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RESUMO 

Esta dissertação trata do estudo da venda pessoal, tema cuja relevância à 

concretização das ações da política de marketing adquire cada vez mais 

interesse, tanto no âmbito acadêmico quanto no empresarial. O levantamento 

de campo buscou obter o ponto de vista do cliente Pessoa Jurídica de bancos 

sobre os atributos e as respectivas dimensões, das competências profissionais 

necessárias à força de vendas. O trabalho está restrito ao setor bancário e 

delimitado geograficamente ao mercado de Porto Alegre (RS). O principal 

objetivo foi avaliar as competências profissionais da venda pessoal à pessoa 

jurídica, em bancos, a partir do ponto-de-vista dos clientes. Especificamente, 

procurou-se trazer à tona as percepções sobre os tipos de funções dos 

profissionais, identificando os principais atributos, analisando as expectativas 

dos clientes com base no grau de importância e verificando as diferentes 

opiniões dos clientes conforme as características da amostra. A pesquisa 

exploratória procurou identificar os atributos considerados válidos pelos 

clientes, para avaliar o setor bancário, através de entrevistas em profundidade 

e pré-teste do questionário. Os atributos foram agrupados em três dimensões —

Conhecimento, Habilidade e Atitude -, construindo o instrumento de coleta a 

ser aplicado na pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva considerou as 

empresas integrantes do Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul — edição 

97/98 — FIERGS-, classificadas em três portes — pequeno, médio e grande —

conforme o faturamento anual. A amostra de 423 questionários foi coletada em 

417 empresas, pesquisadas , basicamente, através de entrevistas pessoais. Os 

resultados obtidos demonstraram que o grau de importância atribuído às 

dimensões Habilidade e Atitude são superiores ao obtido pela dimensão 

Conhecimento. Analisando os atributos considerados mais importantes, 

destacam-se, quanto à atitude: honesta, cumprir promessas, confiável e ética; 

quanto à habilidade: credibilidade, inspirar segurança e diplomacia; quanto a 

conhecimento: banco que o vendedor representa e produtos vendidos pelo 

banco. 



ABSTRACT 

This paper is about the study of personal sales, a subject that is each day more relevant 

to the accomplishment of marketing actions, both in the academic field and in the 

business one. The raising of field data tried to obtain the customer's point of view —

banks legal entity — about the qualities and respective dimensions of the professional 

competence necessary to the sales force. The paper is restricted to the banking sector 

and is geographically delimited to the Porto Alegre market (RS). The main objective was 

the one of evaluating the professional competence of the sales people for the legal 

entity, in banks, from the customer's point of view. Specifically, we've tried to bring to 

the surface the perceptions about the different kinds of professional roles, identifying the 

main qualities; analyzing customers'expectations, based on the degree of importance; 

and checking different customers'opinions , according to the sample characteristics. 

The expioratory search intended to identify the qualities that the customers considered 

as valid to evaluate the banking sector, by using interviews and a pre - test of the 

questionnaire. These qualities were rated in three dimensions: Knowledge — Ability — 

Attitude — building an instrument of collection to be appiied in the descriptive search. 

The descriptive search considered the enterprises which make part of the RS Industrial 

Record — 97/98 edition — FIERGS, rated in three sizes — small, average and large —

according to their annual invoicing. The sample of 423 questionnaires was collected in 

417 enterprises, researched, basicly, through personal interviews. The results obtained 

show that the degree of importance given to the dimensions Ability and Altitude is 

higher than the degree obtained by the dimension Knowledge. By analyzing the 

qualities considered the most important ones we highiight, as to the Altitude, credibility, 

inspiring safety, and dipiomacy; as to the Knowledge, the bank which the salesman 

represents, and the products sold by this bank. 



1. INTRODUÇÃO 

As questões resultantes da globalização deixaram de ser mera 

retórica, para produzirem resultados econômicos e financeiros práticos. Os 

efeitos da globalização fazem-se sentir pela abertura de mercados, ampliação da 

competitividade, alteração do conceito de identidade nacional e uma completa 

simbiose entre os diversos agentes desse processo. Os cenários internacionais e 

nacionais estão cada vez mais se integrando. A indústria bancária, que lida com o 

aspecto financeiro desse contexto, sofre uma acelerada influência de todo esse 

processo econômico. 

O Brasil possui uma indústria bancária de padrão internacional, com 

uma automação acelerada, fazendo com que tenha sido um dos maiores 

absorvedores dos produtos de informática, mesmo em relação a países do 

primeiro mundo, nos últimos anos. A indústria bancária vem, rapidamente, 

ganhando modernidade dentro desse cenário nacional ( Federação Brasileira das 

Associações de Bancos). 

Historicamente, o enfoque prioritário dos bancos foi o lucro financeiro e 

a quase inexistência de riscos de crédito, sendo na manutenção da relação com 

o cliente um aspecto secundário, face à inesgotável demanda por produtos 

bancários. Vender como conceito de "empurrar' produtos, até então, sempre foi 

o grande desafio. 

Nota-se, porém, uma evolução nas exigências e nas expectativas dos 

clientes em suas relações comerciais: os consumidores esperam dos bancos um 

misto de alto nível técnico no atendimento, amplo leque de produtos e serviços, 

soluções criativas e, acima de tudo, um relacionamento baseado no interesse 

mútuo, na produtividade e nos resultados mais eficazes para ambos. Essa. 
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posição do cliente é uma variável dependente do porte do mesmo, variando o 

nível de exigência na relação direta do poder de barganha. 

A partir daí, o marketing bancário adquire maior importância, na medida 

em que os bancos partem da melhoria dos serviços internos para um processo 

de melhoria da relação com o cliente. Cada vez mais, o cliente passa a perceber 

a melhoria que os bancos estão apresentando. Dentro desse processo, os bancos 

estabelecem o foco no cliente e partem para a mudança, de um marketing de 

transação onde as operações são orientadas para os produtos, para um 

marketing de relacionamento onde as operações estão centradas no cliente. Essa 

é a tendência da proposta de negócio de grande parte das instituições 

financeiras. 

1.1 Delimitação do tema 

A venda, dentro do marketing bancário, adquire cada vez maior 

importância. Até então, os bancos não vendiam, os clientes é que compravam e 

precisavam dos bancos, principalmente tratando-se de banco de varejo tradicional 

e varejo seletivo, conceitos expressos no item 1.1.1. Os bancos de atacado 

apresentavam-se como muito especiais para os seus clientes. Hoje, os clientes 

retomam o seu poder, praticamente, na relação com todos os tipos de bancos. Em 

bancos, a venda é cada vez mais centrada no cliente. É resultado de um 

processo de planejamento financeiro e realmente faz parte da prestação de 

serviços. Um banco não pode fornecer o melhor serviço a seus clientes a menos 

que satisfaça as suas necessidades de serviços financeiros. 

Ainda que essa abordagem de vendas pareça lógica, essa não é a 

maneira pela qual as vendas ocorrem em muitas organizações de serviços 

financeiros. Historicamente, a maior parte dos bancos tem conduzido suas vendas 

de dentro para fora. As vendas eram realizadas com base nas necessidades de 

lucro da organização, ao invés de se basearem nas necessidades de serviços dos 

clientes. De maneira simplificada, alguns produtos em um ambiente de vendas de 



3 

dentro para fora são considerados mais rentáveis do que outros e, portanto, são 

os produtos mais oferecidos em venda. 

Por outro lado, as vendas centradas no cliente são vendas que 

acontecem de fora para dentro. Esse processo coloca as necessidades do cliente 

em primeiro lugar, presumindo-se que a rentabilidade há de vir naturalmente. 

Essa filosofia pode exigir que um banco deixe de atingir suas metas de venda de 

curto prazo, para conseguir relacionamentos de longo prazo em seu lugar. 

A facilidade de acesso às informações, propiciada pela informática, 

provoca profundas modificações no setor bancário. A tradicional agência bancária 

perde, paulatinamente, a sua importância como ponto de venda. As residências, 

os locais de trabalho, os quiosques e outros locais passam a assumir um papel 

fundamental na relação com o cliente. O cliente deixa de ser cliente da agência 

bancária mantenedora da conta, para se tornar cliente da própria instituição, com 

facilidade de acesso em toda a rede de atendimento. A partir daí, os bancos 

cuidam mais da relação com o cliente, sob pena dessa tornar-se tão impessoal e 

distante que os mesmos podem ficar vulneráveis à concorrência. 

Dentro desse contexto, o relacionamento com os clientes deve ser 

questão de alta relevância estratégica para os bancos. A satisfação do cliente é a 

forma mais indicada para obtenção de resultados mais abrangentes e estáveis, 

para a diferenciação perante o mercado e para a obtenção da fidelidade dos 

clientes , a longo prazo. 

1.1.1 Classificação dos bancos, segundo o mercado 

Dentro do contexto mercadológico, classificam-se os bancos em três 

grandes tipos: bancos de atacado, bancos de varejo seletivo e bancos de varejo 

tradicional. A seguir, identifica-se as principais características desses três tipos: 
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Quadro 1 Características dos bancos 

ATACADO 

Nicho ou especialidade Tecnologia de fidelização 	Tecnologia de serviços 

VAREJO SELETIVO 	VAREJO TRADICIONAL 

Engenharia financeira 

Atendimento artesanal Atendimento personalizado Prateleira 

produtos 

Atendimento de massa 

Customização de produtos Padronização de produtos 

completa de 

Consultor financeiro 

Informática de apoio 

Soluções sob medida 

Alta tecnicidade 

Ênfase na margem 

Assessor financeiro 

Informática interativa 

Alta conveniência 

Soluções adaptadas 

Margem e volume 

Delivery agressivo 

Informática de produção e 

auto-serviço em massa 

Facilitador do dia-a-dia 

Soluções padronizadas 

Ênfase no volume 

Delivery 	de 	larga 

penetração 

Marketing de Massa Marketing Concentrado 	Marketing Diferenciado 

Fonte: Adaptação de Marketing em Agência Bancária. ASBACE. dez/I996. 

O banco de varejo tradicional é voltado para a prática de transações, 

onde, normalmente, é grande a quantidade representativa de clientes e esses são 

de médio e pequeno potencial de negócios. A produção de volume de serviços é 

alta e a diferenciação é bastante baixa ou inexistente. 



O banco de varejo seletivo trabalha segmentadamente, procurando 

desenvolver atividades de relacionamento mercadológico com determinadas 

fatias do mercado. Nesse tipo de banco, há uma quantidade de clientes com 

médio potencial que justifica essa proposta. Também caracteriza-se por um alto 

nível de produção, agregando diferenciação à clientela. 

O banco de atacado trabalha altamente segmentado, utilizando 

fortemente de estratégias de relacionamento com os seus clientes, que se 

caracterizam por serem em pequeno número e com alto potencial de negócios . 

Esse tipo de banco, também conhecido como banco de negócios, possui um 

pequeno volume de produção e uma alta diferenciação. 

O desenvolvimento de sistemas de informações gerenciais 

automatizados fornece aos bancos um meio eficiente de descobrir o perfil 

histórico financeiro de um cliente e detectar exatamente que serviços determinado 

cliente usa. Assim, dependendo do segmento de mercado do cliente, o sistema 

pode ajudar o banco a determinar que futuros serviços o cliente está propenso a 

usar. Essa idéia de traçar o perfil da vida financeira dos clientes é conseqüência 

natural do uso da segmentação, que auxilia os bancos a terem a melhor idéia de 

quem são os seus clientes e o que eles desejam em termos de produtos e 

serviços. 

1.2 Problema da pesquisa 

O foco central da pesquisa busca responder a seguinte questão: 

Quais são as competências profissionais necessárias ao desempenho 

da venda pessoal dos bancos à pessoa jurídica, a partir do ponto-de-vista dos 

clientes? 
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1.3 Justificativa para o estudo 

O presente trabalho busca caracterizar as competências profissionais 

da venda pessoal à pessoa jurídica, vistas como criativas e geradoras de 

demanda pelo cliente. 

As questões que motivam o estudo consistem em : 

- haver múltiplos tipos de venda pessoal em prática pelos bancos: 

- existir mais estereótipos sobre vendedores do que sobre qualquer 

outro grupo profissional; 

- administração de vendas consistir, basicamente, em administrar a 

força de vendas; 

- existir uma relação de dependência entre a imagem dos bancos e os 

estilos de vendas dos profissionais que os representam; 

- ser a venda pessoal uma ferramenta de marketing largamente 

utilizada como meio de comunicação pela empresa. 

A maioria das empresas dispõe de atividades de venda pessoal e 

muitas delas dão a essas atividades o papel principal para o alcance de certos 

objetivos de Marketing. Sendo assim, é importante que a empresa avalie 

cautelosamente quando e como fazer uso dos serviços de venda pessoal, para 

facilitar a tarefa mercadológic,a. 

Hoje, os profissionais de vendas podem ser vistos como os gerentes de 

Marketing para um território, em vez de serem meros empurradores de produtos. 

O trabalho-núcleo é manter clientes e localizar clientes prospectivos, 

convertendo-os em compradores. Em continuidade, dar seguimento à transação, 

para garantir que a satisfação proporcionada seja completa. 

O interesse pela indústria bancária está calcado nas rápidas 

transformações por que passa o setor, evidenciadas na introdução desse 

trabalho, fazendo com que o profissional de banco, ao nível da agência, evolua 

de um modelo burocrático para o estilo vendedor. Passa a ter influências no tipo 

de venda pessoal a ser praticada e na correta identificação das expectativas dos 
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clientes. Assim, reforça-se a importância de claramente definir as competências 

profissionais da venda pessoal que irão satisfazer aos clientes. 

Na medida em que há um esforço para sair do varejo tradicional, 

absolutamente indiscriminado, para uma ação segmentada, para a ser a tônica no 

ramo bancário a atividade de venda pessoal como um relacionamento entre quem 

representa o banco e o cliente. 

A estratégia de atendimento personalizado nasce da percepção de que 

a atividade bancária é, em sua melhor concepção, uma prestação de serviços. O 

serviço bancário personalizado enfatiza o estabelecimento e a manutenção de 

relacionamentos múltiplos e de longo prazo, com segmentos específicos de 

clientes, normalmente aqueles que possuem rendas elevadas ou ativos 

significativos. Os bancos estão atingindo esses objetivos por meio de pacotes de 

serviços especializados, cobranças de taxas e comissões baseadas também no 

relacionamento comercial e, mais substancialmente, por intermédio do 

gerenciamento individualizado das contas. 

Desenha-se um cenário de grande mudança profissional, onde o 

profissional burocrata dará lugar a um funcionário vendedor de produtos e 

serviços financeiros, variando a intensidade de sua atuação conforme o tipo de 

banco ao qual prestar seus serviços. 

As posições encontradas na pesquisa bibliográfica sobre os 

vendedores foram construídas, por seus autores, a partir das necessidades 

gerenciais e administrativas das organizações empresariais. Existem algumas 

concepções sobre como deve ser o vendedor e a venda pessoal, para o 

atendimento das necessidades mercadológicas da instituição. Portanto, deve-se 

ter presente que as propostas são construídas a partir das necessidades 

organizacionais das empresas ofertantes ao mercado, principalmente quanto as 

metas de venda de seus produtos e serviços. Sendo assim, sob a ótica do cliente 

demandador dessa oferta, pode-se perguntar: Quais são as competências 

necessárias para o alcance dos mútuos objetivos 



2.OBJETIVOS 

2.1 Objetivo geral 

Avaliar as competências profissionais da venda pessoal à pessoa 

jurídica, em bancos, a partir do ponto de vista dos clientes. 

2.2 Objetivos específicos : 

Identificar os graus de percepção sobre os tipos de funções dos 

profissionais de venda pessoal dos bancos, segundo os clientes Pessoa Jurídica 

(PA; 

Identificar os principais atributos das competências profissionais da 

venda pessoal à pessoa jurídica, em bancos; 

Analisar as expectativas dos clientes Pessoa Jurídica, tendo por base 

o grau de importância dos atributos quanto à relação com os profissionais de 

venda pessoal dos bancos; 

Verificar a existência de diferenças de percepção dos atributos em 

função das características da amostra: faturamento anual, tempo de atividade 

empresarial e número de bancos dos quais as empresas são clientes. 



3.FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Este capítulo tem a seguinte composição : importância da venda; papel 

da venda pessoal; venda pessoal em novo ambiente; tipos de venda pessoal; 

destaque à venda de produtos intangíveis — serviços; venda pessoal em bancos; 

princípios da venda pessoal; processo de venda pessoal; conceito bancário de 

venda pessoal; as competências do vendedor; e, capacitação de vendedores. A 

fundamentação teórica busca explicitar a dimensão das vendas, contextualizando 

a venda pessoal, a partir de uma visão macro sobre vendas. 

Vender é indispensável à solidez e bem-estar do sistema econômico, 

sendo que, provavelmente, oferece mais oportunidades de emprego do que 

qualquer outra atividade( Las Casas, 1991). 

A Associação Americana de Marketing define vender como "o processo 

pessoal ou impessoal de assistir e/ou persuadir um cliente a comprar uma 

mercadoria ou serviço ou agir favoravelmente em uma idéia que tenha 

significância comercial para a entidade vendedora" (Schewe; Smith, 1982, p.446). 

Sendo vender um processo que possui significância comercial para o 

ofertante, cumpre o seu papel quando também possui significado para o 

demandante, materializado pela ocorrência de troca. Assim, possui importância 

central na efetividade do Marketing. 

"Entre todos os aspectos de marketing, a venda pessoal é, 

provavelmente, uma das áreas mais negligenciadas pelos teóricos e uma das 

mais importantes do ponto de vista prático" ( Rocha; Christensen, 1995, p.172). 

Para o adequado entendimento do papel da venda pessoal no 

composto promocional, é importante que se faça a distinção entre esse conceito e 

o de venda: "Venda Pessoal - é o conjunto das atividades realizadas pelo 
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vendedor com o propósito de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um 

produto ou serviço da empresa, podendo incluir ou não a concretização da venda 

propriamente dita. Venda - é a concretização do negócio entre o vendedor e o 

comprador." (Rocha; Christensen, 1995, p.173). 

As pessoas que realizam vendas recebem várias denominações, como: 

vendedores, representantes de vendas, pessoal de vendas, gerente de vendas, 

consultores de vendas, engenheiros de venda, representantes regionais, agentes 

e representantes de marketing. Independente dessas designações, o presente 

trabalho os denominará como profissionais de vendas ou vendedores. 

As classificações dos profissionais de vendas vão do menos criativo ao 

mais criativo. A função mais elementar do vendedor restringe-se à manutenção 

repetitiva de clientes e anotação de pedidos, enquanto na faixa mais criativa 

exige-se a descoberta de clientes potenciais e o aprofundamento da relação com 

os clientes atuais mais representativos para a empresa. 

Os objetivos da força de vendas devem ser baseados nas 

características dos mercados-alvo, bem como na participação de mercado que a 

empresa deseja ter. A empresa deve considerar o papel que a venda pessoal 

pode desempenhar no composto de marketing, de forma que atenda às 

necessidades de seus clientes de maneira competitiva. O processo de venda 

pessoal constitui também a ferramenta mais eficaz em alguns estágios do 

processo de compra, como na educação do comprador, na negociação e no 

fechamento da venda (Kotler, 1996 ). 

3.1 Importância da venda 

Segundo Las Casas (1991), torna-se fundamental destacar as 

contribuições da área de vendas para a sociedade: 

a) importância para a economia: para que os produtos sejam vendidos 

de acordo com os objetivos pré-estabelecidos é necessário que exista ação nesse 
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sentido. Com  maiores vendas, os consumidores se beneficiam com mais 

produtos, conseqüentemente, crescendo a produção, cresce o nível de empregos 

e investimentos. No sistema capitalista, as relações de troca são essenciais para 

a economia; 

b) melhor padrão de vida: os vendedores levam aos consumidores 

produtos que proporcionam conforto. Novidades, aperfeiçoamento e benefícios 

são resultados dos esforços das empresas que se empenham em vender mais, 

contribuindo, conseqüentemente, para o melhoramento do padrão de vida da 

sociedade; 

c) aperfeiçoamento do produto: as empresas precisam dos vendedores 

para desenvolver mercados. São eles que mantêm contato com os clientes e 

recebem as reclamações ou elogios, o que proporciona condições para o 

desenvolvimento de melhores produtos; 

d) manutenção da atividade empresarial: a empresa é fonte geradora 

de custos, a partir da origem de sua existência. A área de vendas desempenha 

papel relevante na obtenção de receita, uma vez que, sem vender, a empresa não 

conseguirá obter recursos suficientes para a sua existência; 

e) desenvolvimento de profissionais: o setor de vendas é um importante 

departamento para o desenvolvimento de profissionais de alto nível. 	O 

profissional de vendas é, geralmente, uma pessoa que aprende a ser flexível, 

dada a diversidade de clientes com que costuma relacionar-se. Além do seu 

convívio social intenso, deve ser auto-administrador, necessitando controlar seu 

tempo, preencher relatórios, dar assistência aos clientes e, principalmente, 

efetuar relações comerciais de troca. Essas atividades ajudam a desenvolver 

profissionais polivalentes, característica essa, muitas vezes, necessária para a 

ocupação de cargos mais altos nas organizações. 

No contexto mercadológico, a atividade de vendas desempenha papel 

de vital importância. Além da necessidade de integração com as demais 

atividades de comercialização para atingir os objetivos visados, o contato diário 

com os clientes de uma empresa é freqüentemente feito através dos vendedores, 
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que, mediante a comunicação pessoal, ajudam a formar a imagem que a empresa 

deseja projetar. Adicionalmente a essas considerações, as técnicas utilizadas 

resultarão em maior ou menor retorno financeiro, que é determinante da 

continuidade da empresa. Não havendo a atividade de vendas, não existe o 

negócio. 'As vendas não são tudo, mas tudo que existe não é nada sem vendas" 

(Goldmann, 1998, p.8). 

No entendimento de Las Casas (1991), o consumidor brasileiro está se 

tornando cada vez mais exigente. Além disso, existe maior conscientização de 

seu próprio papel de consumidor. Nessa conjuntura, a área de vendas 

desempenha função essencial na adaptação das empresas à tendência, aos 

esclarecimentos, orientação e informação aos clientes. Os vendedores, como 

vimos, por estabelecerem contato mais íntimo com os clientes, são aqueles que 

têm maiores condições de informar as empresas sobre as perspectivas 

mercadológicas. 

Vender mais e melhor é cada vez mais necessário. Algumas empresas 

e vendedores descobriram que não vendiam, pois o mercado era comprador. 

Agora que o esforço de vendas é bem maior, é oportuno um estudo da 

importância da área de vendas no contexto empresarial. 

A venda pessoal é importante em alguns compostos promocionais e 

essencial em outros. Também o seu papel está intimamente relacionado com o 

desempenho dos vendedores. 

Na visão de Soldow e Thomas (1993), os bons vendedores não apenas 

procuram vender ao cliente. Pelo contrário, procuram ajudar o cliente a comprar. 

Isso resulta em clientes satisfeitos e em relacionamentos de longo prazo. 

Freqüentemente, fortes relacionamentos formam a base de uma vantagem 

competitiva. 

Para Siqueira (1995), o vendedor representa toda a empresa, ele é 

responsável por explicar o esforço total da empresa aos clientes, em vez de 

apenas empurrar o produto. Pode fornecer informações sobre produtos, explicar e 
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interpretar as políticas da empresa, negociar preços ou diagnosticar problemas 

técnicos, quando um produto não funcionar bem. Em muitos casos, os 

vendedores representam seus clientes dentro de suas próprias empresas. 

Lembrar esse feedback é parte essencial do processo de comunicação e do 

processo administrativo que envolve planejamento, implementação e controle. 

A força de vendas pode também auxiliar a função de informações de 

marketing. Os vendedores podem ser os primeiros a ouvir sobre um novo 

concorrente, sobre um novo produto ou uma nova estratégia de um concorrente. 

Igualmente, os vendedores bem ajustados às necessidades dos clientes podem 

ser fonte importante de idéias de novos produtos (Semenik; Bamossy, 1995 ). 

Espera-se que alguns vendedores sejam gerentes de marketing de 

seus próprios territórios. O vendedor pode ter escolhas sobre: que clientes-alvo 

visar; que produtos específicos enfatizar; que intermediários visitar ou trabalhar 

mais intensamente; como usar a verba de promoção e como ajustar preços. 

