ganhos ¢
altamente motivadora. Mas, a partir de certo ponto, estando satisfeitas as necessidades
mais bésicas, a remuneracao ndo ¢ suficiente para motivar o funcionario. Outros aspectos
devem ser levados em conta: seguranga, prestigio social, aceitacdo pelo grupo (e

valorizacao pelos seus superiores) e, finalmente, a possibilidade de auto-realizagao.

A diferenga entre Taylor e Maslow ¢ que o primeiro somente enxergou as
necessidades basicas como elemento motivacional, enquanto o segundo percebeu que o
individuo ndo sente, Unica e exclusivamente, necessidade financeira (SERRANO, 2000).

Numa atividade sofisticada como a venda de alta tecnologia, ndo se pode ter
funcionarios que ainda estejam satisfazendo seus primeiros niveis de necessidades. Como
veremos mais adiante e demonstraremos pela pesquisa de campo, vendedores sdo pessoas
motivadas por ganhos, mas também por desafios, ou seja, os dois extremos da piramide de

Maslow.

Para Serrano (2000), a Teoria de Maslow ¢é conhecida como uma das mais

importantes teorias de motivag¢do por possibilitar a compreensdo do ser humano e de suas
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necessidades enquanto, em sua concep¢do humanista, acredita no potencial de realizacao
de todo ser humano.

Amorim (2005) verificou que, nas sociedades mais ricas busca-se, primeiramente, a
auto-realizagdo, antes mesmo de satisfazer as necessidades basicas (Figura 3). Nesse caso,
¢ preciso ressaltar que, embora o individuo que esteja buscando a satisfacdo antes da
sobrevivéncia esteja invertendo a pirdmide das necessidades, a sociedade como um todo
estd plenamente satisfeita em suas necessidades de sobrevivéncia, razdo pela qual pode

inverter a piramide motivacional.

Hierarquia das necessidades de Maslow | Sociedades ricas inverteram a piramide

Autg Realizagdo

Estima

Sociais Sociais

Seguranga

Fisiologicas

Figura 3 - A Pirimide Invertida
Fonte: Amorim (2005)

Seguidores de Maslow propuseram a teoria neo-maslowiana que, a partir da
observacdo pratica, ajustou o modelo classico de Maslow a realidade dos conflitos das
pessoas (Figura 4). O novo quadro deixa claro que hd uma necessidade basica de
sobrevivéncia que antecede todas as demais. A partir dai, as outras prioridades que ja
foram descritas ndo t€ém hierarquia sobre as outras, ou seja, variam de individuo para

individuo, e podem mudar dependendo do momento e da realidade que a pessoa estad

vivendo (DURO, 2001 apud MARRA, 2007, p. 24).
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AUTO-REALZAGAO
£GO
AFETO §
SEGURANGA & E =
SOBREVIVENCIA SO

Modelo classico da escala de Modelo moderno da escala
necessidades de Maslow

AUTO-REALIZACAO

Figura 4 - Teoria Neo-Maslowiana
Fonte: Duro (2001 apud MARRA, 2007, p. 24)

Enquanto Maslow fundamenta sua teoria da motivagao nas diferentes necessidades
humanas, Frederick Herzberg (1923-2000) alicerca sua teoria no ambiente externo € no
trabalho do individuo. Ele usa as expressdes ‘“Fatores Higiénicos” e “Fatores
Motivadores”, sendo os primeiros aquele minimo necessario que uma empresa deve
oferecer ao bem-estar dos funciondrios e os segundos, as condi¢des e beneficios que

realmente motivardo o empregado a dar o melhor de si (TORRES, 2004).

FATORES
MOTIVACIONAIS HIGIENICOS
Conteldo do Cargo Contexto do Cargo
1- O trabalho em si 1- As condig¢oes de trabalho
2- Realizagao 2- Administragdo da empresa
3- Reconhecimento 3- Salario
4- Progresso 4- Relagdes com o supervisor
5- Responsabilidade 5- Beneficios e incentivos sociais

Quadro 4 - A Teoria dos dois Fatores de Herzberg
Fonte: Torres (2004)

Embora os fatores higi€nicos nao sejam suficientes para motivar o trabalhador, sua

auséncia pode desmotivar e causar insatisfacdo. Assim, podemos concluir que ¢ necessario
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dar aos colaboradores condi¢des adequadas de trabalho, mas também ¢é necessario motiva-

los para maiores realizagdes, se desejarmos ter uma equipe de vendas de alta performance.

2.3 Motivacao da equipe de vendas

Profissionais de vendas sdo pessoas motivadas por desafios. Na escala das
motivagdes, a aventura, a descoberta e a realizagdo sdo para eles altamente relevantes.
Entretanto, eles ndo deixam de ter necessidades basicas a suprir, por isso € preciso que,
embora tenham a possibilidade de ampliar seus limites, também gozem de certa seguranca.
Esta pode ser dada pela qualidade do produto ou servico que vendem e, sobretudo, pela

estrutura empresarial e pelo respaldo oferecido pela empresa onde trabalham.
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3.1 Caracteristicas da empresa estudada

A empresa estudada nesta monografia ¢ uma empresa de tecnologia, que oferece
softwares criados sob encomenda e direcionados as necessidades especificas do cliente.
Trata-se de uma franquia de uma empresa internacional que produz softwares sob
encomenda.

Ela esta situada na cidade de Sao Paulo, na Av. Eng. Luis Carlos Berrini, uma das
localiza¢des mais valorizadas de Sao Paulo, e, por conseqiiéncia, do Pais. Esse aspecto ¢
importante para o que no6s propomos a estudar: a motivagdo da equipe de vendas, pois, na
prestacdo de servigos, a localizagdo da empresa prestadora influi na valorizagao dos
servigos prestados, e, por conseqiiéncia, em sua venda.

Além do software propriamente dito, a empresa vende a consultoria que permite ao
contratante analisar e conhecer suas necessidades em tecnologia, transformando também
sua organizacao de modo a torna-la mais produtiva.

A empresa da acompanhamento permanente apds a venda e instalacdo do software.
Portanto, os servigos vendidos incluem quatro fases (Figura 7): o estudo das necessidades
do contratante, a criacdo e instalacdo de um software adequado as suas necessidades e o
acompanhamento posterior a implanta¢ao. Poderiamos dizer que o produto principal ¢ o
software e que os outros dois sdo servicos de apoio. Isto € parcialmente verdadeiro, pois

ndo ¢ possivel produzir o software sem os estudos realizados na primeira fase.
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Institucional Grupo Totvs

Conceitos

| PR RPN DA | S N |

Figura 5 — Institucional Grupo Totvs

Fonte: Institucional Datasul Metropolitana, 2009.

Esta empresa atua mundialmente, sobretudo nas Américas do Sul, Central e do
Norte, tendo também trés unidades na Europa e uma na Africa, estando presente em 23
paises, além do Brasil.

Ela existe ha 15 anos. Na unidade de Sao Paulo que ¢ estudada neste trabalho atuam

cerca de 40 pessoas.
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Figura 6 - Paises onde a empresa esta presente

Fonte: Apresentacdo Metropolitana, 2009.
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MIT — Metodologia de Implementacao Totvs
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Figura 7 - MIT — Metodologia de Implementacio Totvs
Fonte: Apresentacao Metropolitana, 2009

3.2 Organizaciao da Equipe de Vendas

As equipes do departamento de vendas também se distribuem em cinco segmentos:
Distribuicao e Logistica, Manufatura, Servicos, Construgdo e Projetos, Educacional e

Comércio Varejista.



Numero de | Fungdo Objetivo
funcionarios
2 Telemarketing Prospectar novos clientes
2 Vendedores para a base instalada | Cada um deles é responséavel por,
de clientes. no maximo 55 clientes.
1 Pré-vendas (Arquiteto de | Procura conhecer as “dores” dos
Solugdes) clientes, ou seja, suas necessidades
ndo atendidas
3 Vendedores de Contas Novas Cada vendedor ¢ responsavel por
dois segmentos e por contas que
tenham um faturamento anual
acima de 30 milhdes por ano.
3 Vendedores por segmento Atender empresas com faturamento

abaixo de 30 milhdes por ano.

Quadro 5 - Funcionarios do Departamento de Vendas

Fonte: Departamento de Vendas da Empresa estudada.
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Atualmente, a empresa estudada ¢ uma franquia pertencente ao grupo TOTVS.