(Soldow, Thomas, 1993). 

3.2 Papel da venda pessoal 

A venda pessoal constitui o fator predominante do mix de comunicação 

de muitas empresas. Trata-se do método essencial de comunicação entre 

empresas. Isso ocorre porque as características do mercado empresarial, tais 

como: complexidade do produto, volumosas despesas, contratos negociados e 

compradores mais informados, atuam para garantir informações mais específicas 

e personalizadas ( Soldow, Thomas, 1993 ). 

A venda pessoal apresenta dois aspectos realmente fundamentais. 

Primeiro, o pessoal de vendas responsabiliza-se pela implementação da 

estratégia de marketing. Num sentido muito real, a força de vendas é a 

personificação de todo o programa de marketing da empresa. As 
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responsabilidades do pessoal de vendas foram se expandindo para incluir uma 

série de atividades associadas não só com vendas, mas, também com o próprio 

marketing. Segundo Semenik; Bamossy, o papel do profissional de vendas 

moderno inclui, tipicamente, as seguintes atividades da estratégia de marketing, 

-- Análise de mercado. O contato com os clientes permite ao pessoal de vendas 
trazer para a empresa vários tipos diferentes de informações relacionadas com a 
análise de mercado. Também podem ser fornecidas informações sobre as tendências 
gerais da demanda. As atividades dos concorrentes são igualmente detectadas por 
meio do contato regular com os compradores, que também compram os produtos da 
concorrência ... 

-Previsão de vendas. Ligada ao papel da análise de mercado está a previsão de 
vendas. O pessoal de vendas pode fornecer suas estimativas aos planejadores de 
marketing da empresa, relativas ao potencial de vendas a curto e longo prazos. Tais 
estimativas são baseadas na competitividade dos produtos da empresa e também 
nas condições gerais dos setores consumidores. 

-Idéias de novos produtos ... Estreito contato da força de vendas com os clientes 
propicia a identificação de necessidades não-atendidas no mercado, informações 
essas que são passadas para a área de desenvolvimento de novos produtos da 
empresa. 

-Análise cio comportamento comprador. O homem de vendas está na melhor posição 
para analisar as tendências do comportamento de compra. Ao negociar vendas com 
os clientes, ele toma conhecimento dos critérios segundo os quais diferentes 
compradores estão baseando suas decisões ... 

-Comunicação. Para efetivamente informar e persuadir clientes, o pessoal de vendas 
deve estar muito bem preparado com relação aos métodos de comunicação. Não 
importa quão bem o marketing mix seja concebido, cabe à força de vendas entregar, 
realmente, a mensagem ao cliente com relação à satisfação que ele obterá com a 
compra do produto da empresa. 

-Coordenação de vendas. O vendedor precisa atuar como coordenador entre as 
muitas atividades de marketing e vendas da empresa e o comprador .. 

-Serviço ao cliente. Os clientes procuram o vendedor para obter uma série de 
serviços pós-compra. O pessoal de vendas pode coordenar a entrega, a instalação, o 
treinamento e o financiamento do produto." (1995, p.495-496) 

O segundo importante papel desempenhado pelo pessoal de vendas 

refere-se à implementação do conceito de marketing. Os representantes de 

vendas deixaram de exercer a função de simplesmente contatar os clientes com a 

intenção de fazer uma venda, para se transformarem em solucionadores de 

problemas, trabalhando em parceria com os clientes. Na empresa, o vendedor 

está na melhor posição para analisar as necessidades do cliente e para propor 
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soluções. Ao assumir esse papel, a força de vendas determina as formas pelas 

quais a empresa pode atender ao mercado por meio do marketing mix. ( Semenik; 

Bamossy, 1995). 

A venda pessoal deveria ser utilizada em situações nas quais o alto 

impacto, a flexibilidade e o fluxo de comunicação nos dois sentidos — empresa e 

clientes - são necessários e o alto custo se justifica. A venda pessoal pode ser 

usada com maior eficácia, quando é cuidadosamente coordenada com outras 

ferramentas de comunicações e outras partes da estratégia de marketing 

( Kotler, 1996 ). 

O cliente é melhor servido quando se atribui à força de vendas 

somente aquelas tarefas que ela pode desempenhar com mais eficácia e 

eficiência. Uma cuidadosa delineação do papel da venda pessoal no composto 

mercadológico ajudará a evitar situações infelizes, nas quais os gerentes de 

vendas tentam motivar seus vendedores a fazer coisas que não são do interesse 

da empresa, do vendedor ou do cliente. 

A venda pessoal é de importância decisiva para a sobrevivência da 

maioria das empresas, mas o papel desempenhado pelo vendedor pessoal tem 

sido alvo de críticas consideráveis. A má impressão sobre a venda pessoal, 

conjugada com a ineficiência de muitos vendedores, levou alguns profetas a 

predizerem o declínio da venda pessoal em importância. 

O vendedor pessoal está longe de desaparecer. Seu papel, 

simplesmente, está sendo redefinido e recategorizado. Alguns tipos de venda 

pessoal são absolutamente indispensáveis para a sobrevivência de muitos 

negócios. Por isso, diferentes tipos de atividades vendedoras são necessárias, e 

as modernas administrações de vendas e de marketing adiantaram-se muito na 

redefinição do que precisa ser feito. E depois, na seleção, no treinamento e na 

motivação de vendedores, para que executem as estratégias de negócios com 

eficiência e, em troca, compensando-os satisfatoriamente. A meta dos esforços 
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de marketing é aumentar o faturamento e os lucros da empresa, satisfazendo às 

necessidades do mercado a longo prazo ( Soldow, Thomas, 1993). 

A venda pessoal consiste em comunicação individual e pessoal, ao 

contrário da comunicação de massa, impessoal, realizada pela propaganda, pela 

promoção de vendas e por outros meios promocionais. Conseqüentemente, 

comparando-se com outras armas de venda, a venda pessoal leva a vantagem de 

ser de manuseio mais flexível. O pessoal de venda pode moldar sua 

argumentação às necessidades, razões e comportamento de cada cliente. 

Outrossim, os vendedores podem sentir a reação do cliente a cada contato 

realizado e, então, fazer os necessários ajustes. Na venda pessoal, a empresa 

tem a oportunidade de escolher o seu mercado, com muito mais eficácia do que 

se pode fazer com qualquer outro meio promocional ( Semenik; Bamossy, 1995). 

Na maioria dos casos, a venda pessoal pode ser utilizada para fechar 

negócios. Provavelmente, seja esse o nobre papel reservado para a venda 

pessoal, mesmo com a evolução aplicativa do conceito de marketing nas 

empresas. Esta visão foi expressa por Philip Kotler no Seminário "Total Marketing: 

Estratégias Vencedoras de Marketing para ao anos 90", em 26.06.1992 (Porto 

Alegre RS), em resposta sobre a perspectiva para a venda dentro do conceito de 

marketing total, ou seja, quando todas as unidades organizacionais fazem 

marketing. 

Não deve causar surpresa que a venda pessoal não se restrinja a 

empresas que visam aos fins lucrativos e a outros empreendimentos comerciais. 

Os empregados, dentro de qualquer organização, precisam vender a seus 

supervisores quaisquer idéias que tenham para a ação empresarial. Pode-se ver, 

portanto, que a venda pessoal relaciona-se não apenas com a venda de bens e 

serviços, mas também com a venda de idéias, atividades e até sentimentos . As 

técnicas de venda pessoal podem ser usadas por todas as pessoas em todas as 

espécies de situação. Todos podem beneficiar-se com o estudo do processo de 

vender e aplicá-lo à vida cotidiana. O processo todo é lidar com as pessoas - o 
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que tanto é chave para o viver efetivo de todos os dias como para o marketing 

efetivo. Vender é o lado pessoal de marketing (Goldmann, 1997). 

3.3 Venda Pessoal em novo ambiente empresarial 

Segundo Semenik e Bamossy (1995), as mudanças no amplo ambiente 

dos negócios criaram em estado novo para a venda pessoal. A maior sofisticação 

do planejamento de marketing introduziu importantes modificações nas 

atividades do pessoal do vendas. Dotados de meios precisos de segmentação de 

mercado, os esforços do pessoal de vendas estão mais estreitamente 

concentrados em tipos bem específicos de clientes. Os novos meios de 

planejamento de marketing utilizam técnicas de telemarketing, o que afeta o 

pessoal de vendas de duas formas. O telemarketing ajuda a qualificar os clientes 

e pode também aliviar o pessoal de vendas das repetidas visitas a clientes ativos, 

que passam agora a ser atendidos por telefone. 

Finalmente, está se obtendo maior eficiência em todo o processo de 

marketing em virtude do aperfeiçoamento de seu planejamento. A força de vendas 

pode agora responder mais rapidamente às solicitações dos compradores devido 

à definição precisa do mercado, numa base de cliente a cliente. O efeito dessa 

maior eficiência significou, em muitos setores, a redução no tamanho da equipe 

de vendas. 

Uma segunda importante mudança no ambiente e que afeta o pessoal 

de vendas refere-se à tecnologia de informação. Num sentido bastante real, o 

processo de venda pessoal é hoje movido a banco de dados. O pessoal de 

vendas passou a usar os sistemas de informações, para armazenar conhecimento 

sobre clientes, mercados e produtos da empresa. A tecnologia de comunicação 

fornece ao pessoal de vendas um arsenal de ferramentas para se comunicarem 

tanto com clientes quanto com a empresa. Os recursos da informática são 

ferramentas que podem ajudar a força de vendas a melhor conduzir suas 
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atividades, porém não constituem substitutos do processo de venda pessoal e do 

serviço ao cliente. 

Atualmente, os vendedores lidam com compradores mais exigentes. Da 

mesma forma que o pessoal de vendas, os clientes têm-se beneficiado de 

volumes de informações maiores e mais prontamente disponíveis. Os clientes 

empresariais freqüentemente recorrem aos sistemas de informações de suas 

empresas, o que lhes dá acesso a dados de produto e de desempenho das 

empresas vendedoras, permitindo-lhes analisar com muito mais cuidados as 

oportunidades de compra. Outro aspecto da natureza exigente dos compradores, 

no ambiente atual, consiste no seu nível mais alto de expectativa em relação tanto 

aos produtos quanto às empresas que os fornecem. As pressões competitivas 

para satisfazer os clientes ultrapassam os níveis médios de desempenho de 

produto e de serviço ao cliente, exigindo das empresas vendedoras um nível mais 

alto de desempenho do que era exigido no passado. Assim, os consumidores 

esperam do vendedor um atendimento sempre oportuno e de alta qualidade, 

preparado para responder às solicitações específicas (Soldow & Thomas, 1993). 

3.4 Tipos de Venda Pessoal 

De acordo com Rocha e Christensen (1995), ao analisar o trabalho de 

vendas numa empresa, deve-se ter em mente as seguintes perguntas: 

- Qual o papel da venda pessoal no marketing? E na estratégia geral da 

empresa? 

- Quais as características peculiares do produto e qual a forma pela qual o mesmo 

é comprado ? 

- Quais os objetivos da empresa com relação ao corpo de vendas ? 

- Que tipo de contato terá o vendedor com o cliente ? 

- Qual o trabalho administrativo necessário para a realização da atividade de 

vendas ? 
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O trabalho de vendas consiste nas funções exercidas pelo vendedor 

com vistas à realização dos objetivos das empresas relacionados com a venda 

pessoal. É o ponto de partida para toda a administração de vendas sendo 

fundamental que se conheçam os elementos do trabalho de venda para melhor 

entendimento dos sistemas a serem utilizados no recrutamento, seleção, 

treinamento, controle e, sobretudo, motivação e compensação do vendedor ( Las 

Casas, 1991). 

É possível que algumas dessas funções não sejam exercidas pelo 

próprio vendedor, no sentido estrito do termo, mas sim por outras pessoas da 

empresa, que têm a oportunidade de escolher o seu mercado, com muito mais 

eficiência do que se pode fazer com qualquer outro meio promocional. 

As posições em vendas diferem em duas maneiras. Em primeiro lugar, 

diferem pela tarefa. Em segundo lugar, pelo contexto. As tarefas em vendas vão 

do recebimento (pouca ou nenhuma atividade persuasiva) à obtenção de pedidos 

(atividade persuasiva, moderada ou considerável), usando uma complexa 

abordagem de resolução de problemas. A diferença primária entre esses é o grau 

de persuasão envolvido. 

As tarefas de vendas menos complexas são aquelas que requerem 

pouca ou nenhuma persuasão. Receber pedidos corresponde à parte burocrática 

necessária para que o cliente retire a mercadoria. Os vendedores aqui podem 

responder perguntas, mas, freqüentemente, não precisam persuadir o cliente. O 

cliente que procura esse profissional, geralmente, já tomou a decisão de compra. 

Isso não significa que quem faz os pedidos não possa exercer alguma atividade 

de persuasão. Com  freqüência, perguntarão aos clientes se precisam de alguma 

mercadoria adicional, particularmente, itens que facilitarão o uso da compra 

inicial. 

Obter pedido envolve persuasão. Nesse caso, os vendedores procuram 

clientes em potencial e os convencem a comprar determinados produtos. A 

principal estratégia utilizada é definir as necessidades dos clientes em potencial e 
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Bamossy, 1995 ). 

No âmbito da implementação da estratégia e do conceito de marketing 

há uma variedade de tipos de venda pessoal. Todo vendedor acaba envolvendo-

se na comunicação pessoal. Todavia, há tipos de venda muito diferentes entre si. 

O tipo menos complexo de venda pessoal consiste na tomada de 

pedido. Entretanto, sua importância não deve ser subestimada. Os tomadores de 

pedidos lidam com clientes ativos que, conforme já comentado, são rentáveis para 

a empresa devido ao baixo custo associado à geração de receita proveniente 

desse grupo. Os tomadores de pedidos são responsáveis por se comunicarem 

com os compradores de forma a manterem um relacionamento de qualidade 

( Semenik; Bamossy, 1995). 

O funcionário de varejo que simplesmente recebe e registra a 

solicitação do cliente é considerado um tomador interno de pedidos. Nessa 

situação, o comprador já fez sua escolha do produto e usa o vendedor apenas 

para fazer a compra. Outro tipo de tarefa de tomada de pedidos é desempenhada 

pelo tomador externo de pedidos. Esse tipo de vendedor tipicamente visita 

compradores empresariais ou membros do canal de comércio e desenvolve 

tarefas relativamente rotineiras. Pedidos de reposição de estoque ou pedidos de 

catálogos são tomados por tomadores externos de pedidos. A conta do cliente já 

existe e o vendedor faz meramente seu atendimento regular. 

Os tomadores de pedidos vendem a clientes regulares e completam a 

maioria das transações de vendas. Após o consumidor tornar-se interessado nos 

produtos de uma empresa através de um conquistador de pedidos, de um 

vendedor de apoio ou através de propaganda ou promoção de vendas, um tirador 

de pedidos, geralmente, responde perguntas finais e fecha a venda. Tirar o 

pedido é o fechamento regular das vendas junto aos clientes-alvo. 

Os tomadores de pedidos atuam como elementos de ligação entre a 

empresa e os clientes, porém não participam de muitas atividades estratégicas de 

marketing. Constituem, no entanto, um importante elo de ligação da empresa com 
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o mercado porque ajudam a exercer o conceito de marketing. O atendimento 

cortês, oportuno e atencioso prestado pelos tomadores de pedidos ajuda a 

aumentar a satisfação proporcionada pela empresa aos clientes (Semenik; 

Bamossy, 1995 ). 

Uma ampla variedade de trabalhos de vender enfatiza a atividade de 

entrega dos produtos como uma das responsabilidades de vendas. Neste caso, 

uma personalidade agradável e um bom serviço podem levar a um aumento de 

vendas, mas essas responsabilidades de vender são menos importantes do que a 

venda real dos produtos ( Schewe; Smith, 1982 ). 

A venda missionária é praticada para monitorar a satisfação do 

cliente, promover boa vontade e ajudar aos clientes a arranjarem suas próprias 

atividades promocionais. Também pode apresentar novos produtos e fornecer 

informações detalhadas de produtos, sem o intuito de efetivar propriamente uma 

venda. Ainda, a venda missionária fornece informações aos clientes, presta 

serviços e desenvolve o bom conceito da empresa no mercado ( Newton, 1986). 

Quando os produtos vendidos devem ser usados no departamento de 

manufatura ou pesquisa de um comprador, ou são produtos de certa 

complexidade tecnológica, grande parte da transação de venda depende do 

conhecimento específico do vendedor de como o produto desempenhará a função 

técnica. Em tais casos, normalmente, são treinados profissionais especializados 

na engenharia do produto, agregando-lhes conhecimentos sobre vendas. Esse 

tipo de venda pessoal é chamado de Engenharia de Vendas (Schewe; Smith, 

1982). 

A venda de produtos tangíveis (bens) exige mais criatividade do 

vendedor, na medida em que as características desses produtos devem ser 

realçadas aos clientes quanto aos benefícios correspondentes. Nesses casos, os 

clientes muitas vezes não estão cônscios de suas necessidades ou não 

compreendem como um determinado produto pode satisfazê-los ( Schewe; Smith, 

1982 ). 



Há necessidade de criatividade em vendas, em maior grau, quando se 

trata da venda de produtos intangíveis (serviços) como, por exemplo, 

propaganda , seguro de vida e serviços bancários. Nesses casos, os vendedores 

não têm um produto que possa ser visto, ouvido, tocado, degustado ou cheirado 

pelo comprador. A intangibilidade se soma aos riscos percebidos pelo comprador 

potencial, aumentando as dificuldades de assegurar sua confiança e obter a 

venda. Essa categoria representa o tipo mais desafiador de venda pessoal 

(Schewe; Smith, 1982). 

Na categoria de produtos empresariais, na qual a venda criativa pode 

exigir vários tipos diferentes de especialização, monta-se uma equipe para 

atender a um cliente em particular. A venda de equipe predomina nas áreas de 

equipamento de comunicação, instalação de computadores e equipamento 

industrial. Um engenheiro de vendas poderá ser solicitado a analisar as 

operações do cliente e desenvolver um produto adaptado, especificamente, às 

necessidades daquele cliente. Em seguida, um especialista financeiro poderá ser 

solicitado a conceber formas de pagamento via compra ou leasing que melhor se 

ajustem na situação financeira do cliente. Finalmente, um representante de 

serviços pode participar da equipe para garantir que a entrega, a instalação e 

qualquer treinamento, eventualmente necessário, sejam devidamente 

encaminhados. Embora os esforços da equipe de venda geralmente resultem em 

vendas de grande volume, o papel da maioria dos membros da equipe é mais 

voltado para o apoio aos esforços de vendas do que à geração de vendas em si. 

A venda é centrada na combinação de uma série de especialidades, exigindo 

cuidado na coordenação das diversas atividades da equipe (Semenik; Bamossy, 

1995). 

A venda de apoio é representada pelos serviços pós-compra 

associados à venda de um produto tangível, por exemplo. Eles vão tratar da 

entrega, da instalação, do treinamento e das necessidades de informação dos 

clientes. O pessoal de vendas assegura que o cliente fique satisfeito com a 

compra (Semenik; Bamossy, 1995). 
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3.5 Destaque à venda de produtos intangíveis/serviços 

Dentre os diversos tipos de venda pessoal, cabe destacar a venda de 

produtos intangíveis ou serviços. Esse tipo de venda apresenta duas 

preocupações principais: definição das necessidades dos clientes e 

acompanhamento, Soldow e Thomas (1993). 

A venda de serviços precisa dar uma atenção especial à sondagem do 

cliente para descobrir exatamente quais são suas necessidades. Isso requer que 

o vendedor tenha muitos conhecimentos e esteja genuinamente interessado nas 

outras pessoas. Tal interesse provoca uma inclinação natural para fazer 

perguntas, e as perguntas são necessárias para definir as necessidades do 

cliente. Para ser bem-sucedido, o vendedor de serviços precisa ter mais 

envolvimento, mais contato pessoal e mais contribuição do cliente do que o 

vendedor de bens. Para conseguir a colaboração do cliente, o vendedor deve ser 

habilidoso em descobrir o que o cliente deseja. Com  freqüência, os clientes são 

muito vagos quanto às suas necessidades. É óbvio que há muitos aspectos 

envolvidos na venda de um serviço e cabe ao vendedor descobrir cada uma das 

necessidades do cliente. É provável que o vendedor tenha que passar mais 

tempo com um cliente ao vender serviços do que ao vender bens. Ele não só 

precisa descobrir as necessidades do cliente, mas também assegurar 

continuamente que possui exatamente o que esse cliente diz querer. 

O acompanhamento é especialmente importante ao lidar com serviços. 

Uma vez que o serviço é realizado por pessoas que usualmente encontram-se na 

organização vendedora, o vendedor de serviços deve contatar com o cliente de 

tempos em tempos, para assegurar-se de que tudo está funcionando conforme o 

esperado e que o cliente está satisfeito. Quer o cliente seja um consumidor ou um 

representante de uma empresa, existe uma probabilidade razoável de ocorrer 

uma relação duradoura entre o cliente e o vendedor. A melhor maneira de 

conseguir que a relação prospere é fazer acompanhamento. Enviar 
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correspondências de interesse para o cliente e até mesmo dar telefonemas 

esporádicos em ocasiões em que haja possibilidade de que o serviço seja 

recomprado, são formas importantes de acompanhamento. 

Os tipos de venda pessoal envolvem o fechamento da venda de uma 

forma explícita ou visam assegurar que essa ocorra oportunamente. É possível 

identificar um conjunto de objetivos de venda pessoal em termos bem específicos. 

Cada reunião com um cliente potencial pode ser abordada com um claro conjunto 

de objetivos em mente. A natureza operacional de tais objetivos deve ir além da 

finalidade geral de simplesmente fazer uma venda. Os objetivos que um vendedor 

pode perseguir durante uma visita de vendas incluem: fechar a venda, mas 

também focar o cliente; criar uma vantagem competitiva; estabelecer o caráter 

individualizado do atendimento; gerir uma série de relacionamentos de compra e 

venda para benefício mútuo e controlar a comunicação ( Semenik; Bamossy, 

1995). 

Muitas tarefas de venda são a combinação de pelo menos duas dessas 

três atividades e a natureza do trabalho depende em grande parte da composição 

que for feita. 

Uma das maiores causas das tensões de trabalho é a falta de clareza 

de papéis, ou seja, tanto a inexistência de informações necessárias para realizar 

o trabalho de forma eficiente quanto a falta de informações adequadas, deixam o 

profissional com uma percepção ambígua de seu papel. Esta informação é 

resultado da pesquisa coordenada por Donnelly e Ivancevich (1975). Segundo 

esses pesquisadores, enquanto diferentes grupos dentro da mesma organização 

podem experimentar diferentes níveis de clareza de papéis, há diversos fatores 

associados com a posição de vendas, que a fazem mais suscetível à falta de 

clareza de papéis, do que qualquer outra posição na empresa. 

Para Donnelly e lvancevich (1975), com freqüência, o vendedor pode 

desempenhar o seu papel com informações inadequadas ou inexistentes. Isto 

pode ocorrer em relações com seus clientes, bem como com sua empresa. Em 

muitos casos, falta-lhe conhecimento claro das necessidades de seus clientes ou 



ele possui pouca indicação sobre se os clientes estão ou não interessados em 

suas propostas, se o potencial dos negócios do cliente justifica o tempo e o 

esforço gastos ou qual é a probabilidade de realizar uma venda com esse cliente. 

Muitos vendedores são solicitados a desenvolverem novos negócios e muito de 

seu trabalho diário é relativamente desestruturado. Papéis inovadores são muito 

suscetíveis à falta de clareza. Isto se deve ao fato de que, freqüentemente, 

espera-se que pessoas inovadoras busquem uma mudança de "status", que 

outros elementos da empresa estão tentando manter o seu e a informação para 

desempenhar esse papel com eficiência, geralmente não existe. 
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O 	 A venda pessoal em bancos possui características diferenciadas, 
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conforme o tipo de instituição financeira: atacado, varejo seletivo e varejo 

tradicional. 

No banco de atacado, a função de venda pessoal é representada por 

profissionais como Gerentes de Conta e outras denominações especiais. No 

banco de varejo seletivo, a venda pessoal é praticada por funcionários em cargos 

de Gerente-Geral, Assistente Gerencial, Operador de Negócio, Gerente de 

Produtos e outras denominações qualificadas. No banco de varejo tradicional, a 

atividade de venda pessoal normalmente é praticada em plataformas de 

atendimento ao público ou estandes internas de produtos, por profissionais 

classificados como Gerentes, Atendentes e outras denominações identificadoras 

da função (ASBACE, 1996). 

No trato com clientes Pessoa Jurídica, os bancos utilizam-se, 

normalmente de profissionais qualificados para se relacionarem com esse 

segmento de clientes. No banco de atacado, esse tipo de profissional é 

largamente utilizado pelas instituições financeiras, tendo papel fundamental na 
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execução da estratégia. No banco de varejo seletivo, esse profissional é 

responsável pelo gerenciamento das principais contas dos clientes Pessoa 

Jurídica, assim como no banco de varejo tradicional há a figura de um profissional 

especializado para atender Pessoa Jurídica, ainda que, na maioria da vezes, 

receptivamente (Carcione, 1990). 

Os profissionais qualificados para atendimento à pessoa jurídica em 

agências são um elo crucial na estratégia de relacionamento bancário, 

contrabalançando desde o gerenciamento individualizado das contas até o uso 

específico dos caixas automáticos impessoais, para transações rápidas. 

Igualmente, na venda pessoal à Pessoa Jurídica, o foco no cliente tem gerado 

produtos específicos como: conta corrente empresarial, aplicações financeiras de 

empresas, empréstimo de capital de giro, empréstimo a prazo fixo, arrendamento 

mercantil, certificados de depósito bancários, serviço de gerenciamento de caixa 

e outros. 

Segundo Carcione (1990), as quatro principais metas dos gerentes de 

contas personalizadas são 

- intensificar o acesso de clientes de faturamento mais elevado a 

serviços bancários múltiplos; 

- criar pacotes de produtos individualizados para atender às 

necessidades financeiras; 

- facilitar e intensificar o uso dos recursos da informática bancária; 

- representar o banco na qualidade de um fornecedor confiável de 

serviços de alta qualidade e dar informações sobre os produtos; 

- transformar os bons clientes em clientes para negócios a longo prazo. 

Embora varie de um banco para outro, a função de serviços bancários 

personalizados de varejo/atacado e a extensão dos serviços prestados aos 

clientes, apresentam-se como um importante fator de sucesso em comum. Os 

profissionais destinados ao relacionamento com a pessoa jurídica de hoje não 

são meramente novos representantes de contas, nem super-caixas com novos 

títulos de cargos colocados em suas mesas. Tendem a ser profissionais 
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capacitados, com conhecimento, capazes de desenvolverem todas as áreas de 

um relacionamento bancário de varejo/atacado e em condições de prover as 

necessidades financeiras de seus clientes (Carcione, 1990). 

"Novos negócios aparecem nas agências como resultado de 

propaganda, conveniência geográfica, marketing direto ( postal ou por telefone ) 

ou por indicação" (Carcione, 1990, p.56). Em muitos bancos, o atendimento do 

cliente pessoa jurídica é essencial para a estratégia de marketing da instituição, 

tanto na modalidade artesanal, quanto na personalizada, inclusive para o correto 

uso da prateleira completa de produtos utilizada pelo varejo tradicional. 

Não se espera, por exemplo, que o gerente de contas personalizadas 

seja aquele tipo convencional de vendedor. Espera-se que mantenha posições 

de carteira com produtos relevantes para a clientela existente. Também, que faça 

contatos com clientes para oferecer produtos. Uma carteira de clientes é um 

mercado específico e dinâmico. É preciso conhecê-lo, acompanhá-lo e planejar 

ações sobre ele. No mercado de Pessoa Jurídica devem ser levados em 

consideração como fatores fundamentais : o tamanho da empresa; o potencial de 

negócios; o nível de concorrência; o risco de crédito e a lucratividade do banco. 

Com  referência à relação com a Pessoa Jurídica, o profissional do banco deve 

considerar que essa possui necessidades específicas como 

assessoria/consultoria no atendimento de necessidades financeiras complexas; 

interatividade entre o banco e a empresa; objetivos, metas e planos comuns, para 

um período específico; dentre outras. Esses gerentes de contas personalizadas 

também podem ser denominados gerentes de relacionamento. Devem manter 

contatos freqüentes com os clientes, através de ligações ou visitas pessoais, bem 

como, conhecer o sucesso de seus clientes, seus problemas e oportunidades e 

estar sempre prontos para atendê-los (Carcione, 1990). 

O vendedor pessoal bancário é um especialista que pode oferecer 

sugestões e dar recomendações aos clientes. Desenvolver boas relações com os 

clientes resultantes de educação e curiosidade dirigida, maximizando o 

relacionamento, para benefício do cliente e do banco. Uma atitude consultiva em 
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relação à venda e a habilidade de fazer sugestões sem ser muito agressivo é vital 

para continuar a ser reconhecido como o solucionador dos problemas do cliente. 

É também necessária uma postura proativa de buscar o cliente, para que 

centralize os negócios na instituição (Carcione, 1990). 

Independente do tipo de banco, o cliente pessoa jurídica tem recebido 

atenção especial dentro da estratégia de marketing, até por ser o grande 

consumidor dos mais variados tipos de produtos bancários. A intensidade tem 

variado do relacionamento gerado pelo marketing concentrado, à melhoria das 

transações propiciadas pelo marketing de massa (ASBACE, 1996). 

3.7 Princípios da venda pessoal 

A venda é uma profissão que envolve o domínio e a utilização de uma 

série de princípios. Existem diversos estilos de venda pessoal, alguns deles 

bastante consistentes em relação ao conceito de marketing e outros que fogem 

totalmente desse conceito (Kotler, 1996). 

Blake e Mouton (1989) distinguem vários estilos de venda através do 

exame de duas dimensões: a preocupação do vendedor com a venda e a 

preocupação do vendedor com o cliente. Ambos podem ser graficamente 

representados num diagrama composto de duas escalas. A maneira pela qual os 

dois interesses se fundem determina a estratégia de vendas. "O importante é 

como um vendedor se interessa em efetuar uma venda e de que maneira se 

interessa por seus clientes e, também, de que modo estes dois interesses se 

acham entrelaçados". (p.16). 

Essas duas dimensões dão origem ao grid de vendas, mostrado a 

seguir, que descreve cinco tipos de vendedores. O tipo 1.1 constitui o típico 

anotador de pedidos, ao passo que o 9.1 é o vendedor de alta pressão. O tipo 

5.5 constitui o vendedor moderado, enquanto o tipo 1,9 é o vendedor voltado para 

o cliente. O tipo 9.9 apresenta a mentalidade de solucionador de problemas do 
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cliente, que é mais consistente com o conceito de marketing. Esse tipo busca a 

integração dos dois interesses, o interesse legítimo do vendedor em criar para 

sua empresa negócios lucrativos e de assegurar-se que o cliente faz a espécie 

de compra que necessita. 

Blake e Mouton (1989) afirmam que não existe um estilo único de 

vendas que seja eficaz com todos os tipos de compradores. Os estilos de 

compras são tão variados quanto os estilos de vendas. Os interesses dos 

compradores podem variar em função tanto da compra quanto da pessoa do 

vendedor. Alguns compradores são menos cuidadosos, alguns são defensivos e 

outros apenas ouvem os vendedores de empresas bem conhecidas. A visão de 

que a eficácia de venda depende da compatibilização do estilo do vendedor ao 

estilo do comprador significa que os vendedores não devem ser treinados em 

apenas um estilo de venda. 



30 

Quadro 2 Grid de Vendas 
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Fonte. BLAKE, Robert R. MOUTON, Jane S. Grid para excelência de vendas. São Paulo . Atlas, 1989. 

1.9 - Orientação para as pessoas. Sou amigo do freguês. Quero compreendê-lo e 
responder a seus sentimentos e interesses, de modo que ele gostará de mim. É o 
vínculo pessoal que o faz comprar de mim. (Alto interesse pelo cliente e baixo pela 
venda). 
1.1. - Quer leva, não quer não leva. Coloco o produto à frente do freguês; o produto 
se vende por si mesmo como e quando puder. (Baixo interesse pelo cliente e baixo 
pela venda). 
5.5. - Orientação para Técnicas de Vendas. Tenho uma rotina experimentada e 
provada para que o freguês compre. Ele é motivado por uma mescla de ênfase da 
"personalidade" e do produto. (Intermediário interesse pelo cliente e intermediário 
pela venda). 
9.1. - Orientação para impor o produto. Tomo conta do freguês e exerço toda a 
pressão necessária para que ele compre. (Baixo interesse pelo cliente e alto pela 
venda ). 
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9.9. - Orientação para a solução de problemas. Consulto o cliente para ficar 
informado de todas as suas necessidades que podem ser satisfeitas por meu produto. 
Trabalhamos para que ele tome uma boa decisão de compra que lhe trará os 
benefícios que ele espera. (Alto interesse pelo cliente e alto pela venda). 

"Há venda lucrativa quando os ganhos reais se originam de nossos 

esforços de vendas e nossos produtos têm o endosso do freguês."(Blake; Mouton, 

1989, p.57). 

O ponto de vista do vendedor com orientação 9.9 (alto interesse pela 

venda e alto interesse pelo cliente) é que, quando o cliente está considerando 

uma proposta para comprar, ele tem seu próprio problema ou o de sua empresa 

para resolver. Esse problema é o de definir o que é desejado e o de relacionar 

tais desejos aos meios pelos quais podem ser satisfeitos. Sendo assim, o 

problema do cliente é tão único como o próprio cliente, numa determinada 

situação. Um vendedor com orientação 9.9 tenciona vender soluções para os 

problemas de seus clientes. 

" Há uma razão final para sugerir que o tipo 9.9 é uma base forte e eficaz para a arte 
de vender. Esta razão se encontra na ética humana. 
A comunidade dá seu apoio aos relacionamentos abertos, cândidos, francos, 
baseados em fatos, orientados pela lógica e solucionadores de problemas. Quando 
essas coisas existem ou estão em crescimento, a própria sociedade está se elevando. 
Trata-se de valores que devem ser o esteio da conduta empresarial em uma 
sociedade aberta e livre. No grau em que a compra e a venda se baseiam no estilo 
9.9 de compreensão e respeito mútuos, os vendedores e seus clientes estão agindo 
de maneira consistente com a ética da sociedade. Cada qual está fazendo uma 
contribuição para fortalecer a contextura social. Na análise final, o que é bom para 
nós é bom para a empresa que representamos e bom para o cliente que nós e nossa 
empresa servimos." (Blake; Mouton, 1989, p.198 ). 

O comportamento ético refere-se às ações tomadas em concordância 

com o código pessoal de justiça e moralidade, um código que também não viola 

os padrões aceitos pela sociedade como um todo (Wilkie, 1994). 

Kotier (1996) coloca a negociação como um dos princípios da venda 

pessoal; entretanto esse aspecto não será considerado dessa forma, uma vez que 

outros autores aceitam que a negociação acontece no ato de venda, dentro dos 

passos de efetivação. 

Na maioria das vezes, os princípios da venda pessoal são orientados 

para a transação, ou seja, visam auxiliar ao vendedor a fechar a venda com um 

cliente. Contudo, existe um conceito mais amplo, que deve guiar os negócios das 
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empresas com seus clientes: a construção de relacionamento. A empresa que 

sabe como construir e administrar bons relacionamentos com seus clientes obterá 

desses clientes bons índices de vendas no futuro. A construção de 

relacionamento constitui uma habilidade-chave para as empresas. 

Essa habilidade-chave pode ser expressa pela prática de 

relacionamentos como um esforço aberto de trocas entre parceiros, para construir 

uma associação de longo prazo, na qual há reais propostas de cooperação, 

mútua dependência e o estreitamento dos laços estruturais ocorridos (Mowen, 

1995). Ela é mais apropriada em relação a clientes e públicos que podem afetar o 

futuro da empresa. Para muitas delas, cinco ou dez clientes representam a maior 

parte de suas vendas. Os vendedores responsáveis por tais clientes-chave 

devem fazer mais do que simples visitas, ou seja, devem construir 

relacionamentos. 

A construção de relacionamento terá um crescente papel no futuro em 

virtude de diversos fatores. As empresas estão reconhecendo que obtêm maior 

retorno a partir da repetição de negócios com clientes atuais do que gastando 

dinheiro para atrair novos clientes. À medida que os clientes passam a ser 

maiores e em menor número, a representatividade de cada um aumenta. As 

empresas estão reconhecendo maior oportunidade de vendas cruzadas a partir 

de seus clientes atuais. 

Em venda pessoal, o conceito de relacionamento é tido como válido 

para a construção de um processo de venda de longo prazo, devendo orientar a 

postura do vendedor perante o cliente. Não significa que o vendedor deva estar 

integralmente à disposição do cliente, mas que o uso do conceito deve orientar a 

freqüência dos contatos com o cliente. 

O relacionamento necessita ser qualificado, sendo entendido como 

uma extensão em que os clientes confiam na pessoa do vendedor e demonstram 

satisfação com a sua performance . 

Dentro desse processo de relacionamento, o cliente Pessoa Jurídica 

distingue-se através dos tipos de compra que pratica (Wilkie, 1994): 
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- a forma de recompra é largamente rotineira; 

- recompras modificadas por novas especificações para atendimento; 

- novas compras não são uma atividade rotineira. 

O cliente Pessoa Jurídica demonstra grande ênfase na antecipação de 

problemas, qualificação dos fornecedores e análise das propostas. 

Dentre as motivações para o relacionamento, destaca-se a 

necessidade de assegurar previsibilidade, confiabilidade e estabilidade aos 

esforços de lidar com os recursos (Madhavan; Shah; Grover, 1994). Essas são 

características fundamentais para a parceria entre o cliente Pessoa Jurídica e o 

vendedor, no ramo bancário. 

Há necessidade de reter clientes como a principal razão para se adotar 

uma estratégia de relacionamento, em bancos. Para fortalecer as relações com os 

clientes é necessário observar três níveis básicos (Gregor; Boyle; Lavayyssière, 

1998) : 

- nível mínimo - o banco deve fazer vendas cruzadas dos produtos 

básicos e oferecer um negócio mais vantajoso em termos de preços e serviço 

para os clientes; 

- nível médio - o banco deve compreender e satisfazer a maioria das 

necessidades financeiras dos clientes, dando ênfase aos laços mais lucrativos; 

- nível máximo - o cliente acha que possui um banqueiro particular e 

vê a instituição como um conselheiro sábio e respeitado. 

A questão é que, para serem eficazes, todas as estratégias de 

relacionamento devem ser definidas a partir do ponto de vista do cliente. E 

somente formam-se laço quando o banco proporciona benefícios para segmentos 

específicos da base de clientes. 

Ainda, segundo Gregor, Boyle e Lavayyssière (1998) o relacionamento 

passa a acontecer após a segmentação de mercado ser feita pelo banco, 

atraindo clientes com perfis mais definidos, através de uma ampla gama de 

serviços personalizados. 
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O cliente Pessoa Jurídica possui aspectos próprios como motivos de 

compra a serem cobertos pelos serviços personalizados, quais sejam (Wilkie, 

1994): 

- não é usuário do produto; 

- possui papel específico no processo de decisão; 

- as quantidades envolvidas na compra podem ser enormes; 

- há, mais freqüentemente, um processo estruturado de compra 

compartilhada. 

No complexo ambiente de serviços financeiros de hoje, a 

responsabilidade de assegurar que o cliente tem informações suficientes para 

tomar uma decisão de compra foi transferida do cliente para o profissional de 

vendas prestador de serviços. É função do vendedor - como um conselheiro 

financeiro - ajudar o cliente a tomar boas decisões com relação à sua vida 

financeira. Esse contexto é válido para bancos de atacado, varejo seletivo ou 

varejo tradicional. Daí surgem dois componentes importantes para a solução de 

problemas: a coleta de informações e a tomada de decisão. 

O processo de coleta de informações usa a técnica de questionamento 

para descobrir causas possíveis e prováveis de um problema ou situação 

específica. Na tomada de decisão, o vendedor ajuda o cliente a definir objetivos, 

examinar a situação financeira atual e a definir as metas e as necessidades. De 

fato, numa situação concreta, os dois processos são usados conjuntamente para 

auxiliar os clientes a solucionarem problemas. 

Em segundo lugar, o vendedor é um solucionador de problemas. 

Terceiro, o vendedor é um profissional de marketing empenhado, principalmente, 

em ajudar os clientes a lidarem com seus desejos, necessidades e metas. Quarto, 

o vendedor é um comunicador hábil e um perito em comportamento do cliente. Ele 

tem uma boa expressão verbal e compreende os complexos processos de tomada 

de decisão pelos quais o comprador passa. Quinto, o vendedor é uma fonte 

importante de informações relativas a seus produtos e aos produtos da 

concorrência (Carcione, 1990). 
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Dos cinco aspectos que definem o trabalho do vendedor, há um que 

merece atenção especial: a visão do vendedor como um solucionador de 

problemas. Essa visão é coerente com o que mencionamos anteriormente, com 

relação a uma parceria entre o cliente e o vendedor. No papel de solucionador de 

problemas, o vendedor é visto como um consultor. Portanto, oferece conselhos 

profissionais. 

O vendedor, orientado para a solução dos problemas do cliente, 

aprende a ouvir e questionar, visando identificar as necessidades dos clientes na 

tentativa de trazer boas soluções através de um bom produto. Nessa abordagem, 

as habilidades de apresentação cedem lugar às habilidades para análise de 

necessidades, partindo do pressuposto de que os clientes possuem necessidades 

latentes, que constituem oportunidades para a empresa, que eles apreciam boas 

sugestões e que são leais aos vendedores que cuidam de seus interesses a 

longo prazo. A imagem de solucionadores de problemas é a mais compatível 

para o vendedor que atua sob o conceito de marketing do que para o vendedor 

que trabalha com técnicas de alta pressão. 

Um, ponto particularmente importante, quanto ao aspecto vendedor-

consultor é que suas próprias metas imediatas alteram-se. Em outras palavras, 

embora não perca de vista a realização da venda, o vendedor está igualmente 

interessado em tomar-se um recurso de apoio ao cliente. Como um verdadeiro 

consultor, esse indivíduo "deve ter consciência dos problemas, interesses, fatos, 

sentimentos, preconceitos e medos que motivam o indivíduo ou o grupo com 

quem ele, ou ela, está trocando conhecimentos" (Meyers, K.A apud Soldow -, 

Thomas, 1993, p.12). 
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3.8 Processo de venda pessoal 

A estratégia de marketing deve orientar a estratégia de vendas. Uma 

vez definida a estratégia de vendas, será fundamental delinear o processo de 

venda pessoal a ser utilizado pela empresa. 

A venda pessoal é o processo de informar os clientes atuais e 

potenciais e orientá-los a comprar produtos, através de comunicação pessoal 

numa situação de troca. A venda pessoal manifesta-se de diversas maneiras e 

apresenta as seguintes características (Siqueira, 1995): 

- implica uma relação ativa, imediata e recíproca entre duas ou mais 

pessoas: 

- permite diversas formas de relação, desde um relacionamento 

profissional até a profunda amizade, em posição de respeito ante o comprador; 

- possibilita resposta do comprador à abordagem de vendas ; 

- flexibiliza a mensagem de vendas, que pode ser adaptada aos 

interesses do cliente ; 

- aumenta a compreensão das mensagens de vendas, que podem ser 

explicadas em nível de entendimento pelo cliente; 

- consegue manter mais atenção do que outras formas de promoção. 

O processo de venda pessoal deve orientar a atuação dos vendedores 

quanto a : 

"1. procurar identificar os compradores potenciais; 
2. selecionar os apelos especialmente adequados a cada comprador individualmente; 
3. ajudar o comprador potencial a fazer uma seleção, isto é, ajudá-lo a comprar, 
4. orientar e aconselhar o comprador; 
5. responder a todas as perguntas e objeções; 
6. tranqüilizar os compradores quando manifestarem dúvidas sobre determinados 
detalhes; 
7. exibir e demonstrar o uso do produto; 
8. ajudar os compradores indecisos a se decidirem; 
9. fechar a venda, isto é, pedir a ordem de compra; 
10. fazer sugestões para a compra de produtos adicionais ou complementares; 
11. prestar assistência ao comprador após a compra, para assegurar satisfação." 
(McCarthy , 1976, p.832). 
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Esses passos podem parecer lógicos e mesmo óbvios, mas muitos 

vendedores falham porque não aplicam rigorosamente essas regras 

fundamentais. E muitos pedidos de compra são perdidos, simplesmente, porque o 

vendedor não sabe prestar informações satisfatórias sobre o produto ou não sabe 

conseguir a ordem de compra no momento adequado. 

Cada vez é mais aceita a idéia de que os vendedores não devem se 

esforçar para vender aos clientes, mas antes, procurar ajudá-los a comprar. 

Verifica-se que essa orientação produz melhores resultados quanto a 

consumidores satisfeitos e boas relações a longo prazo. Esse novo enfoque 

reconhece a crescente sofisticação dos clientes. 

Espera-se que o vendedor faça muito mais do que promover novos 

negócios, embora isso continue certamente uma parte importante do seu trabalho. 

Mas, em termos do processo de comunicação, ele deve tanto provocar a adoção 

do produto como continuar a trabalhar com os clientes, para ajudá-los a confirmar 

sua decisão e continuar a comprar. Isso consegue-se através da satisfação do 

cliente com a compra. 

Segundo Schewe e Smith (1982), o sucesso está atrelado ao 

seguimento do processo de vender, que é representado pelos seguintes passos: 

1. localização e qualificação de clientes; 

2. preparação de pré-venda; 

3. apresentação de vendas; 

4. tratamento das objeções; 

5. fechamento do negócio; 

6. atividades de pós-venda. 

Para Soldow e Thomas (1993), a venda pessoal começa muito antes 

de o vendedor chegar à porta da casa ou do escritório de um possível comprador. 

A venda pessoal é um processo que segue uma série de estágios, iniciando-se 

com a busca de compradores potenciais: 

1. procurar compradores potenciais; 

2. verificar se esses clientes em potencial estão qualificados para 
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comprar; 

3. planejar a visita de vendas; 

planejar como conseguir uma entrevista; 

planejar com quem entrar em contato; 

planejar uma estratégia de persuasão geral; 

4. conduzir a visita de vendas; 

abordar o cliente em potencial; 

apresentar o produto; 

demonstrar o produto; 

lidar com as objeções; 

fechar a venda; 

5. cuidar para que tudo saia conforme foi negociado e manter a relação 

com o cliente. 

É importante ver como todos esses estágios funcionam em conjunto, 

porque o sucesso de um estágio depende do sucesso de todos os estágios 

anteriores. Visitas de vendas bem-sucedidas são construídas em cima de planos 

de vendas bem-sucedidos e, antes que um vendedor possa interagir com um 

comprador em potencial, muitos trabalhos de apoio precisam ser realizados. 

Na visão de Semenik e Bamossy (1995), um processo de venda 

pessoal bem concebido abrangerá sete atividades distintas. 

1. Preparação. Envolve uma análise altamente centrada no meio 

ambiente, coleta de informações relevantes relativas aos clientes atuais, 

potenciais, características e aplicações do produto, critérios de escolha de 

produto, atividades corporativas de apoio e produtos e atividades dos 

concorrentes. 

2. Prospecção. Muito do crescimento da receita total da empresa 

depende do cultivo de novos clientes pela força de vendas. O sucesso da 

prospecção pode ser bastante auxiliado pela geração de nomes de novos 
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compradores potenciais. Pode-se recorrer a várias fontes para essa geração: os 

clientes atuais, a propaganda, o telemarketing e outros. 

3. Contato inicial. É nesse ponto que o vendedor deve começar a 

perseguir os objetivos de criar vantagem diferencial, estabelecer o caráter único 

do atendimento e desenvolver a relação de compra e venda. Um contato inicial 

profissional, bem planejado, com finalidades definidas e breve, pode estabelecer 

o vendedor como uma fonte nova e importante na mente do comprador. 

Atividades recomendáveis num contato inicial podem incluir informações 

abrangentes sobre a empresa e seus produtos, apresentar os programas de 

vendas da empresa ao comprador e obter informações sobre a empresa e as 

necessidades de produto do comprador. 