Como tal, esta empresa possui sistemas (softwares) para todos os tipos de segmentos e

tamanho de empresas.
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4.1 Metodologia e Procedimentos

Trata-se de uma pesquisa qualitativa, na qual foram feitas questdes abertas aos
vendedores da empresa estudada. Os questiondrios foram entregues por escrito para os
onze componentes do departamento de vendas. Obtivemos cinco respostas.

A amostra foi intencional, pois escolhemos os vendedores da firma em estudo. Eles
sdo representativos de um universo maior de vendedores de servigos de tecnologia

altamente especializados para o segmento empresarial.

4.1.1 Qualificacao da amostra

Tabela 1
Idade e sexo dos entrevistados

Masculino Feminino
Entrevistada 1 (E1) 27
Entrevistada 2 (E2) 24
Entrevistado 3 (E3) 41
Entrevistado 4 (E4) 44
Entrevistado 5 (ES) 50

Fonte: Dados da pesquisa de campo realizada pelo autor da monografia

Observando as caracteristicas dos que responderam a pesquisa, verifica-se que a
propor¢ao de homens ¢ ligeiramente maior que a de mulheres. Entretanto, estas sdo
significativamente mais jovens. Isso pode indicar que este mercado s estd se abrindo a
participagdo feminina mais recentemente. Essa observagdo ¢ refor¢ada pelos dados

referentes ao tempo de empresa, apresentados na tabela 2.
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Tabela 2

Tempo de empresa

Masculino Feminino
Entrevistada 1 (E1) 1 ano e quatro meses
Entrevistada 2 (E2) 3 meses
Entrevistado 3 (E3) 7 anos e oito meses
Entrevistado 4 (E4) 9 anos e 9 meses
Entrevistado 5 (ES) 3 anos e 3 meses

Fonte: Dados da pesquisa de campo realizada pelo autor da monografia

A tabela dois mostra que existe um vinculo duradouro entre empresa e vendedores,
0 que ¢ importante, pois o vinculo com os vendedores ¢ de prestador de servigos, sendo
contratadas pela CLT apenas as duas atendentes de telemarketing, que sdo muito mais

jovens e estdo a menos tempo da empresa.

4.2 Motivacao

4.2.1 Motivos de Escolha de para se Tornar um Vendedor na area de software

A pergunta “Como se deu sua escolha para tornar-se um vendedor na area de
software?”, apenas uma das respondentes apresentou uma resposta que indica uma decisdo

voluntaria de entrar na area.

Ha alguns pontos que me fizeram tomar esta decisao:
e Oferecer solugdes que servem para aprimorar a gestdo das
empresas;
e Tratar de assuntos de niveis gerenciais e estratégicos;
e Conhecer sobre processos das organizagoes;
e Conhecer diversos tipos de gestdao ( E 1).
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Em todos os demais casos, a oportunidade surgiu, despertando esse interesse, ou ja
exerciam a profissdo de vendedor, surgindo apenas a possibilidade de dedicar-se a essa

area.

Foi devido a oportunidade de trabalhar com marketing
numa empresa de software, que logo apos me levou a area de
vendas de software. (E 2)

Pura coincidéncia, pois, conheci um Diretor da Franquia e
o mesmo me convidou para fazer uma entrevista, pois a empresa
estava contratando. Fui contratado para trabalhar na area de venda,
area esta que eu nunca trabalhei, com isso fazem 9 anos. (E 4)

Nao era desta area, porém encarei esta oportunidade como um
desafio profissional, onde pude me aprimorar adquirindo
conhecimento numa nova area ¢ etapa de minha vida. E o que mais
motiva é sempre aprender. (E 3)

Minha escolha € por me tornar um vendedor. A area de software
ndo foi uma escolha e sim uma conseqiiéncia de uma oportunidade
na empresa anterior a essa. (E 5)

4.2.2 Motivacao para exercer a funcio de vendas

Quando se perguntou: “Vocé se considera motivado para exercer a fungdo de
Vendas?”, pedindo que a resposta fosse justificada, todos se declararam motivados, mas as
razdes apresentadas foram divergentes. Destacam-se os seguintes motivos: desafios,

remunerac¢do, percepcao de fazer parte de uma equipe.

Considero-me motivada, por fazer parte de uma equipe
determinada, que representa um grupo que estd cada vez mais
ampliando os horizontes, principalmente na area de vendas ¢
premiacao salarial. (E1)

Sim. Trabalhar com vendas ¢ um desafio constante, pois cada
cliente e cada venda € como se fosse uma nova historia que se esta
construindo.