4. Apresentação. Há diversas maneiras de se fazer uma apresentação. 

Algumas empresas optam por uma apresentação enlatada, na qual o vendedor 

repete um discurso de venda pré-preparado. Outras empresas preferem 

abordagem 'AlDA' -Atenção-Interesse-Desejo-Ação, onde o vendedor domina a 

comunicação, guiando o comprador pelos vários estágios. Uma abordagem mais 

consistente é a necessidade-satisfação, onde o vendedor reconhece que, durante 

todo o contato de venda, o estado de necessidade de cada comprador deve ser 

avaliado, sendo o esforço de venda ajustado àquele estado de necessidade. Os 

estágios podem ser assim identificados: desenvolvimento de necessidade 

(reconhecimento dos tipos de problemas), consciência da necessidade 

(articulação das necessidades específicas) e atendimento da necessidade (o 

cliente sabe exatamente quais são os produtos necessários e o vendedor 

demonstra como sua empresa pode atendê-lo). 

5. Administração das objeções. Dentro do caráter único do atendimento 

do comprador, toda objeção é legítima. O melhor método de se administrar 

objeções consiste em perceber qual é a natureza exata do obstáculo e depois 

tentar conduzir o comprador para a proposta de uma solução. Dessa forma, o 
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vendedor terá criado uma aliança com o comprador e as empresas poderão 

trabalhar em parceria para resolver o problema do cliente. 

6. Fechamento da venda. Durante o fechamento, o vendedor deve 

assegurar que o cliente perceba que a satisfação a ser obtida será maior do que 

os custos incorridos. Se um vendedor tiver atingido com sucesso o objetivo de 

desenvolver uma relação de compra e venda para benefício mútuo, deve solicitar 

o pedido de maneira direta e cortês. 

7. Acompanhamento. O vendedor deve assegurar o pleno cumprimento 

de todos os aspectos negociados e lidar com o comportamento pós-compra do 

cliente. O ato de aliviar qualquer dissonância cognitiva experimentada pelo 

cliente, tornará a compra mais plena de satisfação e preparará o terreno para 

futuras vendas. 

De uma forma ou de outra, todas as partes do processo de vendas 

ocorrem em qualquer interação de vendas, independentemente de ser um 

contexto industrial, de varejo e de serviços. Além disso, dois outros aspectos 

importantes concorrem em todos os contextos de vendas ( Soldow, Thomas, 

1993) : 

1.todos os encontros de vendas são interativos. Uma vez que venda é 

uma interação, todas as questões relativas à comunicação interpessoal são 

relevantes ao vendedor; 

2. em quase todos os encontros de vendas e todos os contextos de 

vendas, a competência do vendedor pode fazer a diferença na venda ou não do 

produto. O vendedor pode ter impacto importante nas vendas de qualquer 

organização. 

Na venda de serviços, em especial em bancos, a decisão de comprar o 

serviço bancário pode depender inteiramente do encontro entre o cliente e o 
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vendedor. Na verdade, o próprio encontro torna-se parte do serviço ( ASBACE, 

1996). 

Devido à natureza dos serviços, não é necessário fazer uma distinção 

entre os que são vendidos diretamente para os consumidores (varejo) e os que 

são vendidos para empresas. Em todos os casos, o sucesso de um vendedor 

depende da habilidade de construir uma imagem positiva ( Blake; Mouton, 1989). 

Segundo Semenik; Bamossy (1995, p.503) : 

Para operacionalizar o conceito de marketing, toma-se fundamental reconhecer o 
estado da mente do comprador durante o encontro de vendas. O processo de venda 
exige que o pessoal de vendas atente às necessidades individuais dos compradores 
isto é, dispense a eles um tratamento exclusivo) e não tratar os compradores como se 
todos fossem idênticos. 

Para que o método de processo possa ser adotado na integra, o trabalho de vendas 
deve ser organizado na forma de uma seqüência de atividades bem-definidas. A força 
de vendas precisa estar preparada para compreender as características dos clientes 
reais e potenciais, fazer uma apresentação persuasiva, fechar uma venda e 
acompanhar o processo inteiro. Toda organização possui sua própria e exclusiva 
concepção das providências associadas a um eficiente processo de venda pessoal ... 

A visão da venda pessoal como um processo que abrange uma série de fases 
relacionadas e integradas pode melhorar bastante o desempenho do pessoal de 
vendas. O processo em si não deve, todavia, transformar-se no objetivo supremo; 
pelo contrário, o impacto potencial de cada estágio do processo precisa ser 
reconhecido e trabalhado. Relacionado com o encaminhamento do processo de 
venda pessoal está o meio ambiente em que opera a força de vendas. O ambiente de 
venda contemporâneo evoluiu e passou por muitas mudanças nos últimos anos 
( Semenik & Bamossy, p.509). 

Conforme Schewe & Smith ( 1982, p.456) : 

Se o vendedor seguir o conceito de marketing e aplicar esta filosofia durante o 
trabalho, vender pode ser uma das atividades mais compensadoras em marketing . 
Poucas outras posições em marketing têm tal contato pessoal íntimo com o mercado 
e poucos outros podem realmente fornecer prova visível da satisfação que está sendo 
proporcionada. 

Em síntese, quanto ao entendimento dos autores Fenton (1991), 

Goldmann (1997), Kotier (1996), Las Casas (1991), McCarthy (1976), Mortel 

(1993) e Sandhusen ( 1998) pode-se concluir que a venda real, consiste de cinco 

etapas seqüenciais: abrir o relacionamento, qualificar o comprador em 

perspectiva, apresentar a mensagem, fechar a venda e atender pós-compra. A 

abertura tem a dupla finalidade de determinar a pessoa certa da organização a 

quem se abordar inicialmente e de gerar interesse suficiente para se obter as 
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informações necessárias à qualificação. A qualificação é o processo pelo qual um 

vendedor determina se o cliente em perspectiva vale ou não o esforço de uma 

apresentação de vendas. A apresentação é o âmago do processo de vendas, 

exigindo condução astuta pelo vendedor. Ela é a tentativa de persuasão do 

cliente. O fechamento é a obtenção do acordo final de compra. Essa é a etapa em 

que muitos vendedores apresentam o maior nível de dificuldade. Após a venda, 

vem o aspecto do atendimento. Freqüentemente o vendedor estará novamente 

vendendo ao cliente e verificando a sua satisfação. 

3.9 Conceito bancário de venda pessoal 

Considerando que o Marketing busca a satisfação do cliente, o lucro e 

a permanência da empresa no mercado, a longo prazo, pode-se afirmar que todo 

prestador de serviços é um gerenciador de expectativas, onde incluem-se os 

bancos, obrigatoriamente ( ASBACE, 1996). 

Dentro desse conceito, para uma organização bancária, a função 

básica é vender produtos e serviços múltiplos apropriados, num esforço conjunto 

entre o vendedor e o cliente (Carcione, 1990). 

`` O que é vender ? É escutar, ensinar, aconselhar, solucionar 

problemas e identificar as necessidades dos consumidores. A venda é uma 

função importante dentre as muitas funções necessárias para se fazer uma boa 

prestação de serviços. Uma vez que se desenvolve paralelamente à prestação do 

serviço e alguns até dizem que espelha o serviço, a venda é uma função 

especializada, com tarefas e medidas como qualquer outra função" ( Carcione, 

1990, p.129). 

Através da função de vendas criam-se pacotes de produtos para os 

clientes, com base em suas necessidades e objetivos. A solução dos problemas 

não repetitivos - aqueles que decidem a conquista ou a perda de clientes e os 
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que mais pesam na rentabilidade dos bancos - dá-se pela atividade humana de 

vendas ( Carcione, 1990). 

Vender é muito mais do que fazer o cliente utilizar serviços múltiplos ou 

fazer visitas. Vender é melhorar a maneira com que os clientes administram o 

seu dinheiro. É fornecer informações que os previnam de prejuízos financeiros e 

vislumbrem oportunidades de ganhos ( Carcione, 1990). 

O desenvolvimento e manutenção de relações com as contas são 

especialmente importantes nas vendas de uma empresa para outra, porque, em 

quase todos os casos, o processo de venda é contínuo - um fornecedor vende o 

mesmo tipo de mercadoria a um comprador repetidas vezes. Como o mercado é 

finito, para a maioria dos produtos, cada vendedor se defronta com os mesmos 

compradores (ASBACE, 1996). 

Uma conta deve ser definida tanto em termos de organização, como 

dos indivíduos a ela pertencentes. Vender a uma organização é muito mais 

complexo que vender a um indivíduo. Uma organização é composta por 

indivíduos diferentes, com diferentes necessidades, e esses indivíduos interagem 

entre si de maneiras complexas. Considere-se as diferentes necessidades 

explícitas dos vários participantes de uma decisão de compra. ( ASBACE, 1996). 

Também, que a empresa vendedora deve levar em conta as 

necessidades dos vários participantes, bem como sua importância e poder na 

empresa. Cada participante tem necessidades pessoais e organizacionais, 

baseadas em sua posição e interesses profissionais. As decisões de compra, por 

envolverem autoridade e responsabilidade, representam um importante foco para 

a satisfação de necessidades pessoais no cenário organizacional ( Siqueira, 

p.1995). 
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3.10 As competências do vendedor 

Para fins deste estudo, foi utilizado o conceito de competência de Scott 

B. Parry : 

Um agrupamento de conhecimentos, habilidades e atitudes correlacionados, que 
afeta parte considerável da atividade de alguém, que se relaciona com desempenho, 
que pode ser medido segundo padrões preestabelecidos e que pode ser melhorado 
por meio de treinamento e desenvolvimento. (Coopers; Lybrand, 1997, p. 126) 

É importante notar como estão ligados conhecimentos, habilidades e 

atitudes a desempenho. Entenda-se o conhecimento como a assimilação de 

dados e informações; habilidade como aptidão comportamental adquirida por 

processo educacional; atitude como a maneira de expressar a postura assumida. 

Portanto, competência significa conhecimento, habilidade e atitude orientados 

para melhorar o desempenho do indivíduo e da organização ( Coopers; Lybrand, 

1997). 

As competências são capazes de gerar oportunidades presentes e 

futuras, sendo vitais a manutenção da empresa no mercado e a futura existência 

institucional (Hamel; Prahalad, 1995). 

As competências profissionais ligadas ao exercício da atividade de 

venda pessoal, no ramo bancário, assumem papel alavancador das vantagens 

competitivas, através do pleno exercício do relacionamento das suas três 

dimensões. 

Pelo desenvolvimento do conjunto de competências, desenha-se um 

novo vendedor, que reforça a importância da venda : 

- ao interpretar as necessidades de seus clientes e passar essas 

informações à empresa, para que produtos apropriados sejam criados; 

- ao ser um persuasor, técnico, coletor de informações, expedidor, 

coordenador, analista de problemas, viajante e expositor de mercadorias no 

ponto-de-venda, além de promover o moral dos clientes. 

No desempenho de suas tarefas, o vendedor tem que enfrentar 

aspectos conflitantes de identificação e defesa de argumentos. É levado a 

identificar-se, de diversas maneiras : primeiro, com a empresa em que trabalha e, 
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depois, com cada cliente. Ao fazê-lo, surgem dúvidas quanto à posição que 

defende. Os diversos grupos com os quais o vendedor interage muitas vezes, têm 

anseios divergentes. 

O cargo de vendedor abrange, por conseguinte, uma ampla gama de 

atitude, flexibilidade no agir e uma oscilante intensidade de contato social. As 

exigências de ordem emocional e de interação, que recaem sobre o vendedor são 

grandes, em virtude do elevado grau de divergência da função e das 

ambigüidades de comportamento que ele precisa enfrentar ( Semenik; Bamossy, 

1995). 

As opiniões a respeito da empresa e de seus produtos, muitas vezes, 

são formadas a partir das impressões deixadas por seus representantes de 

vendas. Para ser bem sucedido em suas funções de vender, o vendedor precisa 

empenhar-se a fundo, tanto física como mentalmente, ser criativo, persistente e 

mostrar grande iniciativa - e tudo isso exige um elevado grau de motivação 

( Soldow, Thomas, 1993). 

Existe uma nova geração de vendedores, que encara a satisfação das 

necessidades de seus clientes como um objetivo mais importante do que o 

volume de vendas e de ganhos pessoais. Um vendedor positivo, dinâmico, 

profissional e entusiasmado, pode fazer muito para impulsionar a economia, 

aumentar o nível de emprego e barrar a concorrência ( Fenton, 1991). 

"A arte de vender exige uma série de habilidades muito bem 

desenvolvidas. Não há absolutamente nenhuma verdade na afirmação de que 

"os Vendedores já nascem feitos". De uma vez por todas os Vendedores " se 

fazem. Os Vendedores realmente bons são treinados intensivamente. " ( Fenton, 

1991, p.13) 

O desempenho efetivo das atividades de vendas, com certeza, exige 

muitas qualidades. Diversos especialistas em vendas entendem que aqueles que 

entram em vendas precisam ter personalidade, inteligência substancial, aparência 

atraente e ser agradáveis para as outras pessoas. Além disso, os vendedores 

precisam ser capazes de compreender o produto que estão vendendo; precisam 
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ser capazes de reconhecer as verdadeiras necessidades do cliente; e precisam 

absorver seu treinamento de vendas e serem capazes de pensar, dentro da ótica 

do cliente. Os bons vendedores podem analisar as necessidades do mercado, 

notando as tendências econômicas e competitivas, dentro do ramo da indústria, e, 

relacionando-as às necessidades e desejos do mercado. Os vendedores 

precisam ser bem versados em todos os aspectos de seus produtos, e isto, 

algumas vezes, requer que busquem informação além da que é fornecida por 

seus empregadores. Finalmente, precisam saber totalmente como suas empresas 

operam, inclusive sobre políticas de crédito e de formação de preço, o tempo 

necessário para entregas ou de ajustamentos para os bens danificados e muitas 

outras coisas relacionadas. 

Há um novo vendedor, que interpreta as necessidades de seus clientes 

e passa essas informações à empresa, para que produtos apropriados sejam 

criados. Esse novo vendedor dedica-se a uma função total de vendas. Nessa 

nova posição, o vendedor desempenha muitas tarefas, com várias funções 

divergentes, o que impõem pesados encargos emocionais sobre seus ombros 

( McCarthy; Perreault Jr, 1997). 

Segundo Fenton (1991, p.13): 

...existe uma carência crônica de bons vendedores; de verdadeiros profissionais; de 
pessoas dotadas de espírito de competição; de pessoas que sabem aonde vão, o que 
estão fazendo e por quê; de pessoas que conhecem a auto-realização que advém de 
fazer os outros felizes, ao mesmo tempo em que obtêm lucros; de pessoas que 
buscam algo mais da vida; de pessoas que estão sempre tentando ser melhores; de 
pessoas para as quais quanto maior o desafio, maior a satisfação. 

Mais especificamente como um consultor, o vendedor precisa ter certas 

habilidades, segundo Soldow e Thomas (1993, p.12): 

1. É mais um ouvinte ativo do que um falante ativo. 
2. Não começa a apresentar o seu produto até ter compreendido inteiramente as 
necessidades e objetivos do cliente. 
3. Nunca inicia uma visita de vendas com uma apresentação ensaiada. 
Em vez disso, promove um diálogo bilateral. 
4. Apresenta apenas os aspectos do produto que tenham alguma relação com o 
cliente. 
5. Encoraja e recebe positivamente a resistência do cliente. Lida com essa resistência 
direta e honestamente. 
6. Evita fechar o negócio até ter certeza de que o produto realmente satisfaz às 
necessidades do cliente. 
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Muitas pesquisas foram conduzidas para prever o sucesso de 

vendedores com base em características de personalidade. Os resultados nem 

sempre são conclusivos, mas há alguns traços que realmente podem fazer a 

diferença, especialmente se forem levados em conta fatores como a 

complexidade da tarefa específica de vendas: 

1. Extroversão. Indivíduos extrovertidos gostam de lidar com pessoas , especialmente 
com pessoas diferentes; 
2. Liderança. Bons líderes são assertivos (oposto a agressivos). Isso significa que 
eles são sensíveis às necessidades dos outros e comportam-se como tal; 
3. Aceitação. É fácil lidar com essas pessoas , porque elas apresentam uma grande 
tolerância e respeito pelos outros, mesmo se tiverem pontos de vista diferentes; 
4. Tolerância ao "stress". Essas pessoas apreciam o "stress" e são capazes de fazê-lo 
trabalhar a seu favor. Não se perturbam com mudanças e eventos inesperados; 
5. Energia. Essas pessoas são ativas e entusiásticas; 
6. Bem-estar. Essas pessoas tendem a não apresentar grandes variações de humor. 
São relativamente estáveis; 
7. Competitividade. Essas pessoas sentem-se bem com a competição, mas não são 
altamente competitivas; 
8. Reserva. Elas são espontâneas, mas diplomáticas; 
9. Auto-estima. Elas têm muita autoconfiança e sabem lidar com críticas e rejeição; 
10. Otimismo. Elas esperam resultados positivos. Quando obtêm sucesso, elas o 
atribuem a seus próprios esforços e não a eventos externos; 
11. Honestidade. Elas são honestas e sinceras, sem ser rigidamente moralistas; 
12. Comedimento. Elas tendem a acentuar o positivo. Sentem-se à vontade 
mostrando tanto seus pontos fortes como seus pontos fracos. 
(Soldow; Thomas, 1993, p. 14-16). 

Muitos desses traços de personalidade relacionam-se com a questão 

da autoconfiança. Quando as pessoas são autoconfiantes, muitos dos outros 

traços mencionados são uma decorrência natural. De fato, um elevado grau de 

autoconfiança é extremamente importante para um vendedor. Mais do que muitos 

outros profissionais, os vendedores estão continuamente sujeitos a críticas e 

rejeições. Com  uma forte autoconfiança, eles podem lidar mais facilmente com a 

rejeição. Há outras qualidades que um bom vendedor deve possuir. Eles devem 

ser persistentes. Para isso, têm de gostar do que fazem. Obviamente, ver seu 

trabalho como uma profissão e encarar sua função como importante, são pontos 

que favorecem a persistência. É interessante notar que uma outra característica 

importante do vendedor bem-sucedido é a criatividade. Esse traço é útil em vários 

sentidos. Um vendedor criativo consegue ver mais longe e antecipar as possíveis 
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objeções de um cliente. Pode ter novas idéias para o produto que está vendendo. 

A criatividade também pode ajudar o vendedor a se ajustar a novas situações, 

novos clientes e alterações no ambiente geral do negócio. Um vendedor também 

deve ter empatia - a habilidade de sentir as reações de outras pessoas. Ao tentar 

tratar cada cliente como uma pessoa única, com suas necessidades e objetivos 

específicos, ser empático será mais útil ao vendedor ( Soldow, Thomas, 1993). 

Certamente, um vendedor não precisa ter todos os traços apresentados 

para ser bem-sucedido. Alguns desses traços, provavelmente, são mais 

importantes do que outros. Soldow e Thomas (1993) acreditam que o mais 

importante é a autoconfiança. 

Qual profissional tem de ser perito nas relações interpessoais, 

especialista na arte da persuasão com conhecimento completo de marketing, 

extraordinariamente bem-informado sobre pelo menos uma categoria de produto 

ou área de serviços, bom conhecedor do comportamento humano, eficaz em 

autogerenciamento, uma pessoa de iniciativa, motivado e disciplinado e um 

indivíduo enérgico e afável, capaz de lidar com uma ampla variedade de pessoas 

instruídas e bem-informadas? 

Segundo Soldow e Thomas (1993), os vendedores é que devem 

satisfazer cada um desses requisitos. Vendedores devem ser especialistas em 

relações interpessoais e persuasão, uma vez que essas características definem 

uma parte essencial de sua ocupação. Devem ter algum "insight" do 

comportamento humano, porque precisam compreender intuitivamente o que 

motiva as pessoas. Certamente precisam ser bem-informados quanto ao que 

estão vendendo e também devem ter conhecimento amplo de marketing, uma vez 

que a função vendas faz parte da função de marketing. Há pouca probabilidade 

de vendedores serem bem sucedidos se não forem simpáticos e afáveis. Eles 

precisam ser enérgicos, motivados, disciplinados e capazes de gerenciar o seu 

próprio tempo com eficiência. Profissionais de vendas bem-sucedidos vêem como 

parte de sua tarefa o desenvolvimento de uma série de parcerias, nas quais eles 

ajudam aos clientes a resolverem seus problemas da melhor maneira possível. 
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Uma pesquisa conduzida pelos editores de "Sales & Marketing 

Management", envolvendo dez mil executivos de vendas e de marketing, 

relacionou as seguintes características para descrever profissionais de vendas 

bem-sucedidos : estável, auto-suficiente, autoconfiante, direcionado para metas, 

intelectualmente curioso, rápido e preciso ( Boone; Milewicz apud Soldow, Tomas, 

1993, p.8). 

O que os profissionais de compra mais gostam em um vendedor? Das 15 
características apresentadas para que colocassem em ordem de importância na 
pesquisa da S&MM, os 205 entrevistados chegaram ao seguinte resultado: 
Mais valorizadas 	Confiabilidade/credibilidade 	 98,6% 

Profissionalismo/integridade 	 93,7% 
Conhecimento do produto 	 90,7% 
Criatividade na resolução de problemas 	80,5% 
Apresentação/preparação 	 69,7% 

Menos valorizadas Apresentação de dados de mercado 
Freqüência apropriada de visitas 
Conhecimento dos produtos do concorrente 
Conhecimento do negócio do cliente e habili-
dade de negociação (empatados) 

25,8% 
27,3% 
31,2% 

45,8% 

Fonte: Sales; Marketing Management apud Soldow & Thomas, 1993, p.9). 

Segundo Kotler (1996), à medida que as empresas aumentam sua 

orientação para o mercado, suas forças de vendas precisam tornar-se mais 

focadas nesse mercado e nos clientes. A visão mais tradicional do vendedor é a 

de que ele deve preocupar-se apenas com volume e vender e de que o 

departamento de marketing deve cuidar da estratégia de marketing e da 

rentabilidade. A visão mais moderna de vendedor é de que ele deve saber como 

proporcionar satisfação ao cliente, além de gerar lucro para a empresa. Acredita 

Kotler (1996) que o vendedor deve saber como analisar os dados de vendas, 

medir potencial do mercado, trazer informações do mercado e desenvolver 

estratégias e planos de marketing. Ele precisa de experiência analítica de 

marketing, e isso torna-se especialmente mais crítico, nos níveis mais elevados 

de administração de vendas. Na sua interpretação, as empresas acreditam que as 

forças de vendas se tornarão mais eficazes, a longo prazo, se forem treinadas em 

marketing. A empresa deve examinar as características de seus vendedores mais 

bem-sucedidos, de forma que obtenha algumas pistas. 
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Segundo Robert N. McMurry, o vendedor costuma ser galanteador, 

com uma necessidade compulsiva de conquistar e cultivar o afeto das pessoas. 

Ele ainda relacionou cinco traços adicionais do que seria "o "supervendedor": 

elevado nível de energia, autoconfiança de sobra, "fome" crônica por dinheiro, 

conhecimento específico de seu ramo e estado mental que faz com que ele veja 

cada objeção, resistência ou obstáculo como um desafio" (apud Kotler,1996, 

p.595). 

Conforme Kotler (1996), David Mayer e Herbert Greenberg 

estabeleceram as características de um bom vendedor. Para eles, um vendedor 

eficaz deve possuir duas qualidades básicas: (1) empatia , a capacidade de sentir 

e ver as coisas sob o mesmo ângulo do cliente ; (2) persistência ou compulsão do 

ego, uma forte necessidade pessoal de efetuar a venda. A utilização dessas duas 

características como critério referencial leva a um prognóstico satisfatório do 

desempenho do vendedor. 

Na visão de Las Casas (1991), ao profissional de vendas são 

imprescindíveis certas características para que obtenha sucesso no desempenho 

de seu trabalho. Tais características são basicamente pessoais e de 

personalidade. As características pessoais envolvem a forma de se vestir, altura 

de voz, educação e hábitos. O profissional de vendas deve ter boa aparência, 

pois transmite a imagem de sua empresa; deve também adequar a altura da voz 

para a situação. A forma de apresentar-se, a postura e outros aspectos formarão 

a imagem do vendedor e da empresa que ele representa. As características de 

personalidade qualificam o vendedor como um profissional dinâmico, versátil e 

conhecedor do seu ramo de atividade e das várias necessidades de seus clientes, 

para que tenha condições de sugerir negócios adequados. Deve ser um 

profissional que busca, constantemente, informações não só do mercado como 

também a respeito de acontecimentos gerais, através de leitura de jornais, 

revistas e outras fontes. 