(E2)

Sim, pois os desafios s@o diarios e todos diferentes um do outro.
Quando nos sentimos parte da empresa e buscamos sermos
melhores diariamente assim como na vida. H4 momentos dificeis,
desmotivadores, onde paro, processo, reciclo, avalio e me motivo a
fazer na proxima situagdo. (E3)
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- Sim, sempre motivado.

- Quando fui contratado pela Metropolitana para atuar na area
comercial, vi que seria uma grande oportunidade, dando uma
guinada e uma reviravolta na minha vida profissional, assim
encarei os obstaculos e os desafios, e gracas a Deus, “TUDO DEU
CERTO”, estou aqui até hoje, e espero encerrar minha vida
profissional trabalhando com vendas de ERP, aqui. (E4)

Muito motivado. Vejo em vendas a melhor relagdo entre a
atividade profissional e qualidade de vida. Em vendas encontro
desafios diarios ¢ me sinto como se fosse dono de meu proprio
negocio. (ES)

4.2.3 Motivac¢ao para permanecer na funcio de vendas

Considerando que quase todos os pesquisados estdo ha bastante tempo na area de
vendas, fez-se uma pergunta mais geral sobre a fungdo: “O que te faz continuar na area de
Vendas? Cite os itens mais relevantes.”

Novamente entre os motivos aparecem: desafios e remuneracdao. Quatro dos cinco
entrevistados mencionaram “desafio” como motivagao para permanecer na area de vendas.
Na questdo da remuneracdo aparece como motivadora a relagdo entre resultado e
remuneragdo, 0 que nem sempre ocorre em cargos nao relacionados a venda.

Mas surgem também respostas relativas a possibilidade de ampliar os
relacionamentos humanos e de ter uma atividade pouco rotineira, conhecendo novos

lugares, novas pessoas e empresas ¢ a possibilidade aprender.

Desafios, vender, vencer, $, pessoas, lugares, empresas... (E1)

Sinto-me a vontade e fazendo o que gosto e vejo que tenho
habilidade em fazer.

e Relacionamento interpessoal;

e Falta de Rotina;

e Auto-desafio; (E2)

- Conhecer novas pessoas.

- Conhecer novos processos e sempre aprender.

- Se relacionar sempre.

- Atuar sempre novos desafios (novas contas, novas vendas).

- Saber e ouvir que o trabalho realizado atendeu as expectativas do
cliente.

- E principalmente, saber que eu posso fazer a minha propria
remuneracdo, pois, quanto eu mais vendo, quanto eu mais recebo.
(E3)
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O relacionamento com os clientes;

Os desafios diarios;

A busca incessante pelas metas;

A oferta de solucdes aderentes para cada cliente, dentre outros.
(E4)

Oportunidade de me relacionar com pessoas e negocios diferentes
o tempo todo e ser reconhecido financeiramente por meus
resultados. (ES)

4.2.4 Projecao para o futuro na func¢io de vendas

Quando se propOs aos respondentes que mencionassem como se€ imaginam em
termos profissionais daqui a 5 anos, apenas uma, a que tem menos tempo na funcao
(apenas 3 meses) mencionou outra atividade de sua preferéncia, a atuagdo em eventos.
Mas, mesmo assim, considera que a funcdo atual auxiliara como etapa intermedidria para
atingir seus objetivos.

Dos outros quatro, que pretendem continuar na area de vendas e na mesma
empresa, dois anseiam vir a coordenar equipes, um espera ser responsavel por grandes
contas, atuando na prospeccao destas, e um dos entrevistados coloca uma questdo muito
importante, que demonstra seu conhecimento sobre a venda de servigos: quer dedicar-se a

pos-venda.

Pergunto-me todo dia quanto a isso, sei que, o que faco hoje vai se
refletir daqui a 5 anos isso € o principal!

Procuro me preparar me qualificar cada vez mais para daqui a 5
anos estar melhor, possivelmente mais focada em eventos (E1)

Imagino que estarei conduzindo (gerindo) uma equipe de vendas.
(E2)

Gerenciando uma operagdo de pds-vendas, com o triplo de contas
da atual. (E3)

- Se tratando de Metropolitana, certamente estarei com mais
experiéncia, podendo assim, compartilhar com outros profissionais
0 meu conhecimento da area comercial.

- Podendo gerenciar e ou dirigir uma ampla area comercial,
atendendo sempre as expectativas dos Socios-Diretores, com
cumprimento das metas, deixando para tras obstaculos, barreiras,
mas, sempre com ética, ressaltando que € o Adilson pessoa ¢ o
Adilson profissional. (E4)
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Um vendedor cada vez mais experiente, atendendo grandes contas
e sendo o profissional escolhido para os projetos (prospects) mais
relevantes para a empresa que trabalho. (ES)

4.2.5 Dificuldades encontradas no exercicio da funcao de vendas

Apesar da alta motivagdo, existe a percep¢do de que ha fatores que dificultam as
vendas e que estes estdo dentro da propria empresa onde trabalham, conforme se pode
verificar pela maioria das respostas a pergunta: “Quais sdo as maiores dificuldades
encontradas no seu dia-a-dia que te impedem de ser um Vendedor melhor? Como se sente

com isso0?”

Nao penso em dificuldades e sim em oportunidades. (E1)

A burocracia encontrada no dia-a-dia me faz perder tempo ¢ me
estressar pelo fato de ndo ter habilidade e gosto pela atividade.
Sinto que perco tempo, pois ndo me acrescenta em nada e ndo
posso focar em vendas ou novas estratégias. (E2)

Acredito que dificuldades existem em qualquer lugar e também no
concorrente. Tenho como premissa analisar o problema, ser o mais
agil possivel para atender o cliente, retornar com qualidade e
solugdo adequada. (E3)

- Nao entendo com dificuldades, e sim com processos internos que
temos que respeitar, fazendo que em algumas vezes me sinto triste,
“puto”, mas ndo desmotivado. (E4)

Geragao de Leads, ou seja, identificar potenciais compradores e ter
uma boa relacdo de clientes referéncia para indicar. Essas

dificuldades algumas vezes me fazem sentir impotente para
realizar o trabalho que desejo. (ES)

4.2.6 Como superar as dificuldades

Quando se perguntou aos entrevistados “Como vocé lida com essas dificuldades?”,

eles apontaram os seguintes caminhos:

Oportunidades que me fazem ficar cada vez melhor. (E1)
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Tento me policiar e buscar ser a mais organizada possivel, por
meio de técnicas de organizagdo e priorizagdo de atividades. (E2)

Com agilidade e conhecimento. (E3)

Nao lido, e simplesmente encaro com desafio para um crescimento
futuro, procuro tirar e fazer das dificuldades, novas oportunidades.
(E4)

Tento encontrar alternativas para ndo depender da empresa.
Trabalho para gerar leads através de network proprio e ter sempre
atualizada a relagdo de clientes com quem posso contar. (ES)

De todos os respondentes, apenas um (E5) busca solucionar especificamente o
problema encontrado. Também E2, que tem dificuldades com os processos burocraticos,
tenda se adaptar a essa exigéncia. Os demais ndo se aprofundam na analise das

dificuldades.

4.2.7 Os facilitadores

Considerando que a empresa possa oferecer recursos que facilitem o trabalho do
vendedor e que ele proprio pode descobrir outros recursos, perguntou-se: “Quais sao 0s
maiores facilitadores presentes no seu dia-a-dia que te ajudam a ser um Vendedor melhor?

Justifique sua resposta.”

Determinagao e logico a vida ¢ um facilitador. (E1)

Considero-me uma pessoa otimista, sendo assim acredito que tudo
favorece para as coisas acontecerem como o planejado.

Além disto, trabalhar com uma carteira de clientes facilita a
fidelizagdo destes, o que acaba gerando novas vendas.

Trabalhar com um produto bom e reconhecido no mercado facilita
no momento da venda.

E por fim, a facilidade de comunicar-me e relacionar-me sdo um
grande facilitador. (E2)

Uma boa integragdo com a area de pré-vendas e com servigos,
além do proprio conhecimento sobre o produto e politicas
comerciais, etc. sdo os grandes aliados e facilitadores de venda
com qualidade e credibilidade com o cliente, onde cada solugdo
¢tica e coerente gera um relacionamento de necessidade, onde
podemos atuar como “medico” para os problemas do cliente. Sigo
a premissa: pessoas compram de pessoas. (E3)
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- Primeiro: Acreditar no produto que vendo, e acreditar no trabalho
que faco.