A sua personalidade é tal que procura, continuamente, conquistar a 

confiança de seu cliente. Até mesmo nos pequenos detalhes ele deve cumprir 
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aquilo que promete e ser mais eficiente possível na execução das tarefas. Além 

disso, deve ser um profissional de responsabilidade e determinação, assim como 

um administrador que toma muitas decisões como, principalmente, administrar 

seu próprio tempo. O conhecimento profissional é uma necessidade para o 

vendedor. Para tornar-se competente, é preciso que conheça seus produtos, sua 

empresa e seu concorrente. 

O vendedor, hoje, é um agente desencadeador de negócios. E o 

profissional de vendas deve estar preparado para fazer marketing, para integrar 

em suas ações um papel que negocie, venda, faça promoção, preste serviços ao 

cliente e proponha soluções a seus problemas. Como elemento agente, não deve 

ser passivo, mas influir no seu território, tornando-o uma fonte de lucros para a 

sua empresa. Para o bom desempenho de seu papel, o vendedor deve conhecer 

a empresa, o estilo de liderança de seu supervisor, sua equipe interna, seu 

território, seus produtos e os estilos de seus clientes. E deve, acima de tudo, 

conhecer a si próprio para saber dirigir seu desenvolvimento. 

A competência necessária pode ser traçada buscando definir os fatores 

quantitativos, tais como: idade, nível de educação requerida, experiência 

necessária ao desempenho do cargo, qualificações necessárias, criatividade, 

inteligência requerida, saúde e disponibilidade para viagens, mudanças ou 

transferências de domicílio. A motivação para o trabalho, ou seja, quais os fatores 

importantes - dinheiro, segurança, status, poder, perfeição, competitividade -

devem ser levados em consideração; da mesma forma, o grau de imaturidade 

emocional que possa prejudicar o trabalho. 

Na visão de Goldmann (1998), a primeira característica comum aos 

campeões de vendas é o dinamismo, e a segunda, a intuição comercial. As 

demais competências devem ser investigadas em cada tipo de ramo de negócio. 

No entanto, ele aponta os erros universais dos vendedores: 1) ter vergonha de 

ser vendedor; 2) não vender diretamente para os tomadores de decisão; 3) tentar 

achar desculpas para o insucesso; 4) dar-se por vencido muito facilmente; 5) não 

ter informações suficientes; 6) não se colocar no lugar do comprador. 
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Segundo Carcione (1990), três características principais podem ajudar 

alguém a ser uma boa pessoa de vendas: empatia, ofensiva e auto-confiança. 

Uma pessoa de vendas precisar ter empatia para perceber os sinais de clientes 

que indicam necessidades. Uma pessoa de vendas deve ser capaz de observar 

os outros através de gestos, comportamentos, do que falam e de como falam as 

coisas. A capacidade de interpretar as reações de comportamento é crucial para 

relacionar-se eficazmente com o cliente e para entender suas preocupações 

pessoais. A ofensiva é um atributo importante para alguém com responsabilidade 

de vendas. Isto se traduz num ego competitivo, que tem satisfação em ganhar. 

Trazer um cliente novo, convencer um cliente de que suas recomendações são 

corretas, num certo sentido, significa concorrer. Uma pessoa encarregada de 

vender também precisa de um ego forte, para possuir uma força interior que não 

se intimida com negativas. Essa força interior faz com que consiga assimilar as 

negativas serenamente e guiar um cliente, de forma gradual, mas firme, de um 

ponto para outro. Ainda, o vendedor deve ser otimista, sempre esperando o 

sucesso. Igualmente importante, a autoconfiança capacita o indivíduo a tratar de 

situações sob pressão e a recuperar-se de reveses e rejeições. Para os bons 

vendedores, a venda é o trabalho mais fascinante do mundo. São ambiciosos e 

possuem iniciativa. Contudo, a maioria dos vendedores necessita de 

encorajamento, bem como incentivos especiais para que se empenhem ao 

máximo. 

Não obstante a procura das combinações dos traços, que revelariam 

infalível habilidade de vendas, essa continua inexistente, segundo Cobra (1987). 

Como deveria proceder uma empresa para determinar as características que seus 

vendedores deveriam idealmente possuir? Um bom ponto de partida são os 

objetivos estabelecidos pela gerência para a operação de força de vendas. O 

perfil do vendedor procurado é baseado na duração da relação que a empresa 

pretende ter com o cliente (imediata ou longa) e também no modo como a 

empresa vê o esforço de venda (como serviço relacional ou como operação de 

troca). Uma forma de contornar a dúvida da habilidade de vendas e potencial 
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territorial é manter a relação desse com aquela. O vendedor superior pode ser 

definido como o que vende substancialmente acima do potencial do território e o 

vendedor medíocre, substancialmente abaixo, dentro de um tempo razoável de 

observação, dentro da visão de Cobra (1987). 

Segundo Morte! (1993), a longo prazo, o sucesso é baseado não no 

fato de ser criativo e brilhante, mas na aceitação de riscos. Em outras palavras, 

esforçar-se e permanecer aventureiro, ainda que receoso de ultrapassar os 

limites, são as qualidades que caracterizam o vendedor de sucesso de primeira 

linha. Para o autor, as pessoas de vendas querem ir além dos aspectos básicos e 

compreender como: 

- permanecer motivadas, mesmo diante da adversidade; 

- perseverar, a despeito de defrontar com a hostilidade; 

- ser estimuladas pelo estresse; 

- conduzir sem esforço os possíveis clientes até a compra; 

- desenvolver espécie de relacionamentos, que culmina com os 

resultados desejados; 

- transformar a resistência do possível cliente em receptividade; 

- obter a decisão de compra através de conceitos e técnicas 

avançadas; 

- fazer com que quase todos se sintam à vontade com elas; 

- eliminar sentimentos negativos e desenvolver seu potencial; 

-ampliar sua auto-imagem, mesmo quando em conflito e frustradas. 

No entendimento de Wilkie (1994), segundo a ótica do cliente Pessoa 

Jurídica, a sua necessidade é de confiar que o vendedor serve aos seus melhores 

interesses, sendo essa a chave determinante do sucesso de longo prazo. Essa 

crença pelo cliente é desenvolvida por cinco atributos dos vendedor : 

confiabilidade, honestidade, competência, orientação para o cliente e habilidade. 

Quanto mais o vendedor exibir essas cinco características, mais ele é percebido 

como digno de confiança, que também, depende do tempo e de uma série de 

1 
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recompras, durante a relação comercial. O resultado desse processo é a redução 

do risco, fator decisivo na tomada de decisão pelo cliente. 

Não há certeza sobre quais são as características do vendedor ideal, 

mesmo havendo diversos autores que acreditam em determinados indicativos. 

Apesar das controvérsias, há uma busca contínua pela combinação ideal das 

características que determinam o saber vender. 

3.11 Capacitação de vendedores 

Os vendedores atuais lidam com compradores que estão mais atentos 

à relação custo/benefício. Além disso, esses vendedores estão vendendo 

produtos tecnicamente mais complexos. A empresa necessita desenvolver 

vendedores bem preparados. Sendo assim, os programas de treinamento 

possuem várias metas ( Semenik; Bamossy, 1995). 

Os vendedores precisam conhecer a empresa e identificar-se com a 

ela. A maioria das empresas dedica a primeira parte de seus programas de 

treinamento para descrever a história e os objetivos da empresa, estrutura 

organizacional, diretores, estrutura financeira, instalações, principais produtos e 

seus volumes de vendas ( Kotler, 1996). 

Os vendedores precisam conhecer os produtos da empresa em relação 

ao ponto de vista do cliente. Os clientes compram para satisfazer suas 

necessidades e essas necessidades são satisfeitas pelos benefícios do produto. 

Os vendedores deveriam analisar todos os seus produtos sob essa ótica antes de 

realizar a visita ao cliente. Toda a orientação é em relação ao cliente. A empresa 

expõe os principais argumentos de venda aplicáveis a cada produto ( Cobra, 

1987). 

Os vendedores precisam conhecer as características dos clientes. 

Eles estudam os diferentes tipos de clientes e suas necessidades, os motivos que 

os levam a comprar e seus hábitos de compra. Eles estudam também as 



55 

estratégias e as políticas adotadas por sua empresa e por seus concorrentes 

( Kotler, 1996). 

Os vendedores precisam saber como fazer apresentações de venda 

eficazes. Eles recebem treinamento sobre os princípios da técnica de vender. 

Como entender as reações lógicas e emocionais do cliente a uma apresentação 

de vendas. A entrevista de vendas planejada passa por diferentes estágios: 

identificar as necessidades do consumidor, criar interesse pelos benefícios que 

lhe estão sendo oferecidos, prevenir objeções e fechar a entrevista com a decisão 

de compra ( Kotler, 1996). 

Os vendedores precisam conhecer os procedimentos e as 

responsabilidades de campo. Eles aprendem como dividir o tempo entre os 

clientes ativos e potenciais, realizar as despesas, preparar relatórios e roteiros 

eficazes, desenvolver bons hábitos de trabalho, estabelecer uma classificação de 

clientes, planejar suas visitas, melhorar visitas futuras, analisar cada entrevista 

feita e problemas surgidos e relatar precisamente suas atividades, quando 

necessário ( Cobra, 1987). 

O vendedor moderno não apenas comunica a história da companhia ao 

cliente, mas também alimenta a empresa com a reação do cliente, sendo o 

vínculo vital nos processos de mercado e comunicação. Igualmente, o escopo de 

informações que pode ser obtido, inclui a posição dos concorrentes sobre 

produtos, promoções, políticas de crédito e preço, dentre outras. 

As empresas estão constantemente buscando maneiras de utilizar mais 

efetivamente o tempo de suas forças de vendas. Os métodos que empregam 

para isso abrangem formas de treinamento, quanto à utilização de telemarketing, 

simplificação das formas de manutenção de arquivo, a utilização do computador 

no desenvolvimento de programas de visitas e roteiros, além do fornecimento de 

relatórios de pesquisa de marketing sobre os clientes (Semenik; Bamossy, 1995). 

As emoções desempenham um importante papel para motivar o 

comportamento direcionado ao objetivo. Os vendedores agem com base em seus 

sentimentos, bem como em seus pensamentos. Esperam sentir o resultado de 
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atingir ou não seus objetivos, dá-lhes um motivo poderoso para planejar e efetuar 

o esforço de vendas. A busca dos objetivos pode ser mais excitante do que a real 

experiência de sucesso ou falha. Compreender o nível de intensidade emocional 

que os vendedores experimentam durante várias fases do ciclo de vendas pode 

aumentar a empatia e ajudar a comunicação com os mesmos. Treinar os 

vendedores a enfrentar de forma eficiente eventos e emoções negativas, poderia, 

potencialmente, aumentar a motivação e a produtividade e reduzir a rotatividade. 

A emoção será importante em determinar comportamentos no trabalho, atitudes e 

resultados, representando um território não explorado para vendas. Tem-se com 

isso, uma visão inteira do vendedor, como uma pessoa que atua com seus 

pensamentos e com seus sentimentos (Brown, Cron; Slocum Jr, 1997). 

Em bancos, para tratar efetivamente com clientes no dia a dia, o 

vendedor deve ser capacitado para interpretar os serviços e regulamentações 

bancárias, numa linguagem que os clientes possam entender. É importante saber 

com quem o vendedor está lidando, para poder personalizar a abordagem de 

vendas, demonstrando curiosidade dirigida a respeito dos clientes, seus 

problemas e suas necessidades financeiras. 

Através da fundamentação teórica busca-se trazer as bases 

conceituais em que se assentam os pontos centrais da Venda Pessoal, desde a 

sua importância até a capacitação dos agentes do processo de vendas, tendo por 

foco o setor bancário. A Venda Pessoal está baseada em princípios norteadores 

da atividade de vendas, com a identificação do seu processo central de execução 

e das competências do vendedor. Assim, fixam-se as bases para: avaliar as 

competências profissionais da venda pessoal à pessoa jurídica, em bancos, a 

partir do ponto de vista dos clientes; explicitar os graus e as diferenças de 

percepção; identificar os principais atributos; e analisar as expectativas dos 

clientes. As pesquisas exploratória e descritiva que se seguem, buscam trazer 

novas contribuições a essa área de estudo, podem ratificar posições, agregar 

conhecimento e/ou trazer uma nova leitura, baseada nas respostas dos clientes 

pessoa jurídica. 



4 MÉTODO 

Este Capítulo apresenta as duas fases da pesquisa (exploratória e 

descritiva) com seus respectivos desdobramentos, registrando a condução 

metodológica do estudo. Há uma conceituação sobre as etapas pesquisadas e o 

fornecimento de dados que caracterizam o espaço de investigação. 

Foi utilizado levantamento de dados no campo (survey) para expressar 

o produto da pesquisa de investigação das competências da venda pessoal à 

pessoa jurídica, em bancos. 

Como fonte de pesquisa, para identificação das empresas, foi utilizado 

o Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul da Federação das Indústrias do 

Estado do Rio Grande do Sul — FIERGS - Edição 97/98. A pesquisa teve como 

público-alvo empresas sediadas em Porto Alegre (RS), por ser essa a praça de 

maior relevância para os bancos, no Estado do Rio Grande do Sul, uma vez que 

todo o sistema bancário gaúcho está representado nessa capital, totalizando 56 

bancos (Sindicato dos Bancos no Estado do Rio Grande do Sul). As empresas 

foram classificadas por porte, conforme agrupamento utilizado pelas instituições 

financeiras bancárias, para tipificação do faturamento anual: grande = mais de R$ 

24 milhões , médio = R$ 1 milhão a R$ 24 milhões , e, pequeno = menos de R$ 1 

milhão. 

A pesquisa foi, portanto, estruturada em duas etapas : 

a) Pesquisa Exploratória, onde foram realizadas entrevistas em 

profundidade com os clientes bancários. Os atributos identificados foram 

agregados àqueles definidos a partir da fundamentação teórica. A pesquisa 

exploratória buscou definir os atributos e as dimensões mais importantes para a 

identificação das competências profissionais da venda pessoal à Pessoa Jurídica, 
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em bancos, resultando na melhoria da contextualização do tema e na confecção 

de um questionário. 

b) Pesquisa Descritiva, que envolveu a aplicação de um questionário 

estruturado à 417 Pessoas Jurídicas. A pesquisa descritiva aplicou esse 

instrumento de coleta de dados, gerado a partir dos resultados da pesquisa 

exploratória. Foram obtidos 423 questionários. Em três empresas foram 

coletados questionários de todos os executivos que tinham relacionamento 

comercial com bancos e, portanto, influenciavam e participavam das decisões da 

empresa, quanto à relação bancária. 

4.1 Pesquisa exploratória 

Para Malhotra (1993), o objetivo da pesquisa exploratória é buscar 

entender as razões e as motivações subentendidas para determinadas atitudes e 

comportamentos das pessoas. A pesquisa exploratória proporciona a formação de 

idéias para o entendimento do conjunto do problema, enquanto que a pesquisa 

descritiva procura quantificar os dados colhidos e analisá-los estatisticamente. 

A pesquisa exploratória visa prover o pesquisador de um maior 

conhecimento sobre o tema da pesquisa e a clarificação de conceitos. Por isso, é 

apropriada para os primeiros estágios da investigação. Mesmo quando já existem 

conhecimentos sobre o assunto, a pesquisa exploratória se faz útil, pois poderá 

haver inúmeras alternativas de entendimento do escopo da pesquisa em 

marketing (Mattar, 1997). 

Nesta pesquisa exploratória, foram utilizados o levantamento 

bibliográfico e as entrevistas em profundidade. As entrevistas em profundidade 

foram realizadas junto a uma amostra intencional de empresas, das quais foram 

porta-vozes pessoas com vivência no contato comercial com instituições 

bancárias. 
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O principal objetivo do trabalho, nessa etapa, foi definir os atributos 

que os clientes identificaram como importantes na venda pessoal em bancos. A 

identificação desses atributos, com base nas entrevistas em profundidade e na 

fundamentação teórica, foi o primeiro passo para a elaboração do questionário a 

ser aplicado na etapa descritiva da pesquisa. 

Os procedimentos metodológicos, nessa etapa da pesquisa, foram os 

seguintes: 

4.1.1 Amostragem 

As empresas clientes, participantes dessa etapa, foram representadas 

por executivos que mantinham estreita relação comercial com os bancos. A 

escolha foi feita pelo critério de julgamento, ou seja, os clientes selecionados 

deveriam ser capazes de transmitir informações relevantes ao desenvolvimento 

dos atributos mais adequados. Igualmente, os clientes deveriam ser 

representativos de empresas de grande, médio e pequeno porte. 

Foram entrevistadas quatorze empresas, relacionadas no Anexo A, 

com a seguinte caracterização : 

- faturamento anual: três (21,4%) com mais de R$ 24 milhões, sete 

(50,0%) de R$ 24 milhões a R$ 1 milhão, quatro (28,6%) com menos de R$ 1 

milhão : 

- tempo de atividade empresarial: duas (14,3%) com mais de 100 anos, 

oito (57,1%) situadas no intervalo de 50 a 20 anos e quatro (28,6%) com menos 

de 10 anos; 

- clientes de quatro a dezoito bancos. 

4.1.2 Coleta de dados 

O procedimento adotado para a coleta de dados, nessa fase, foi o de 

entrevistas em profundidade, que são entrevistas pessoais semi-estruturadas, 

com um só respondente de cada vez. A proposta da realização das entrevistas 

em profundidade foi a de encorajar os entrevistados a falarem livremente a 
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respeito do tema investigado. Procurou-se conduzir as entrevistas dentro das três 

dimensões básicas da pesquisa: conhecimento, habilidades e atitudes dos 

profissionais de venda, em bancos. 

As entrevistas foram conduzidas pessoalmente pelo pesquisador, 

sendo que foram gravadas em fitas de áudio. para que todas as informações 

fossem registradas. A gravação sempre ocorreu com a aquiescência do 

entrevistado e após um período de relaxamento, propiciado por uma explanação 

sobre o objetivo da pesquisa. As entrevistas em profundidade acrescentaram 

dezenove atributos ao conjunto já identificado na fundamentação teórica. As 

entrevistas foram realizadas no período de 14 a 30/09/1998, com duração média 

de 1 hora. 

4.1.3 Análise dos dados 

A análise constitui-se em agrupar o resultado das entrevistas em 

profundidade com os atributos identificados no levantamento bibliográfico, 

objetivando a elaboração do instrumento de coleta. O objetivo central dessa parte 

do trabalho foi a organização das informações transmitidas pelos entrevistados, 

de modo a gerar os atributos que possibilitassem medir o grau de importância. 

4.1.4 Pré-teste do questionário 

A partir dos resultados das entrevistas em profundidade foi elaborado o 

primeiro instrumento de coleta, que foi submetido a um pré-teste, para constatar 

eventuais falhas no mesmo, tais como problemas de compreensão. Do pré-teste 

participaram 50 Pessoas Jurídicas (Anexo B), com a seguinte caracterização: 

- faturamento anual = dezesseis (30,8%) com mais de R$ 24 milhões; 

dezenove (36,5%) de R$ 24 milhões a R$ 1 milhão; dezessete (32,7%) com 

menos de R$ 1 milhão; 

- tempo de atividade empresarial = onze (20,8%) com mais de 30 anos; 

doze (22,6%) de 21 a 30 anos; treze (24,5%) de 11 a 20 anos; dezessete 

(32,1%) até 10 anos; 



61 

- número de bancos do qual é cliente = quatro (7,5%), de mais de 10 

bancos.; quinze (28,3%) de 6 a 10 bancos; trinta e quatro (64,2%) de até 5 

bancos. 

As empresas foram escolhidas por conveniência, conforme o interesse 

do pesquisador em obter representatividade nos três tipos de porte pequena , 

média e grande empresa. Foram aplicados 53 questionários em razão de uma das 

empresas tomar decisão colegiada, sendo, então, recolhida a opinião de todos os 

participantes. Nas demais situações, sempre buscou-se o executivo tomador de 

decisão sobre o relacionamento comercial a ser efetivado com os bancos. 

Foi aplicado o Teste de Alpha de Cronbach para verificar a 

fidedignidade das escalas utilizadas para medir o grau de concordância dos 

atributos que compõem as três dimensões: conhecimento, habilidade e atitude. 

Nessa fase foi considerado aceitável o valor de Alpha igual ou superior a 0,60. 

4.2 Pesquisa descritiva 

A pesquisa descritiva caracteriza-se por possuir objetivos bem 

definidos, procedimentos formais e ser bem estruturada (Mattar, 1997). Essa fase 

tem por especificidade o levantamento de campo. 

A elaboração das questões da pesquisa antecedeu o aprofundamento 

do conhecimento sobre o tema. Foram utilizados os seguintes métodos de coletas 

de dados entrevistas pessoais e entrevistas por telefone/fax . 

O estudo descritivo relacionou os fatores estudados a um grande 

número de casos, levando-se em conta o tamanho da população de clientes 

utilizada como fonte de pesquisa - Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul - 

FIERGS- Edição 97/98. 

4.2.1 População e amostra 

A pesquisa foi localizada no município de Porto Alegre (RS), tendo 

como população 1.346 empresas identificadas no cadastro anteriormente referido. 
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A amostragem é do tipo não probabilística intencional, uma vez que a 

seleção dos elementos da população, para compor a amostra dependeu do 

julgamento do pesquisador, principalmente para recolher os dados por 

agrupamento de faturamento anual da empresa. 

No intuito de alcançar empresas distribuídas em todos os portes, 

optou-se pela amostragem estratificada, porque divide o setor de Pessoas 

Jurídicas em estabelecimentos pequenos, médios e grandes (Mattar, 1997). 

A amostra foi composta de 423 questionários, obtidos em 417 Pessoas 

Jurídicas. 

Por orientação do pesquisador, a equipe que marcava as entrevistas 

tomou o número de empregados como indicativo do porte das empresas a serem 

entrevistadas. Essa equipe procurou distribuir o número de participantes da 

amostra de forma a ter a maior quantidade entre as pequenas empresas, uma 

quantidade média dentre as empresas médias e uma quantidade seletiva dentre 

as empresas grandes, de modo a obter uma representatividade adequada à 

população pesquisada. Quando da realização das entrevistas, o indicador número 

de empregados revelou-se adequado para estratificar a amostra por faturamento. 

4.2.2 Coleta de dados 

A partir dos atributos identificados na fundamentação teórica e na 

pesquisa exploratória, foi elaborado o questionário para a coleta de dados junto 

às empresas. Depois de pré-testado, esse questionário foi aplicado em 417 

Pessoas Jurídicas, localizadas em Porto Alegre, tendo como formas de coleta a 

entrevista pessoal em 349 empresas (84%) e a resposta por fax em 68 empresas 

(16 %), no período de 22/02/1999 a 08/04/1999. Como se observa, a entrevista 

pessoal foi a principal forma de coleta, visando assegurar o retorno e a qualidade 

das informações. 
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Foi montada uma pequena central de telemarketing para marcação 

das entrevistas, composta por 6 pessoas, 3 telefones e 1 aparelho de fax. De um 

total de 555 empresas contatadas, conseguiu-se sucesso com 417 empresas. Os 

operadores de telemarketing seguiam um roteiro para a marcação da entrevista. 

Essa apresentação consistia, basicamente, em identificarem-se como prestadores 

de serviço ao Centro de Estudos e Pesquisas em Administração - CEPA da 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS, tendo, através do Cadastro 

Industrial do Rio Grande do Sul da Federação das Indústrias do Estado do Rio 

Grande do Sul- FIERGS, identificado a empresa como qualificada para participar 

da pesquisa. O objetivo era marcar uma entrevista para apresentar uma grade 

objetiva de questões, que buscava levantar a opinião da empresa sobre os 

bancos. Para destacar a objetividade, era assumido o compromisso de ocupar o 

máximo de 10 minutos no preenchimento do questionário. 