- Segundo: A Empresa onde trabalho valoriza o que eu fago, sendo
que, com isso trabalho motivado.

- Segundo: A necessidade que o mercado tem devido as exigéncias
legais e operacionais, onde temos ¢ podemos dizer que o que
oferecemos para o mercado é o que de melhor existe. PRODUTO
CONSOLIDADO.

- Terceiro: Se tratando do profissional “Adilson”, nunca estar
satisfeito com o que ja vendeu, e sim “Sempre querer vender
mais“. (E4)

Paixdo pelos meus desafios, humildade para aprender sempre, ter
uma boa marca e produto para representar e poder contar com
minha capacidade de me relacionar. (ES)

As respostas mencionaram tanto fatores positivos da empresa e do produto como

também qualidades pessoais.

4.2.7 Os facilitadores

Perguntou-se: “O que vocé gostaria que suas chefias fizessem por vocé€, com o

intuito de aumentar sua motivagao no trabalho? Justifique sua resposta.”

Meus superiores fazem o possivel.

Motivagdo ¢ interno estd com as pessoas, ninguém vai fazer isso
por nés, podem sim facilitar.

Minha motivagdo vem de dentro, do meu interior, de querer
vencer, ser cada dia mais independente, isso me move. (E1)

Embora a motivagao seja algo proprio de cada ser humano existem
alguns pontos que poderiam ser feitos que iriam auxiliar na auto-
motivacao tais como:
e Feed Back estruturado;
e Plano de Coaching;
e Acompanhamento na gestdio da carteira visando
acompanhar e orientar em situagdes criticas;
e Colocar a figura de uma geréncia comercial acima dos
executivos de AR visando apoiar conforme necessidade
nos processos de venda. (E2)

Quando ha comprometimento com a empresa, acredito que
vendedor tem que ter e sempre desenvolver o exercicio de motivar
a si proprio.
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Algumas empresas ddo recompensas em dinheiro, prémios, etc, isto
¢ bom e motiva, porém por um curto espaco de tempo, seria de
grande valia, as vezes, a empresa investir no reconhecimento
profissional. (E3)

Continuar acreditando como sempre acreditaram. (E4)

Feedback constante, parceria, confianca e delegacéo. (ES)

Os entrevistados colocam a motivagdo em si mesmos, mas acreditam que a empresa
possa auxiliar. Apenas dois deles mencionam agdes especificas e concretas. Outros dois
colocam razdes genéricas, mas, em ambos se destaca a necessidade de que a empresa

confie no seu vendedor, que lhe dé autonomia e respaldo.

4.3 Discussao dos Resultados

A motivagdo que se encontrou nos vendedores da equipe da empresa Metropolitana
corresponde ao que ¢ apresentado pela teoria de motivacdo na gestdo empresarial. A
remuneracdo ¢ importante, mas ela ndo € o unico motivo relevante para a satisfagdo do
profissional. O desafio em si ¢ motivador para os vendedores. Poderiamos entender que
estas pessoas trazem para seu cotidiano profissional o desejo de aventura, que ¢ um dos
motivos do ser humano.

Também parecem fortes os motivos de socializacdo. Os entrevistados sentem-se
motivados pelos novos contatos humanos. A sensacao de pertencer a uma equipe também ¢
motivador.

Em contrapartida, os entraves burocraticos da organizacdo empresarial e a ndo
disponibilidade de alguns recursos necessarios atuam em sentido contrario. No entanto,
como a motivacao destes respondentes ¢ alta, esses obstadculos sdo vistos como desafios a
serem superados.

Os vendedores demonstram esperar que a empresa onde trabalham lhes dé
autonomia e, a0 mesmo tempo, uma “retaguarda” para que desenvolvam sua atividade.

Uma ressalva que cabe fazer ¢ que nao temos como avaliar a situacao daqueles que
ndo responderam. E possivel que estejam menos motivados do que estes e, por isso, nao

tenho desejado se auto-avaliar. Mas, no que diz respeito aos propositos deste trabalho, as
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respostas obtidas tornam possivel verificar que a prética e as teorias da administracao

caminham no mesmo sentido.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia ndo teve a intengdo de esgotar o tema da performance de equipes
de venda. Na verdade, pretendemos apenas levantar esse tema, para nos particularmente
relevante por fazer parte de nosso cotidiano profissional. Ao lidar com a equipe de
vendedores e buscando os melhores resultados possiveis percebemos uma série de
caracteristicas relevantes que merecem um estudo. A teoria da motivagdo e a piramide das
necessidades de Maslow forneceram um referencial tedrico que permitiu compreender um
pouco melhor a dindmica de uma boa equipe de vendas.