Participaram da coleta de dados como entrevistadores credenciados 

pelo CEPA, 21 Analistas de Pessoal lotados no Departamento de Recursos 

Humanos do Banco do Estado do Rio Grande do Sul - BANRISUL, treinados 

diretamente pelo pesquisador, principalmente quanto à postura a assumir 

durante o ato da entrevista, o entendimento dos objetivos da pesquisa e dos 

atributos constantes no questionário. Os entrevistadores portavam crachá que os 

identificava como ligados ao CEPA da UFRGS. Durante as entrevistas pessoais, 

os entrevistadores foram orientados a apresentarem-se como executantes de uma 

pesquisa da UFRGS, em consonância com o trabalho do telemarketing, e a 

explicarem os objetivos da pesquisa, reforçando que o cliente deveria avaliar 

especificamente com base na relação mantida com os bancos dos quais a 

empresa era correntista. Posteriormente, apresentavam o questionário e 

colocavam-se à disposição do respondente, caso fosse necessário algum 

esclarecimento adicional sobre os atributos da pesquisa. Dado o questionário 

como preenchido pelo cliente bancário, deveriam checar os dados de 

caracterização da empresa e agradecer pela disponibilidade. 
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Essas entrevistas foram realizadas num tempo máximo de 15 minutos; 

um maior tempo, às vezes acontecido, era resultante do interesse do cliente em 

continuar conversando sobre o assunto, entretanto, quando isso sucedeu, foi 

após a recepção do questionário. Foram realizadas reuniões semanais da equipe 

de entrevistadores com o pesquisador, com a finalidade de reforçar o treinamento, 

responder às questões imprevistas porventura existentes e acompanhar o 

emprego metodológico, uma vez que cada entrevistador era chamado a falar 

sobre as suas respectivas entrevistas. Foi designada uma Analista de Pessoal 

para assessorar o pesquisador no acompanhamento diário do trabalho da central 

de telemarketing, no suporte à equipe de entrevistadores, na coordenação da 

marcação das entrevistas e serviços de fax e na entrega e recepção dos 

questionários. Também essa Analista de Pessoal efetuava ligações telefônicas 

para 20% dos respondentes, por entrevistador, com o objetivo de agradecer pela 

efetiva participação na pesquisa e tendo também, como efeito adicional, a 

supervisão do trabalho de campo. 

4.2.3 Escala para mensuração da importância dos atributos 

Foi utilizada uma escala intervalar de cinco pontos, pois uma das 

características das escalas de intervalo é o fato dos números mostrarem o quanto 

as respostas são diferentes entre si em relação a determinados fatores. 

Segundo Hayes (1996), a vantagem de usar a escala do tipo Likert está 

refletida na variabilidade resultante da escala, o que permite que os clientes se 

expressem em termos de graus de opinião sobre um determinado produto, nesse 

caso, atributo. Conforme o autor, há um incremento mínimo da utilidade, quando 

usar mais que cinco pontos na escala. 

Para o presente trabalho, foi adotada a seguinte escala para 

mensuração do grau de importância : 

1 	 2 	 3 	 4 	 5 

pouco importante 	 muito importante 



4.2.4 Tratamento dos dados 

A análise e interpretação dos dados obtidos na fase descritiva foi feita 

com o auxílio do software estatístico SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences), através da utilização das seguintes ferramentas estatísticas 

a) Análise Descritiva dos valores absolutos e percentuais obtidos, 

procurando demonstrar o grau de importância médio atribuído pelas empresas 

que constituíram a amostra, considerando os vários atributos e as suas 

dimensões. Nesse caso, foram utilizados os procedimentos de Freqüência 

Simples, para o tratamento dos dados relacionados à caracterização da amostra, 

e Média, para a determinação do grau de importância atribuído pelos 

entrevistados a partir das respostas dadas nas escalas intervalares apresentadas 

no questionário; 

b) Teste de Alpha de Cronbach, cujo propósito foi verificar a 

fidedignidade das escalas utilizadas para medir o grau de concordância, 

considerando a escala confiável quando o valor do Alpha fosse superior a 0,60; 

c) Análise de Regressão Múltipla, que procura avaliar a capacidade de 

explicação de cada atributo de importância sobre a avaliação da importância geral 

da respectiva dimensão. É uma técnica estatística usada para relacionar duas ou 

mais variáveis. É um procedimento utilizado para identificar os atributos de maior 

importância na avaliação da empresa, obtidos por intermédio da análise dos 

coeficientes beta. Isto é, quanto mais elevado for o valor beta, maior nível de 

influência pode ser atribuído ao item, em relação à variável dependente. O 

objetivo é construir um modelo, relacionando a variável dependente com uma ou 

mais variáveis independentes. O modelo pode ser usado para descrever, prever e 

controlar a variável de interesse em que se baseia a variável independente. 

Nesse estudo, o valor de "p" deve ser igual ou menor que 0,05 (Aaker, Kumar & 

Day, 1998). 

65 
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d) Análise de Variância (ANOVA), que busca identificar as variações de 

percepção da importância, a partir da divisão da amostra pelas suas 

características (faturamento, tempo de atividade empresarial e número de bancos 

de que é cliente). O teste de ANOVA tem como objetivo comparar três ou mais 

grupos, indicando se esses diferem significativamente entre si com base em suas 

médias. Nesse estudo, aceita-se existência de diferenças entre as médias dos 

grupos a uma significância de 5 %. 



5. RESULTADOS DA PESQUISA 

5.1 Pesquisa exploratória 

A pesquisa exploratória visou levantar as percepções dos clientes em 

relação às três dimensões do estudo: conhecimento, habilidade e atitude. 

A técnica adotada nesse levantamento foi a entrevista em 

profundidade. 

As entrevistas foram semi-estruturadas, desenrolando-se com 

flexibilidade a partir das seguintes perguntas-chaves, mantido o foco na venda 

pessoal : 

1 - Quais são os tipos de venda pessoal dos bancos, percebidos por 

sua empresa? 

2 - Quais são as expectativas da empresa em relação aos profissionais 

que executam a atividade comercial nos bancos, principalmente quanto ao 

conhecimento, habilidades e atitudes? 

3 - Quais são os aspectos profissionais que a empresa mais valoriza na 

relação com o representante comercial dos bancos? 

Aos resultados das entrevistas em profundidade foram agregados os 

atributos levantados através da fundamentação teórica. Dessa análise foi gerado 

o instrumento de coleta, composto por 62 atributos, sendo realizado o pré-teste 

com 50 empresas, que geraram 53 questionários (conforme comentado no 

capítulo 4). 

Durante essa fase, foi observado um alto grau de insatisfação com os 

bancos, de um modo geral. Determinado representante de uma empresa declarou 

que o ideal dos atributos estaria entre os graus de importância 4 e 5 (muito 

importante), entretanto os profissionais de bancos estavam entre 1 (pouco 

importante) e 2. Outro participante relatou que havia solicitado uma visita de um 

profissional de banco, esse agendou e não compareceu na empresa, 

procedimento repetido por muitas instituições financeiras. Geralmente, a estrutura 
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de funcionamento dos bancos é considerada muito ruim. Alguns representantes 

das empresas expressaram a sua raiva em relação aos bancos, trabalhando com 

esses por absoluta necessidade. 

A primeira grade tinha sessenta e dois atributos, porém, para eliminar 

dificuldades no entendimento dos conceitos e deixar o instrumento com um 

número de itens mais adequado para ser respondido, esses atributos foram 

reduzidos, primeiramente, através de uma análise de conteúdo e similaridade 

entre os atributos. O resultado desse processo gerou cinqüenta e cinco atributos, 

agrupados em três grandes blocos de dimensões - Conhecimento, Habilidades e 

Atitudes. O campo "Caracterização do Cliente" foi redenominado como 

"Caracterização da Empresa que preenche esta Grade de Opções". Foi ainda 

suprimido o campo "Tempo de cliente bancário", uma vez que se revelou igual ao 

"Tempo de atividade empresarial". Alterado o item "Tipo de venda pessoal" para 

"Tipo de função que possui(em) o(s) representante(s) do(s) Banco(s), com o(s) 

qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: escolha múltipla". 

As funções arroladas no questionário do pré-teste foram validadas 

pelos 53 respondentes, sendo que todas receberam indicação, sendo Gerente de 

Contas (58,5%) e Gerente-Geral (56,6%) as de maior freqüência e Agente de 

Vendas (9,4%) e Operador de Negócios (7,5%) as de menor freqüência de 

respostas. 

No teste de Alpha de Cronbach, o bloco "conhecimento" apresentou um 

Alpha de 0,5106, entretanto, foram mantidas as variáveis, tendo presente que 

todos os seus sete atributos foram aprofundados em suas definições para a etapa 

descritiva, melhorando o instrumento de coleta, a partir das observações feitas 

pelas empresas e das reuniões de análise dos dados. O bloco "habilidade" teve 

um Alpha de 0,8452 e o bloco "atitude" alcançou um Alpha de 0,9447. 

Os atributos de conhecimento apresentaram a menor média de 

importância no grau de 3,96 e a maior média no grau de 4,55. Os atributos de 

habilidade registraram a menor média de importância no grau de 3,47 e a maior 

média no grau de 4,79. Os atributos de atitude tiveram a menor média de 

importância no grau de 3,84 e a maior média no grau de 4,87. 
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Na fase do pré-teste, participaram sete entrevistadores, funcionários 

Analistas de Pessoal do Departamento de Recursos Humanos do Banco do 

Estados do Rio Grande do Sul S/A. Eles foram treinados pelo pesquisador quanto 

à postura a ser assumida durante as entrevistas previamente agendadas. 

Identificavam-se como entrevistadores credenciados pela UFRGS - Centro de 

Estudos e Pesquisa em Administração, portando crachás e carta de 

apresentação. 

O pré-teste foi realizado no período de 15 a 30/10/98, com tempo de 

preenchimento em torno de 10 minutos. Entretanto, os entrevistadores relataram 

que as entrevistas acabavam estendendo-se, pela boa receptividade da maioria 

das empresas e a satisfação por estarem sendo ouvidas. O tempo de resposta 

superior a 10 minutos era provocado pelo interesse da empresa em falar sobre 

bancos e o seu relacionamento comercial, principalmente queixas pelo abandono 

após a informatização. Diversos clientes solicitaram o retorno da pesquisa, sendo-

lhes remetido o resultado do pré-teste. As grandes empresas tinham mais 

disponibilidade para responder ao questionário do que as pequenas e estavam 

interessadas no retorno da informação. Algumas solicitaram, inclusive, uma cópia 

do instrumento de coleta, com vistas à aplicação interna junto à área comercial da 

empresa. 

Os entrevistadores notaram a necessidade de realizar a redefinição 

operacional das variáveis, o que foi efetivado para a realização da fase descritiva 

(Anexo C). 

O termo venda pessoal não foi reconhecido pelas empresas como 

prática bancária, tendo sido necessária a intervenção do entrevistador em certos 

estágios do pré-teste. 

Também nessa fase, muitas empresas reclamaram da falta de visitas 

dos representantes dos bancos. Segundo os entrevistadores, geralmente, as 

reclamações expressavam que os bancos, na hora de conseguirem a conta do 

cliente, prometem coisas que, posteriormente, não cumprem. Quando atendem as 

demandas dos clientes, fazem exigências posteriores, que inviabilizam a relação 

de negócio. Às vezes retiram produtos colocados à disposição das empresas, 



70 

sem prévia comunicação. Os clientes expressaram dúvidas quanto às reais taxas 

de juros cobradas nos financiamentos e quanto às reais taxas de juros pagas nas 

aplicações, sentindo-se enganados em muitas operações. 

Diversas empresas vinculam a satisfação com os bancos à atuação da 

pessoa do gerente. Têm incerteza da manutenção de um determinado nível de 

satisfação, quando esse profissional é transferido de local de trabalho. 

Algumas entrevistas da fase do pré-teste apresentaram semelhanças 

com as entrevistas em profundidade, pelo interesse das empresas em falar sobre 

os bancos e dar informações. No julgamento dos entrevistadores, a competência 

inter-pessoal representada por habilidades e atitudes revelou-se mais importante 

que o conhecimento, nesse momento da relação das empresas com os bancos. 

Os executivos das empresas expressaram que tinham a expectativa de que as 

informações chegassem aos bancos, para que esses melhorassem as suas 

performances. 

5.1.1 Análise das percepções dos representantes das empresas 

As empresas possuem conta corrente e demais relações negociais com 

os bancos por uma absoluta necessidade, o que foi bastante evidenciado durante 

a pesquisa exploratória. Existem razões diversas para a escolha do 

estabelecimento bancário, tanto que, em muitas ocasiões, os representantes das 

empresas não conseguiam precisar claramente o motivo de terem optado por 

trabalhar com determinados bancos. A estabilidade econômica levou a restringir a 

quantidade de bancos dos quais as empresas são clientes, pelo custo de 

manutenção da conta bancária, pela homogeneidade de produtos oferecidos e 

pela menor necessidade de administrar aplicações geradoras de receita 

financeira para as empresas, na maioria dos casos. Observou-se que quanto 

menor o porte da empresa, maior era a relação pessoal com os profissionais de 

vendas dos bancos, e,quanto maior o porte da empresa, mais importância 

assumia a relação institucional, sem descurar-se do aspecto pessoal. 

No estudo das dimensões, observa-se que a postura, como atitude a 

ser assumida pelos profissionais de venda pessoal dos bancos, resultante do 
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conhecimento e habilidade, é o grande destaque relacional entre o cliente 

empresa e a instituição financeira. 

Os clientes buscam cada vez mais a facilidade de acesso a todos os 

produtos bancários, principalmente como conseqüência da disseminação dos 

recursos de telefonia e microcomputadores. A base tecnológica dos bancos é uma 

condição essencial para estarem no negócio. 

Entretanto, o aspecto humano é uma questão relevante para o sucesso 

das operações comerciais. Os representantes das empresas declararam menor 

disposição para tomarem a iniciativa de contatos com os bancos. Possuem a 

expectativa de que os profissionais dos bancos busquem a iniciativa de contatar 

com as empresas. 

Os representantes das empresas demonstraram surpresa pelos bancos 

desejarem saber a opinião dos clientes sobre as áreas comerciais das instituições 

financeiras. De um modo geral, há um sentimento de abandono, caracterizado 

pela ausência dos bancos, em suas empresas, após conseguirem a conta ou 

venderem algum produto específico. Na visão empresarial, os bancos 

negligenciam o relacionamento com as organizações clientes, não possuindo uma 

política de manutenção dos vínculos de negócios. Juntamente com a introdução 

do desenvolvimento tecnológico nos bancos, introduziu-se um processo de 

esfriamento das relações humanas, sendo focada a colocação dos instrumentos 

de automação bancária, em detrimento dessa. Há uma falta de atenção dos 

bancos quanto às necessidades dos clientes. Os representantes dos bancos 

procuram "empurrar" aquilo que precisam vender e não o que as empresas 

necessitam, sendo essa uma percepção muito clara, seja qual for o porte do 

cliente. Principalmente as empresas de grande porte foram as que apresentaram, 

com maior freqüência e ênfase, esse tipo de percepção, pois esperavam maior 

atenção das instituições financeiras, até pela capacidade negociai que possuem 

para usar produtos bancários. As empresas de médio porte entendem que os 

bancos deveriam partir para uma posição mais ativa de contato, pois se definem 

como interessantes para a utilização dos produtos e serviços bancários. As 

empresas de pequeno porte, por sua vez, mostraram-se mais tolerantes com 
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essa situação, não tendo grandes expectativas com relação aos bancos, 

aceitando uma postura mais passiva, desde que alguém do banco estivesse à sua 

disposição quando necessitassem . 

De um modo geral, os clientes expressaram insatisfações com as 

instituições bancárias, às vezes isentando ou transferindo esse sentimento para o 

representante do banco. As manifestações de satisfação pareceram estar mais 

vinculadas à postura assumida pelo vendedor bancário e, em alguns momentos, à 

eficiência do banco num determinado atributo organizacional, como rede de 

agências, agilidade de crédito e outras. 



5.2 Pesquisa descritiva 

5.2.1 Caracterização da amostra 

A amostra analisada foi composta por um total de 423 questionários 

obtidos em 417 empresas, tendo sido coletados de forma não-probabilística e 

intencional. As empresas foram escolhidas de forma a, presumivelmente, 

caracterizar a população, tendo como vetor principal o faturamento anual 

grandes empresas (mais de R$ 24 milhões); médias empresas (R$ de 1 a R$ 24 

milhões); e pequenas empresas (menos de R$ 1 milhão). 

A amostra foi distribuída por faturamento anual (Tabela 1 e Gráfico 1) , 

tempo de atividade empresarial (Tabela 2 e Gráfico 2) e número de bancos do 

qual é cliente (Tabela 3 e Gráfico 3). 

Os resultados de caracterização da amostra foram : 

TABELA 01. Faturamento Anual 

Obs.: Um entrevistado não respondeu a essa questão 

Faturamento anual Freqüência 

Menos de R$ 1 milhão 203 48.1 

De R$ 1 a R$ 24 milhões 153 36.3 

Mais de R$ 24 milhões 66 15.6 

Total 422 100 

Fonte: Coleta de dados. 
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Qu nto ao 'elturamento anual a amostra apresenta características 

aceitas como sendo as da população. 

TABELA 02. Irwwo MeAdade Enwasaffiag 

Obs.: Dos entrevistados não responderam a essa questão 

Tampo Freqüência % 

Até 10 anos 182 43.23 

11 	20 anos 92 21.35 

21 a 30 anos 57 13.54 

Mais de 30 aros 90 21.1" 

Total 421 100 

Fonte: Coleta de dados. 
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O tempo de ativid de empresarial reveia o processo seletivo ao qual as 

empres s são submetidas, registrando a climinuiç:o de tempo de vida, té que a 

mesmas ferin m compor o grupo d empresas que se sustent m n4 mercado 

TABELA 03. MárnanD de it) ncoe lua ã ©Unte 

Obs.: Dois enttrevàst&idos não responderam .4 ess questão 

N° Bancos Freqüência % 

1 a 5 350 82.7 

6 	10 51 12.1 

11 a 15 9 2.1 

Anais de 15 18 3.1 

Total 421 100 

Fonte: Coleta de dados. 
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GRAFICO m rárneir© de hwicoo de que á cHarite 

A quantidade de bancos dos quais as 'pessoas jufticas s o clientes 

demonstra a concentração d;1 preferência dos clientes por um número mais 

restrito de .bancos. 

3.2.2 'C r cleIdx 0© 	rFoirçai de Veritm 

No presente estudo, á importarte ressalt.1 o resuitado do item de 

caracteriza i,© da força de vendas "Tipo de função que possui(em) o(s) 

representante(s) do(s) Banco(s), com o(s) quai(is) a sua amores. vem mantendo 

contato (escolha múltipia)". Esse trabalho está centrado na venda pesso sendo 

um dos seus objetivos específicos expiicitar a percepção dos clientes qu nto 

ao(s) o(s) tipo(s) de função(ães) que os profission p is de venda d-s mpenharri ano 

tr to com os di ntes. 

Co orme a Tabeâ 4, as funções mais repr sentativas são : Gerente 

de contas (18,58%), Gerente-geral (14,09%), Gerente (13,62%), Atendente 

(10,78%), Gerente de negócios (10,47%) e Assistente G-n'enciai (7,24%). As 
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funções menos expressivas foram: Operador de negócios (3,77%), 

Superintendente (2,99 %), Recepcionista (2,67%) e Agente de vendas (1,57%). 

Observe-se que todas as funções foram merecedoras de escolha pelos 

respondentes. 

Igualmente, deve-se ater que a função de Diretor (4,88%) com 

freqüência de 62, possui uma relação numérica com a estratificação da amostra, 

que registra uma freqüência de 66 casos (mais de R$ 24 milhões) no faturamento 

anual das empresas. Pode-se assumir o mesmo raciocínio em relação às funções 

Superintendente (2,99% - freqüência 38) e Gerente Regional (4,56% -freqüência 

58), por serem posições organizacionais de relacionamento com os grandes 

clientes. 



78 

TABELA 04. Tipo de função que possui(em) o(s) representante(s) do(s) 

Banco(s), com o(s) qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: ( escolha 

múltipla) 

Itens Número de respostas cyo 

1°Gerente de contas 236 18,58 

2°Gerente-geral 179 14,09 

3°Gerente 173 13,62 

4°Atendente 137 10,78 

5°Gerente de negócios 133 10,47 

6°Assistente Gerencial 92 7,24 

7°Diretor 62 4,88 

8°Gerente de produtos 60 4,72 

9°Gerente Regional 58 4,56 

10°Operador de Negócios 48 3,77 

11°Superintendente 38 2,99 

12°Recepcionista 34 2,67 

13°Agente de vendas 20 1,57 

Total 1270 100 

Fonte: Coleta de dados. 

5.2.2.1 Análise dos tipos de funções da força de venda pessoal, em bancos 

O presente estudo está centrado na venda pessoal e, portanto, torna-

se importante analisar os tipos de funções que os representantes dos bancos 

estão desempenhando no relacionamento com os clientes. A função Gerente de 

contas é a mais representativa na indicação dos clientes, o que demonstra uma 
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preferência pela individualização do tratamento. As empresas buscam identificar 

os seus canais de comunicação junto aos bancos, principalmente pela postura 

passiva que essas instituições vêm demonstrando. A pesquisa revela, também, 

que a tradicional função de Gerente-geral continua sendo relevante na 

representação da força de venda dos bancos. Independe do entendimento pelo 

cliente da estrutura interna dos bancos, a figura de alguém que centralize a 

função comercial de uma agência bancária, mesmo que genericamente, é 

relevante para o relacionamento com os clientes. Nesse item, entende-se que a 

função Gerente, que também aparece com destaque, tenha a mesma leitura das 

funções Gerente de conta e Gerente-geral, uma vez que a sua denominação 

indica uma generalidade e uma simplicidade percebida pelo cliente. Chama a 

atenção a função Atendente com um quarto grau de importância dentre os tipos 

de função dos representantes dos bancos com os quais as empresas vêm 

mantendo contato. Deve-se considerar que a amostra é composta por clientes de 

diversos portes, entretanto, a função Atendente é muitas vezes relegada a um 

segundo plano no relacionamento com os clientes, sendo que esses 

profissionais, normalmente, não são contemplados com a atenção necessária, 

dada a posição de front que ocupam no relacionamento com os clientes dos 

bancos. Entende-se que, comumente, esse tipo de função destina-se ao 

atendimento dos clientes de pequeno porte e a um extrato inferior dos clientes do 

médio porte. Com  semelhante importância está a função Gerente de negócios, 

cujos profissionais são mais direcionados ao atendimento de um extrato superior 

dos clientes de médio porte e ao atendimento dos clientes de grande porte. Cabe 
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destacar que as funções de Diretor, Superintendente e Gerente Regional 

apresentam uma quantidade de opções de resposta com baixa freqüência, o que 

deve ser interpretado com a clareza de que se destinam ao relacionamento com 

grandes clientes. Entretanto, considerando o percentual de participação das 

grandes empresas na amostra, há uma parcela de clientes, nesse segmento, que 

não é contatada pelos profissionais exercentes dessas funções. Pode-se 

interpretar, com certa normalidade, considerando o contexto, que os clientes não 

estão se sentindo adequadamente atendidos pelos bancos. 

5.2.3 Resultados do teste de Alpha de Cronbach 

O Teste de Alpha de Cronbach, assumindo-se 0,60 como aceitável, 

comprovou a fidedignidade da escala utilizada para mensurar o grau de 

importância dos atributos; os coeficientes do Alpha de Cronbach obtidos para 

cada uma das dimensões foram os seguintes: 0,7732 para a dimensão 

conhecimento; 0,9504 para a dimensão habilidade; 0,9726 para a dimensão 

atitude. 

5.2.4 Análise descritiva, segundo as médias de importância 

A análise descritiva apresenta os principais resultados da pesquisa, 

segundo as médias de importância. 

Dentro da análise descritiva dos grandes agrupamentos de dados, 

busca-se avaliar o nível de importância que as empresas de Porto Alegre (RS) 

atribuíram às dimensões conhecimento, habilidade e atitude. 
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Tendo por base as médias de importância geral, que foram atribuídas 

dentro da escala de 1 a 5, a dimensão Habilidade — com média 3,98 — 

classificada como a mais importante para a competência profissional do 

vendedor, em bancos. Muito próxima, com 3,96 de média, a dimensão Atitude 

posicionou-se no segundo patamar. Entretanto, pode-se assumir que, 

basicamente, as duas dimensões, Habilidade e Atitude, estão praticamente juntas 

na escala média de importância geral. Num outro patamar, encontra-se a 

dimensão Conhecimento, com média geral de importância de 3,74. 

Em relação aos atributos integrantes da dimensão Conhecimento 

(Tabela 5), cabe destacar o nível de importância atribuído ao conhecimento do 

vendedor sobre : "Banco que o vendedor representa" (4,30) ; "Produtos vendidos 

pelos bancos" (4,29) ; "Características da sua empresa, como cliente de Banco" 

(4,02) ; "Negócios em geral" (3,91) ; "Ramo de atividade da sua empresa 

(respondente)" (3,79). Todos esses itens apresentaram média de importância 

superior à dimensão que integram. Os demais atributos ficaram abaixo da média 

da dimensão Conhecimento (3,74). 

TABELA 05.Médias de Importância Geral - Bloco "Conhecimento do Vendedor" 

ITEM 

MÉDIA 

DESVIO- 

PADRÃO 

Bancos que o vendedor representa 4,30 1,06 

Produtos vendidos pelos bancos 4,29 1,08 

Características da sua empresa como cliente de 

banco 

4,02 1,14 

Negócios em geral 3,91 0,96 

Ramo de atividade da sua empresa 3,79 1,10 

Demais bancos concorrente 3,59 1,21 

Assuntos diversos, formadores de cultura geral 3,53 1,09 

"Conhecimento" na competência profissional do 

vendedor 

3,74 1,05 

Alpha de Cronbach = 0,7732 
	

Fonte: Coleta de dados. 



82 

Na dimensão Habilidade (Tabela 6), os atributos de importância que se 

destacam por terem apresentado as melhores médias, são: "Credibilidade" (4,54) 

• " Inspirar segurança" (4,47) ; "Diplomacia" (4,45) ; "Ouvir" (4,42), Simpatia (4,40) 

e "Falar" (4,39). Uma característica desta dimensão é que dezessete atributos 

apresentaram média superior à média da dimensão. Ficaram iguais ou inferiores a 

3,98, somente, os seguintes itens : "Percepção" (3,98) ; "Intuição" (3,88) e 

Comunicação não-verbal " (3,09). 
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TABELA 06. Médias de Importância Geral - Bloco "Habilidades do Vendedor" 

ITEM 

MÉDIA 

DESVIO- 

PADRÃO 

Credibilidade 4,54 0,79 

Inspirar segurança 4,47 0,84 

Diplomacia 4,45 0,85 

Ouvir 4,42 0,92 

Simpatia 4,40 0,82 

Falar 4,39 0,82 

Relacionamento pessoal 4,35 0,86 

Empatia 4,35 0,93 

Negociar 4,33 0,95 

Flexibilidade 4,22 0,99 

Adaptação 4,19 0,99 

Perguntar 4,18 0,97 

Aparência pessoal 4,12 0,97 

Criatividade 4,08 1,03 

Iniciativa 4 04 1,01 

Aceitar desafios 4,03 1,06 

Persuasão 4,01 1,05 

Percepção 3,98 1,02 

Intuição 3,88 1,12 

Comunicação não-verbal 3,09 1,20 

Habilidade na Competência profissional do 

vendedor 

3,98 1,04 

Alpha de Cronbach = 0,9504 

Fonte: Coleta de dados. 

Já nos atributos de importância da dimensão Atitude (Tabela 7), 

obtiveram média bem superior ao seu respectivo bloco : "Honesta" (4,67) 
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"Cumprir promessas" (4,58) , Confiável" (4,56); "Ética" (4,54) ; "Sincera" (4,47). 

Cabe destacar que, de vinte e oito atributos, vinte e cinco alcançaram grau de 

importância superior a 4, estando abaixo da média da dimensão (3,96) apenas: 

"Inovador(3 89) e " Correr Riscos" ( 3,79). 



TABELA 07. Médias de Importância Geral - Bloco "Atitudes do Vendedor" 

ITEM 

MÉDIA 

DESVIO-. 

PADRÃO 

Honesta 4,67 0,88 

Cumprir Promessas 4,58 0,86 

Confiável 4,56 1,02 

Ética 4,54 0,64 

Sincera 4,47 0,84 

Atenciosa 4,39 0,92 

Disciplinada 4,38 1,01 

Determinada 4,36 0,95 

Interessada 4,34 0,98 

Presteza 4,33 0,78 

Ágil 4,29 0,95 

Tranqüila 4,28 1,01 

Cordial 4,28 1,16 

Autoconfiante 4,27 1,18 

Parceria 4,26 0,92 

Coerente 4,23 0,77 

Objetiva 4,21 0,92 

Competitiva 4,18 0,89 
Dinâmica 4,16 0,84 

Otimista 4,16 0,92 

Perseverante 4,16 0,93 

Acompanhar pós-venda 4,11 0,99 

Ativa 4,08 0,83 

Entusiasta 4,07 0,74 

Assertiva 4,07 1,00 

Autonomia 3,98 0,96 

Inovadora 3,89 0,92 

Correr Riscos 3,79 0,77 

"Atitude" na competência profissional do vendedor 3,96 0,73 

Alpha de Cronbach = 0,9726 

Fonte: Coleta de dados. 
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De um modo geral, as médias de importância destacam as dimensões 

Habilidade e Atitude como as mais significativas para a competência profissional 

da venda pessoal em bancos, principalmente pelo expressivo grau atribuído aos 

seus atributos componentes. 

5.2.4.1 Médias de importância segundo o porte das empresas 

As médias de importância geral em relação à classificação em termos 

de porte das empresas respondentes mostraram algumas diferenças importantes, 

conforme Tabela 8. 

TABELA 8 Médias de importância das dimensões, segundo o porte das empresas 

Porte da empresa Conhecimento Habilidade Atitude 

Menos 

R$ 1 milhão 

de 3,60 3,87 3,84 

R$ 	1 	a 

milhões 

R$ 24 3,80 4,03 3,99 

Mais 	de 

milhões 

R$ 24 4,00 4,18 4,29 

Média Geral 3,74 3,98 3,96 

Na dimensão Conhecimento — média de importância geral 3,74 — as 

empresas de grande porte e as de médio porte atribuíram graus 4,0 e 3,80 

respectivamente. Cabe destacar o grau de importância dado a essa dimensão 

pelas empresas de grande porte. As empresas de pequeno porte baixaram a 

média geral ao atribuírem grau 3,60. 

Na dimensão Habilidade (média 3,98), as empresas de grande porte 

atribuíram grau de importância 4,18 e as de médio porte 4,03, ficando um pouco 
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abaixo da média geral dessa dimensão, as empresas de pequeno porte com grau 

3,87. 

Na dimensão Atitude(média 3,96), cabe destacar o grau atribuído pelas 

empresas de grande porte (4,29 ), estando muito próxima a média geral o índice 

das empresas de médio porte (3,99) e sendo um pouco inferior o grau das 

empresas de pequeno porte (3,84). 

5.2.4.2 Média de importância segundo o tempo de atividade empresarial 

As médias de importância geral das dimensões, comparadas com as 

médias de importância segundo o tempo de atividade empresarial dos 

respondentes, igualmente apresentam diferenças importantes, conforme Tabela 9. 

TABELA 9 — Médias de importância das dimensões, segundo o tempo de 

atividade empresarial 

Tempo Atividade Conhecimento Habilidade Atitude 

1 a 10 anos 3,68 3,95 3,87 

11 a 20 anos 3,47 4,00 4,02 

21 a 30 anos 4,06 3,96 4,04 

Mais de 30 anos 3,91 4,02 4,07 

Média Geral 3,74 3,98 3,96 

Na dimensão Conhecimento (média 3,74), deve ser ressaltado que as 

empresas com tempo de atividade de 21 a 30 anos atribuíram grau de importância 

a essa dimensão de 4,06, estando também acima da média geral o grau de 

importância 3,91, levantado junto às empresas com mais de 30 anos de atividade. 

Na dimensão Habilidade, cuja média geral de importância é 3,98, 

observa-se não haver variação significativa conforme o tempo de atividade 
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empresarial. As médias por agrupamento de tempo estão bastante próximas da 

média geral dessa dimensão. 

Na dimensão Atitude, com média geral de importância de 3,96, é 

importante destacar que três agrupamentos de empresas por tempo de atividade 

apresentaram média superior à da respectiva dimensão. São eles: 11 a 20 anos 

4,02; 21 a 30 anos 4,04; mais de 30 anos com 4,07. Embora numericamente não 

muito significativa, é interessante destacar que a dimensão cresce em importância 

na medida em que aumenta o tempo de atividade empresarial 

5.2.4.3 Médias de importância segundo o número de bancos de que é cliente 

As médias de importância geral comparadas com as médias de 

importância segundo o número de bancos de que as empresas são clientes, 

também apresentam aspectos merecedores de destaque, conforme Tabela 10. 

TABELA 10 - Médias de importância das dimensões, segundo o número de 

bancos de que é cliente 

Número de bancos Conhecimento Habilidade Atitude 

1 	a 5 3,65 3,91 3,89 

6 a 10 4,12 4,24 4,27 

11 a 15 4,22 4,67 4,56 

16 a 30 4,08 4,33 4,23 

Média geral 3,74 3,98 3,96 

Na dimensão Conhecimento (média 3,74), as empresas que são 

clientes de 11 a 15 bancos atribuíram grau médio 4,22, sendo bem superior à 

média dessa dimensão. Foram seguidas por empresas clientes de 6 a 10 bancos 

(4,12) e por empresas clientes de 16 a 30 bancos (4,08). 



89 

Na dimensão Habilidade (média 3,98), novamente as empresas 

clientes de mais de 5 bancos apresentam graus de importância significativamente 

superiores à média geral. As empresas clientes de 11 a 15 bancos valorizaram a 

habilidade com média 4,67, sendo bastante significativa, considerando-se que 

este estudo trabalha com uma escala de 1 a 5. Num segundo patamar, mas 

também relevante, está a média 4,33 atribuída pelas empresas clientes de 16 a 

30 bancos. Nessa mesma linha de importância, as empresas clientes de 6 a 10 

bancos valorizaram a dimensão Habilidade com média 4,24 

Na dimensão Atitude (média 3,96), as médias de importância por 

número de bancos que as empresas são clientes novamente merecem destaque 

no grupo de empresas com mais de 5 bancos. É extremamente elevada a média 

de 4,56 atribuída pelas empresas clientes de 11 a 15 bancos. Também são 

relevantes as médias 4,27 e 4,23, atribuídas pelas empresas clientes de 6 a 10 

bancos e de 16 a 30 bancos, respectivamente. 

5.2.5 Resultados da análise de variância 

Com o objetivo de verificar a existência de diferenças estatisticamente 

significativas entre as médias dos grupos estudados, foi realizado o teste Análise 

de Variância (ANOVA), a um nível de significância de 5%. 

Os conjuntos da amostra dividem-se em faturamento anual (menos de 

R$ 1 milhão, R$ 1 a R$ 24 milhões, mais de R$ 24 milhões), tempo de atividade 

empresarial (1 a 10 anos, 11 a 20 anos , 21 a 30 anos, mais de 30 anos ) e 

número de bancos do qual a empresa é cliente (1 a 5 , 6 a 10, 11 a 15, 16 a 30), 

sendo analisados dentro das dimensões Conhecimento, Habilidade e Atitude. As 

diferenças significativas entre as médias de importância registradas para cada 

atributo, conforme as características da amostra, estão a seguir destacadas. 
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5.2.5.1 Faturamento anual 

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 11, pode-se 

destacar, em relação aos itens do Bloco Conhecimento, o que segue. 

TABELA 11. Diferenças nas médias de importância por faturamento anual -

Bloco Conhecimento do Vendedor 

ITEM 

MEDIA 

Menos de R$1 	R$1 a 24 	Mais de R$24 

milhão/ano 	milhões/ano 	milhões/ano 

Características da sua empresa, 

como cliente de Banco* 3.73A  4.288  4.298  

Demais bancos concorrentes* 3.28A  3.788  4.068  

Bancos que o vendedor 

representa* 4.16A  4.36AB  4.548  

Assuntos diversos, formadores 

de cultura geral 3.48 3.51 3.69 

Negócios em geral 3.90 3.85 4.11 

Produtos vendidos pelos 

bancos* 4.12A  4.399  4.578  

Ramo de atividade da sua 

empresa* 3.64A  3.908  4.008  

"Conhecimento" na 

competência profissional do 

vendedor* 

3.60A  3.80AB  4.008  

*Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si a um nível de significância 

de 0,05 ( ANOVA). 
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As empresas com faturamento superior a 1 milhão de reais/ano tendem 

a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhão 

de reais/ano aos seguintes itens: 

- Características da sua empresa, como cliente de Banco; 

- Demais bancos concorrentes; 

- Produtos vendidos pelos bancos; 

- Ramo de atividade da sua empresa. 

As empresas com faturamento superior a 24 milhões de reais/ano 

tendem a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 

milhão de reais/ano aos seguintes itens: 

- Bancos que o vendedor representa; 

- Conhecimento na competência profissional do vendedor. 

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 12, destaca-se 

em relação aos itens do Bloco Habilidades do Vendedor o que segue. 
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TABELA 12. Diferenças nas médias de importância por faturamento anual -

Bloco Habilidades do Vendedor 

ITEM 

MÉDIA 

Menos de R$1 	R$1 a 24 	Mais de R$24 

milhão/ano 	milhões/ano 	milhões/ano 

Adaptação 4.14 4.21 4.27 

Aparência Pessoal 4.03 4.15 4.27 

Aceitar desafios 3.91 A  4.05AB  4.338  

Comunicação Não-verbal 3.04 3.05 3.35 

Credibilidade 4.48 4.54 4.72 

Criatividade 4.01 4.11 4.24 

Diplomacia 4.36 4.53 4.53 

Empatia 4.28 4.38 4.51 

Falar 4.32 4.42 4.53 

Flexibilidade 4.05A  4.338  4.508  

Iniciativa 3.92A  4.07AB  4.32 8  

Inspirar Segurança 4.41 4.50 4.61 

Intuição 3.77A  3.90" 4.158  

Negociar 4.30 4.31 4.47 

Ouvir 4.33 4.44 4.62 

Percepção 3.84A  4.078  4.158  

Perguntar 4.04A  4.268  4.428  

Persuasão 3.94 4.07 4.08 

Relacionamento Pessoal 4.22A  4.448  4.488  

Simpatia 4.32 4.49 4.38 

"Habilidade" na Competência 

profissional do vendedor 

3.87 4.03 4.18 

Obs •Medias seguidas de mesma letra não diferem entre si a um nível de 

significância de 0,05 ( ANOVA). 
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As empresas com faturamento superior a 1 milhão de reais/ano tendem 

a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhão 

de reais/ano aos seguintes itens: 

- Flexibilidade; 

- Percepção; 

- Perguntar; 

- Relacionamento Pessoal. 

As empresas com faturamento superior a 24 milhões de reais/ano 

tendem a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 

milhão de reais/ano aos seguintes itens: 

- Aceitar desafios; 

- Iniciativa; 

- Intuição. 

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 13, destaca-se em 

relação aos itens do Bloco Atitudes do Vendedor o que segue. 
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TABELA 13 - Diferenças nas médias de importância por faturamento anual - Bloco Atitudes 

do Vendedor 

ITEM 

MÉDIA 

Menos de R$1 	R$1 a 24 	Mais de R$24 

milhão/ano 	milhões/ano 	milhões/ano 

Acompanhar pós-venda 3.97 
.1. 

4.17 4.41 

Ágil 4.23 4.27 4.48 

Assertiva 3.98A  4.068  4.378  

Ativa 4.04 4.01 4.34 

Atenciosa 4.35 4.44 4.39 

Autoconfiante 4.24 4.31 4.29 

Autonomia 3.89 4.00 4.21 

Coerente 4.11 A  4.29AB  4.438  

Confiável 4.50 4.58 4.71 

Competitiva 4.06A  4.20AB  4.488  

Cordial 4.21 4.37 4.26 

Correr riscos 3.62A  3.86AB  4.128  

Cumprir promessas 4.54 4.59 4.68 

Determinada 4.27 4.41 4.55 

Dinâmica 4.08A  4.15A  4.458  

Disciplinada 4.38 4.33 4.46 

Entusiasta 4.02 4.06 4.29 

Ética 4.48A  4.52A  4.75 8  

Honesta 4.63 4.66 4.78 

Interessada 4.30 4.36 4.46 

Inovadora 3.86A  3.84A  4.098  

Objetiva 4.17 4.16 4.47 

Otimista 4.12 4.17 4.25 

Parceria 4.16A  4.25A  4.61 8  

Perseverante 4.13 4.13 4.29 

Presteza 4.24 4.34 4.55 

Sincera 4.36A  4.49A  4.758  

Tranqüila 4.21 4.29 4.45 

"Atitude" na competência 

profissional do vendedor 

3.84 3.99 4.29 

Obs.: Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si a um nível de significância de 0,05 

(ANOVA). 
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As empresas com faturamento superior a 1 milhão de reais/ano tendem 

a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhão 

de reais/ano apenas ao item "Assertiva". 

As empresas com faturamento superior a 24 milhões de reais/ano 

tendem a dar maior importância do que as empresas com faturamento inferior a 1 

milhão de reais/ano nos seguintes itens: 

- Acompanhar pós-venda; 

- Coerente; 

- Competitiva; 

- Correr Riscos. 

As empresas com faturamento igual ou inferior a 24 milhões de 

reais/ano tendem a dar maior importância do que as empresas com faturamento 

superior a 24 milhões de reais/ano nos seguintes itens: 

- Dinâmica; 

- Ética; 

- Inovadora; 

- Parceria; 

-Sincera. 

No agrupamento por faturamento anual é importante destacar dentro 

da dimensão Conhecimento, que dos oito pesquisados, somente dois atributos 

("assuntos diversos, formadores de cultura geral" e "negócios em geral") não 

apresentaram diferenças estatísticas significativas entre as médias. Também, as 

empresas com faturamento superior a 1 milhão de reais/ano apresentaram maior 

quantidade de atributos divergentes, quanto à importância em relação às 

empresas com faturamento inferior a 1 milhão de reais/ano. A dimensão 

Habilidade apresentou o mesmo comportamento quantitativo, tendo diferenças 

significativas em quatro atributos, embora com menor incidência em se tratando 

de um bloco com vinte e um itens. As empresas com faturamento superior a 24 

milhões de reais/ano tendem a dar maior importância do que as empresas com 
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faturamento inferior a 1 milhão de reais/ano a itens identificados com riscos, 

empreender, ousar e pressentimento ("aceitar desafios", "iniciativa" e "intuição"). 

A dimensão Atitude que possui vinte e nove itens apresentou o maior 

agrupamento de diferenças entre as empresas de médio e grande porte, 

totalizando cinco itens. 

5.2.5.2 Tempo de atividade empresarial 

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 14, destaca-se em 

relação aos itens do Bloco Conhecimentos do Vendedor o que segue. 

TABELA 14. Diferenças nas médias de importância por tempo de atividade 

empresarial - Bloco Conhecimento do Vendedor 

ITEM 
MÉDIA 

1 a 10 	11 a 20 	21 a 30 	Mais de 30 
anos 	anos 	anos 	anos 

Características da sua empresa, como 

cliente de Banco 3.78A  4.11" 4.16AB  4.288  

Demais bancos concorrentes 3.40A  3.60AB  3.73AB  3.858  

Bancos que o vendedor representa 4.15 4.34 4.33 4.51 

Assuntos diversos, formadores de 

cultura geral 3.50 3.39 3.52 3.70 

Negócios em geral 3.83 4.00 3.93 3.99 

Produtos vendidos pelos bancos 4.12 4.45 4.31 4.46 

Ramo de atividade da sua empresa 3.62 3.85 3.93 3.95 

"Conhecimento" na competência 

profissional do vendedor 3.68A8  3.478  4.06A  3.91 A  

Obs.:Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si a um nível de 

significância de 0,05 (ANOVA). 
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As empresas com mais de 30 anos de atividade empresarial tendem a 

dar maior importância do que as empresas com 1 a 10 anos de atividade nos 

seguintes itens: 

- Características da sua empresa, como cliente de banco; 

- Demais bancos concorrentes. 

As empresas com 21 ou mais anos de atividade empresarial tendem a 

dar maior importância do que as empresas com 11 a 20 anos de atividade 

apenas no seguinte item: 

Conhecimento na competência profissional do vendedor. 

Conforme Tabela 15, verifica-se que não há diferença estatística 

significante entre as médias de. importância do bloco Habilidades, nos diferentes 

tempos de atividade empresarial. 
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TABELA 15. Diferenças nas médias de importância por tempo de atividade 

empresarial - Bloco Habilidades do Vendedor 

ITEM 

MÉDIA 

1 a 10 anos 	11 a 20 	21 a 30 	Mais de 30 
anos 	anos 	anos 

Adaptação 4.13 4.25 4.18 4.26 

Aparência Pessoal 4.07 4.11 4.05 4.26 

Aceitar desafios 3.99 4.07 3.95 4.14 

Comunicação não-verbal 3.04 3.00 3.09 3.28 

Credibilidade 4.52 4.59 4.42 4.64 

Criatividade 4.03 4.27 3.96 4.10 

Diplomacia 4.36 4.50 4.54 4.52 

Empatia 4.29 4.42 4.41 4.37 

Falar 4.36 4.40 4.40 4.46 

Flexibilidade 4.11 4.33 4.25 4.36 

Iniciativa 4.06 3.98 3.96 4.10 

Inspirar segurança 4.46 4.50 4.49 4.47 

Intuição 3.81 3.92 3.89 3.99 

Negociar 4.33 4.40 4.26 4.37 

Ouvir 4.29 4.53 4.58 4.45 

Percepção 3.89 4.08 3.95 4.07 

Perguntar 4.07 4.32 4.21 4.24 

Persuasão 4.01 4.10 3.89 3.99 

Relacionamento pessoal 4.27 4.46 4.39 4.37 

Simpatia 4.35 4.44 4.51 4.38 

"Habilidade" na Competência 

profissional do vendedor 

3.95 4.00 3.96 4.02 

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 16, pode-se 

destacar em relação aos itens do Bloco Atitudes do Vendedor, o que segue. 
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TABELA 16. Diferenças nas médias de importância por tempo de atividade empresarial 

-Bloco Atitudes do Vendedor 

ITEM 

MÉDIA 

1 a 10 anos 	11 a 20 anos 	21 a 30 	Mais de 30 
anos 	anos 

Acompanhar pós-venda 4.02 4.18 4.09 4.26 

Ágil 4.23 4.36 4.28 4.31 

Assertiva 3.97 4.19 4.09 4.18 

Ativa 4.04 4.19 4.02 4.08 

Atenciosa 4.36 4.52 4.42 4.32 

Autoconfiante 4.24 4.40 4.26 4.23 

Autonomia 3.94 4.02 4.04 4.03 

Coerente 4.16 4.23 4.25 4.36 

Confiava! 4.47 4.70 4.63 4.60 

Competitiva 4.14 4.27 4.07 4.26 

Cordial 4.24 4.42 4.33 4.20 

Correr riscos 3.70 3.85 3.73 3.94 

Cumprir promessas 4.51 4.70 4.60 4.61 

Determinada 4.25 4.54 4.36 4.41 

Dinâmica 4.14 4.26 4.16 4.13 

Disciplinada 4.37 4.38 4.36 4.39 

Entusiasta 4.08 4.09 4.02 4.09 

Ética 4.41 A 4.63" 4.61 AB 4.668 

Honesta 4.60 4.74 4.68 4.73 

Interessada 4.32 4.49 4.25 4.30 

Inovadora 3.89 3.98 3.72 3.92 

Objetiva 4.16 4.25 4.14 4.34 

Otimista 4.09 4.25 4.12 4.24 

Parceria 4.21 4.24 4.25 4.40 

Perseverante 4.16 4.15 4.09 4.18 

Presteza 4.25 4.36 4.33 4.45 

Sincera 4.40 4.46 4.49 4.63 

Tranqüila 4.22 4.35 4.39 4.28 

"Atitude" na competência 

profissional do vendedor 

3.87 4.02 4.04 4.07 

Obs.:Médias seauidas de mesma letra não diferem entre si a um nível de sianificância de 0.05 

(ANOVA). 
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As empresas com mais de 30 anos de atividade empresarial tendem a 

dar maior importância do que as empresas com 1 a 10 anos de atividade apenas 

ao item "Ética". 