Para evitar que a pesquisa se restringisse a um nivel puramente tedrico, sem dar voz
aos que atuam na area estudada, realizamos uma pequena pesquisa de campo com a equipe
de vendas que comandamos na empresa Datasul Metropolitana, que comercializa produtos
e servicos de alta tecnologia. Neste caso, o produto esté atrelado ao servigo, sendo que seu
valor s6 existe na medida em que for realizado um atendimento personalizado para que se
atendam as necessidades do cliente. Nesta tarefa esta envolvida a equipe de vendas. Assim,
aplicamos um questiondario aberto, que foi respondido por metade dos pesquisados. Apesar
das limitacdes, esta pesquisa levanta questdes que poderdo ser pesquisadas no futuro em
um estudo mais amplo, mas alguns aspectos podem ser percebidos, como resultado tanto
da pesquisa bibliografica como do estudo de campo.

Um paradoxo se configura com clareza cada vez maior: na era da alta tecnologia, o
grande diferencial ¢ o elemento humano. No setor de servigos, que cresce
permanentemente os funcionarios que criam e entregam o produto, em contato direto com
o consumidor, e, para que haja sucesso, devem estabelecer com este um elo positivo, pois a
satisfacdo com servicos nao ¢ avaliada apenas com dados objetivos, mas também inclui
uma percepcao subjetiva, na qual os relacionamentos humanos sdo o grande peso.

O servico ¢ um “produto personalizado”, mesmo que envolva padrdes tecnologicos
previamente estabelecidos (no caso em estudo eles sdo fornecidos por uma empresa
internacional, a Totvs). As necessidades de cada cliente sdo Unicas e percebé-las, entendé-
las e atendé-las ¢ a funcdo primordial da prestagdo de servigos.

Essas sdo exigéncias a serem cumpridas por uma boa equipe de vendas no setor de
servigos de alta tecnologia. Mas existem outros aspectos a serem levados em conta quando

se quer compreender a qualificacdo da performance da equipe de vendas. A motivagdo de
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cada vendedor e suas relacdes com os colegas, a chefia e a empresa, sdo fatores
determinantes para o sucesso da atuacdo do departamento de vendas. A motivacdo de um
vendedor ¢ composta, sobretudo, por motivos situados nos dois extremos da piramide de
Maslow. De um lado o desejo de enfrentar desafios, de outro o ganho material, que
corresponde ao atendimento das necessidades de sobrevivéncia. As respostas dos
vendedores permitiram perceber que o desafio ¢ para eles um motivo em si, € ndo apenas
pelo ganho que representa, embora este também seja importante. Também sdo relevantes
0s motivos que se situam nos degraus intermediarios da piramide: aceitagdo e valorizagao
social.

Percebe-se pelas respostas dos membros da equipe de vendas que participaram da
pesquisa que o respaldo dado pela empresa ¢ um fator importante de motivagdo para o
desempenho. Essa “retaguarda” oferecida pela empresa pode ser entendida como uma
necessidade de seguranca, que equilibra o desejo de aventura manifestado no gosto de
aceitar desafios. Em uma das respostas, a queixa de falta de apoio institucional aparece
sendo compensada por maior énfase no desafio, o que mostra a relagdo direta entre esses
dois motivos. Entretanto, é importante que o responsavel pelo departamento de vendas
cobre dos demais essa seguranca que precisa ser oferecido a sua equipe € que consiste,
especialmente, na certeza de que o que esta sendo vendido serd cumprido adequadamente.

O vendedor, assim como o atleta de alta performance precisa de desafios, esta ¢ sua
maior motivacdo, mas ele também precisa de reconhecimento e acolhimento por parte de
seus superiores hierarquicos. E, ainda precisa de seguranca, que, no caso do vendedor deve
ser oferecida pela empresa, realizando um servico de qualidade, de modo que o vendedor

possa expandir sua metas e conquistas, que, por sua vez, beneficiardo a empresa.
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