No agrupamento por tempo de atividade empresarial é importante 

destacar, dentro da dimensão Conhecimento, que somente três itens 

apresentaram diferenças significativas entre as médias e tendem a dar maior 

importância às empresas com vinte e um ou mais anos de atividade. Na dimensão 

Habilidade as médias de importância não apresentaram diferenças significativas, 

o que demonstra uma importância homogênea dos diversos itens dessa 

dimensão. No bloca Atitudes, com vinte e nove itens somente ao item "Ética-

demonstra conduta coerente com os princípios e regras socialmente aceitos", as 

empresas com mais de 30 anos de atividade tendem a dar maior importância de 

que as de 1 a 10 anos. Isso pode sinalizar o tipo de competência esperada pelas 

empresas com maior vivência mercadológica. 

5.2.5.3 Número de bancos de que a empresa é cliente 

Para essa variável, não foi possível realizar o teste Análise de 

Variância, pelo fato do tamanho da amostra, para alguns grupos, ser insuficiente. 

A seguir , as Tabelas 17, 18 e 19 apresentam as médias de importância 

por número de bancos de que a empresa é cliente, segundo as dimensões 

Conhecimento, Habilidade e Atitude. 

Apesar de não ser possível indicar as diferenças estatisticamente 

significativas entre as médias dos grupos, pelo já referido, pode-se observar que 

o bloco Conhecimento apresenta as médias mais baixas no grupo de 1 a 5 

bancos. Por sua vez, o bloco Habilidades apresenta as menores médias nos 

grupos de 1 a 5 bancos e de 6 a 10 bancos. O bloco Atitude possui as menores 

médias individuais nos grupos de 1 a 5 bancos e de 16 a 30 bancos. Assim, o 

ponto em comum nas três dimensões consiste em que o grupo de empresas 
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clientes de 1 a 5 bancos é o que possui a maior quantidade de menores médias, 

ou seja, inferiores a 4. 

TABELA 17. Médias de importância por número de bancos de que é cliente -

Bloco Conhecimento do Vendedor 

ITEM 
MÉDIA 

1 a 5 	6 a 10 	11 a 15 	16 a 30 
Características da sua empresa, como 

cliente de Banco 

3.94 4.33 4.78 4.31 

Demais bancos concorrentes 3.54 3.76 4.33 3.67 

Bancos que o vendedor representa 4.26 4.49 4.44 4.38 

Assuntos diversos, formadores de 

cultura geral 

3.47 3.86 4.25 3.38 

Negócios em geral 3.88 4.04 4.56 3.77 

Produtos vendidos pelos bancos 4.24 4.47 5.00 4.46 

Ramo de atividade da sua empresa 3.73 4.06 4.33 4.08 

"Conhecimento" na competência 

profissional do vendedor 

3.65 4.12 4.22 4.08 
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TABELA 18. Médias de importância por número de bancos de que é cliente -

Bloco Habilidades do Vendedor 

ITEM 

MÉDIA 

1 a 5 	6 a 10 	11 a 15 	16 a 30 

Adaptação 4.18 4.12 4.78 4.23 

Aparência pessoal 4.09 4.37 4.00 3.85 

Aceitar desafios 4.01 3.94 4.78 4.23 

Comunicação não-verbal 3.09 3.14 2.50 3.23 

Credibilidade 4.52 4.63 5.00 4.46 

Criatividade 4.07 4.08 4.67 4.15 

Diplomacia 4.43 4.59 4.67 4.38 

Empatia 4.34 4.39 4.56 4.46 

Falar 4.39 4.33 4.78 4.46 

Flexibilidade 4.18 4.35 4.78 4.38 

Iniciativa 4.02 4.10 4.44 4.00 

Inspirar segurança 4.46 4.45 4.89 4.46 

Intuição 3.86 3.90 4.22 4.00 

Negociar 4.32 4.33 4.78 4.38 

Ouvir 4.38 4.57 4.89 4.38 

Percepção 3.95 4.10 4.11 4.15 

Perguntar 4.14 4.31 4.89 4.46 

Persuasão 4.01 3.92 4.44 4.08 

Relacionamento pessoal 4.32 4.43 4.67 4.38 

Simpatia 4.41 4.29 4.78 4.08 

"Habilidade" na Competência 

profissional do vendedor 

3.91 4.24 4.67 4.33 
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TABELA 19. Médias de importância por número de bancos de que é cliente -

Bloco Atitudes do Vendedor 

ITEM 

MEDIA 

1 a 5 	6 a 10 	11 a 15 	16 a 30 

Acompanhar pós-venda 4.07 4.27 4.56 4.46 

Ágil 4.26 4.29 4.78 4.54 

Assertiva 4.06 4.08 4.44 4.15 

Ativa 4.06 4.06 4.67 4.23 

Atenciosa 4.40 4.33 4.78 4.15 

Autoconfiante 4.28 4.20 4.78 4.15 

Autonomia 3.95 4.08 4.67 4.15 

Coerente 4.21 4.20 4.78 4.38 

Confiável 4.56 4.57 4.78 4.54 

Competitiva 4.15 4.25 5.00 4.31 

Cordial 4.31 4.18 4.44 3.77 

Correr riscos 3.77 3.84 4.25 3.85 

Cumprir promessas 4.58 4.58 5.00 4.33 

Determinada 4.34 4.41 4.89 4.38 

Dinâmica 4.14 4.24 4.67 4.15 

Disciplinada 4.39 4.29 4.67 4.23 

Entusiasta 4.09 3.94 4.44 3.83 

Ética 4.52 4.63 4.78 4.54 

Honesta 4.67 4.63 5.00 4.54 

Interessada 4.36 4.18 4.78 4.38 

Inovadora 3.88 3.78 4.56 3.92 

Objetiva 4.21 4.16 4.33 4.31 

Otimista 4.17 4.02 4.78 4.08 

Parceria 4.21 4.41 5.00 4.54 

Perseverante 4.15 4.10 4.78 4.15 

Presteza 4.33 4.31 4.56 4.23 

Sincera 4.45 4.55 4.78 4.46 

Tranqüila 4.28 4.25 4.78 4.15 

"Atitude" na competência profissional do vendedor 3.89 4.27 4.56 4.23 
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5.2.6 Análise de regressão linear múltipla 

A Análise de Regressão Linear Múltipla ( Stepwise) foi realizada para 

verificar a influência de diferentes variáveis consideradas independentes sobre 

uma variável dependente de um modelo. Para essa pesquisa, cada bloco 

estudado tem como variável dependente a questão geral (sobre conhecimento, 

habilidade e atitude) e as variáveis independentes são os itens (atributos) que 

compõem cada um desses blocos. 

5.2.6.1 Dimensão Conhecimento 

Verifica-se que os atributos que possuem uma maior influência na 

variável dependente Conhecimento do Vendedor foram (por ordem de 

importância): 

- Produtos vendidos pelos bancos; 

- Ramo de atividade da sua empresa. 

TABELA 	20. 	Resultados 	da 	Análise 	de 	Regressão 	para 	o 	Bloco 

Conhecimento do Vendedor 

ITFM Reta n 
Produtos vendidos pelos bancos* 0.139516 0.0123 

Ramo de atividade da sua empresa* 0.132903 0.0100 

Assuntos divers^s, formadores de cultura nora' 0.104002 0.0824 

Rannns qt IP n vendedor representa O 099886 Og15 

Negócios em geral 0.088053 0.1312 

Características da sua empresa, como cliente de 

banco 

-0.007373 0.8898 

Demais bancos concorrentes -6'  .013980 C'),7950 
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5.2.6.2 Dimensão Habilidade 

Verifica-se que o atributo que possui uma maior influência na variável 

dependente Habilidades do Vendedor foi "Percepção". 

TABELA 21. Resultados da Análise de Regressão para o Bloco Habilidades 

do Vendedor 

TPM Rota rp 

Percepção 0.167897 0.0197 

Simpatia 0.118144 0.0686 

Flexibilidade 0.069470 0.3239 

intuição 0.068875 0.2810 

Adaptação u.utnow 0.3348 

fr3erguntar (1062487 0.4322 

o nAçoAg  0.4779 

Fm rontiP 0.04184 0.5878 

Inspirar segurança 0.038364 0.5973 

Negociar 0.036430 0.6274 

Falar 0.023425 0. /525 

iniciativa 0.011752 0.8752 

'Relacionamento Pessoal -0.000676 0.9923 

Perdi aneSn -0.011401 0.8607 

Comunicação não-verbal -0.011qq6 0.8113 

Aparência pessoal -0.014700 0.7701 

Diplomacia -0.019029 0.7812 

Ouvir -0.028250 0.6975 

Aceitar desafios -0.049433 0.4575 

VI ICILIvIUCIÇIC -0.060780 0.3787 



106 

5.2.6.3 Dimensão Atitude 

Verifica-se que os atributos que possuem uma maior influência na 

variável dependente Atitudes do Vendedor foram (por ordem de importância): 

- Coerente; 

- Autoconfiante. 
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TABELA 22. Resultados da Análise de Regressão para o Bloco Atitudes do 

Vendedor 

ITEM Beta o 

Coerente 0.168995 0.0195 

Autoconfiante 0.168155 0.0117 

1 	1%./11 ,..é.-7LUI 0.138661 n n717 
I 

Perseverante 0.101650 0.1572 

Correr nscos 0.089191 0.1349 

Presteza nonac c 
v.uoux.h.)..) 0.2580 

Competitiva 0.068635 0.3355 

Entusiasta 0.068576 0.2510 

LJCI.C1 11111 ICIUd 0.063941 0.4220 

Ágil 0.057474 n.4969 

Parceria 0.047873 0.4946 

Atenciosa 0.u,)/u0o 0.6161 

OhjPtivn 0.033153 0.6441 

Ética 0.021929 0.7677 

Sincera 0.012303 0.8742 

Infinrchcerla  0.010818 0.8787 

Autonomia 0.010610 0.8841 

Disciplinada -0.002214 0.9711 

Cordiz.1 -0.004159 0.9484 

Acompanhar pós-venda -0.014745 0.8307 

Otimista -0.018000 0.7866 

1110 ■ICI -0.051244 crInn 
V.,JL/LV 

Assertiva -0.053003 0.4923 

Ativa -0.054560 0.4748 

II ioveuord -0.057469 IN A DIA l  
V.M.L I / 

Cumprir promessas -0.059605 0.4310 

Dinâmica -0.083730 0.2920 

Tranqüila -a 109623 0.1145 
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5.2.7 Importância geral das dimensões Conhecimento, Habilidade e Atitude 

A importância geral das dimensões procura avaliar, tendo por base os 

atributos que as compõem, a respectiva dimensão na competência profissional do 

vendedor, em bancos. 

A importância geral foi medida através da média geral dos graus 

atribuídos pelas empresas, numa escala de 1 (pouca) a 5 (muita) importância. 

Na análise descritiva dos níveis de importância relativos às dimensões 

de atributos, percebe-se que o maior nível de importância entre as dimensões é 

aquele relativo à Habilidade (3,98), seguido da dimensão Atitude (3,96) e que o 

nível mais baixo está ligado ao Conhecimento (3,74). Cabe destacar que as 

dimensões foram avaliadas próximo do grau considerado "importante" (4) , 

entretanto, não se aproximaram do grau "muito importante" (5). 

Dentro do critério das médias, é natural interpretar as dimensões 

Habilidade e Atitude com importância geral muito próxima sendo, portanto, quase 

idênticas. A dimensão Habilidade, mesmo tendo a maior média (3,98), tem um 

desvio-padrão de 1,04. A dimensão Atitude, mesmo tendo uma média um pouco 

menor (3,96), apresenta o menor desvio-padrão (0,73). A dimensão 

Conhecimento possui a menor média (3,74) e o maior desvio-padrão (1,05). 

Portanto, sob diversos aspectos, à dimensão Conhecimento não é 

dado um grau de importância tão relevante pelos clientes. A dimensão Atitude 

recebeu um conjunto de graus mais homogêneos. A dimensão Habilidade obteve 

graus mais distribuídos. 

Sendo assim, podemos inferir que as dimensões Habilidade e Atitude 

são fatores diferenciais, sob o ponto de vista do cliente, na postura esperada 

pelas empresas por parte dos profissionais de vendas dos bancos. 
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5.2.7.1 Dimensão Conhecimento 

Dentro da dimensão Conhecimento, em primeiro lugar aparece o 

"conhecimento do vendedor sobre o banco que o vendedor representa". Podemos 

interpretar que o cliente considera fundamental que o vendedor conheça a sua 

instituição, ao ponto de ser um fidedigno representante e profundo conhecedor 

do seu banco. A seguir, o item "produtos vendidos pelos bancos" obteve relevante 

graduação, somando-se à importância de que o vendedor do banco, juntamente 

com o conhecimento de seu banco, também conheça muito bem os produtos que 

os bancos colocam à disposição ou procuram vender aos clientes. Portanto, 

conhecer os produtos bancários, sob o ponto de vista dos clientes, é uma 

importante condição para os bancos. É interessante destacar que o item 

"características da sua empresa (respondente), como cliente de banco" ocupa 

uma terceira posição na hierarquia de importância dos clientes. Pois, primeiro, o 

cliente está sinalizando que o vendedor deve conhecer a sua empresa e os 

respectivos produtos. O vendedor ser um conhecedor dos "negócios em geral" e 

do "ramo de atividade da empresa respondente" ocupa uma colocação em quarto 

e quinto lugares. Conhecer os "bancos concorrentes" e "assuntos diversos, 

formadores de cultural geral" ficaram abaixo da média da dimensão 

Conhecimento, no conjunto de atributos que a compõem. 

As empresas estão sinalizando que os bancos devem, primeiro, 

conhecer-se como organizações para, posteriormente, procurar conhecer o 

cliente e o ambiente geral de negócios e/ou do ramo de atividade de seus 

clientes. 

Segundo a Análise de Regressão Múltipla, os itens "produtos vendidos 

pelos bancos" e "ramo de atividade da sua empresa" são os que mais influenciam 

a dimensão Conhecimento . 

5.2.7.2 Dimensão Habilidade 

Na dimensão Habilidade, o maior grau médio foi dado à variável 

"Credibilidade ", que também possui o menor desvio-padrão, tendo apresentado, 
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portanto, pequena variação de resposta. Deve-se ter presente a definição 

operacional da variável "Credibilidade - capacidade de realizar a venda tendo 

como princípios a sinceridade e a honestidade". Sendo assim, as empresas estão 

sinalizando a necessidade de que os representantes dos bancos desenvolvam o 

atributo na sua plenitude. Esse raciocínio é complementado pelo grau atribuído ao 

item " Inspirar Segurança - capacidade de transmitir ao cliente a sensação de uma 

venda confiável", segundo na escala de importância dessa dimensão e, também, 

com baixo desvio-padrão. Somando-se os conceitos de "Credibilidade" e "Inspirar 

segurança", observa-se que as empresas indicam que essas habilidades são as 

mais necessárias ao estabelecimento das relações de negócio. Principalmente 

esse aspecto é relevante, tratando-se do negócio bancário, onde credibilidade e 

segurança são atributos-chaves do setor. 

A "Diplomacia" é o terceiro atributo em grau de importância; a sua 

definição é "delicadeza na interação com o cliente", o que pode ser interpretado 

como o desejo expresso pelas empresas de desenvolverem relações amistosas e 

não-agressivas. A ação entre o cliente e o banco deve ser pautada por 

credibilidade, segurança e diplomacia como habilidades fundamentais do 

vendedor bancário, para o estabelecimento de uma relação negociai. 

O atributo "Ouvir - interesse pelo que o cliente diz e preocupação em 

verificar o entendimento da mensagem" ficou na quarta posição dentre os vinte 

atributos dessa dimensão, com pequeno desvio-padrão, sendo seguido na quinta 

posição pelo atributo "Falar - capacidade de transmitir suas idéias lógica e 

objetivamente" que também apresentou pequeno desvio-padrão. Chama a 

atenção que, normalmente, na profissão de vendedor, é aceito o processo inverso 

ao apresentado pelo resultado da pesquisa. As empresas estão manifestando que 

é mais importante saber ouvir, com todas as suas implicações, do que falar, 

embora também tenha a sua importância. Dentro da linha da comunicação, 

destaca-se como o atributo de menor importância a "Comunicação não-verbal -

capacidade de usar gestos e movimentos do corpo", o que fornece pistas para se 

questionar diversos tipos de treinamento e desenvolvimento aos quais os 
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vendedores são submetidos, com o propósito de adquirirem esse tipo de 

habilidade. 

Segundo a Análise de Regressão Múltipla, o atributo "percepção -

capacidade de notar e interpretar as alterações do ambiente em que está 

inserido" é o que possui maior influência na dimensão Habilidade . 

5.2.7.3 Dimensão Atitude 

Os atributos da dimensão atitude receberam graus de importância 

elevados - 89 % obtiveram grau superior a quatro - e, com maior equilíbrio, o 

que é expresso pelo seu desvio padrão (0,73). O item "Honesta - demonstra 

integridade em suas ações" foi o mais valorizado, o que pode ser interpretado 

como um indicativo fundamental para o estabelecimento do relacionamento 

negociai. A atitude honesta é um atributo julgado indispensável, sendo seguido de 

outros, que buscam delinear o tipo de atitude esperada pelos clientes. A seguir, 

listamos em ordem de graduação: "Cumprir promessas - cumpre o que foi 

acordado " ; "Confiável - capacidade de realizar a venda tendo como princípios a 

sinceridade e a honestidade"; "Ética - demonstra conduta coerente com os 

princípios e regras socialmente aceitos"; e "Sincera - capaz de interagir com 

transparência". 

A atitude é a postura assumida pelos bancos, através do vendedor 

bancário. Os clientes estão sinalizando claramente a importância desta dimensão, 

como expressão das habilidades e do conhecimento adquiridos pelos 

representantes das instituições financeiras. 

Sendo assim, pode-se concluir que a competência profissional do 

vendedor, na dimensão atitude, caracteriza-se por integridade e transparência 

nas ações socialmente aceitas, cumprindo o que foi acordado, dentro de 

princípios de sinceridade e honestidade. 

Segundo a Análise de Regressão Múltipla, os atributos "coerente -

lógica e harmonia entre os argumentos da venda e as ações praticadas pelo 
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vendedor" e "autoconfiante - demonstra segurança e firmeza em suas ações" 

são os que possuem maior influência na dimensão Atitude . 

5.2.8 Importância segundo o porte da empresa 

Em todas as dimensões, as empresas de pequeno porte atribuíram 

grau de importância inferior à média geral da respectiva dimensão. Dentre as três 

dimensões deste estudo, as empresas de pequeno porte atribuíram maior 

importância à dimensão Habilidade, seguida muito de perto pela dimensão Atitude 

e com grau de importância um pouco menor pela dimensão Conhecimento. Pode-

se concluir que as empresas de pequeno porte apresentaram um comportamento 

estatístico muito semelhante ao da avaliação de importância geral das dimensões. 

Também as empresas de médio porte apresentaram resultados de 

avaliação da importância com um comportamento semelhante à avaliação de 

importância geral das dimensões. A mais valorizada é a dimensão Habilidade, 

seguida muito próximo pela dimensão Atitude, e com distanciamento um pouco 

maior, pela dimensão Conhecimento. Em todas as dimensões, as empresas de 

médio porte atribuíram grau de importância superior à média geral da respectiva 

dimensão, com valoração levemente superior. 

Diferentemente do ocorrido com os escores atribuídos pelas empresas 

médias, as empresas de grande porte classificaram como mais importante a 

dimensão Atitude. As dimensões Habilidade e Conhecimento aparecem em 

segunda e terceira posições, respectivamente. A diferença entre a média geral 

da dimensão e o grau da Atitude é mais marcante do que o ocorrido com as 

outras dimensões, que se posicionaram acima da média geral, mas não tão 

distanciadas quanto a dimensão Atitude. 

Assim, as empresas de grande porte, que atribuíram grau superior a 4 

em todas as dimensões, estão indicando com destaque a Atitude como a mais 

marcante do conjunto das competências profissionais da venda pessoal, em 

bancos. 
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Segundo a Análise de Variância, dentro da dimensão Conhecimento, 

as empresas de médio e grande porte tendem a dar maior importância do que as 

empresas de pequeno porte aos atributos "Características da sua empresa como 

cliente de banco", "Demais bancos concorrentes", "Produtos vendidos pelos 

bancos" e "Ramo de atividade da sua empresa". As empresas de grande porte 

tendem a dar maior importância do que as empresas de pequeno porte, aos itens 

"Bancos que o vendedor representa" e "Conhecimento na competência 

profissional do vendedor". 

Dentro da dimensão Habilidade, as empresas de médio e grande porte 

tendem a dar maior importância do que as de pequeno porte aos itens 

"Flexibilidade", "Percepção", "Perguntar e "Relacionamento Pessoal". As 

empresas de grande porte tendem a dar maior importância do que as de pequeno 

porte aos itens "Aceitar desafios" , "Iniciativa" e "Intuição". 

Dentro da dimensão Atitude, as empresas de médio e grande porte 

tendem a dar maior importância do que as de pequeno porte ao item :"Assertiva". 

As empresas de grande porte tendem a dar maior importância do que as de 

pequeno porte aos itens "Acompanhar pós-venda", "Coerente", "Competitiva" e 

Correr riscos". As empresas de médio e pequeno porte tendem a dar maior 

importância do que as empresas de grande porte, aos itens "Dinâmica", "Ética", 

"Inovadora","Parceria" e "Sincera". 

5.2.9 Importância segundo o tempo de atividade empresarial 

As empresas com tempo de atividade até 10 anos atribuíram grau de 

importância às dimensões abaixo da média geral da respectiva dimensão. Essas 

empresas valorizaram em maior grau a dimensão Habilidade, seguida da 

dimensão Atitude, estando um pouco mais distante a dimensão Conhecimento. 

Nessa faixa de tempo de atividade empresarial ocorre o mesmo comportamento 

estatístico da avaliação geral da amostra. 
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As empresas com tempo de atividade de 11 a 20 anos valorizam abaixo 

da média geral da dimensão somente Conhecimento, as demais dimensões estão 

acima da referida média. Nessa faixa de tempo, a dimensão Atitude é a mais 

valorizada, sendo ligeiramente inferior a dimensão Habilidade. Portanto, para as 

empresas com essa característica, a postura assumida pelo vendedor é a mais 

relevante. 

As empresas com tempo de atividade de 21 a 30 anos estão acima da 

média geral as dimensões Conhecimento e Atitude, estando abaixo a dimensão 

Habilidade. Uma característica marcante desse grupo foi valorizar mais a 

dimensão Conhecimento do que as demais, o que difere, inclusive, do 

comportamento geral da amostra. Após essa dimensão, em segundo patamar 

encontra-se a dimensão Atitude e, por último, Habilidade. 

As empresas com tempo de atividade superior a 30 anos valorizaram 

todas as dimensões em grau superior à média geral. Atribuíram maior 

importância à dimensão Atitude e com grau bastante próximo, num segundo 

patamar, à dimensão Habilidade. Um pouco mais distante que a média das 

demais dimensões, está a dimensão Conhecimento. Uma característica forte 

desse grupo é ter atribuído para Atitude o maior grau médio em relação a todos 

os demais grupos de tempo de atividade em todas as dimensões . 

Segundo a Análise de Variância, dentro da dimensão Conhecimento, 

as empresas com mais de 30 anos de atividade tendem a dar maior importância 

do que as de 10 anos aos itens "Características da sua empresa, como cliente de 

banco" e "Demais bancos concorrentes". As empresas com 21 anos ou mais de 

atividade empresarial tendem a dar maior importância do que as de 11 a 20 anos, 

ao "Conhecimento" na competência profissional do vendedor . 

Dentro da dimensão Habilidade, não há diferença estatística 

significativa nos diferentes tempos de atividade empresarial. 

Dentro da dimensão Atitude, as empresas com mais de 30 anos de 

atividade tendem a dar maior importância do que as empresas de 01 a 10 anos ao 

atributo "Ética". 
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5.2.10 Importância segundo o número de bancos de que é cliente 

As empresas clientes de 1 a 5 bancos atribuíram grau de importância 

inferior à média geral em todas as dimensões. Dentro desse quadro, colocam 

como mais importante a dimensão Habilidade, classificando bastante próxima a 

dimensão Atitude e um pouco mais abaixo a dimensão Conhecimento. Portanto, 

apresentam comportamento estatístico semelhante ao expresso pela amostra, 

para a avaliação geral das dimensões. 

No grupo de empresas clientes de 6 a 10 bancos, o grau de 

importância em todas as dimensões é superior à média geral. A dimensão mais 

valorizada é a Atitude, vindo muito próxima a dimensão Habilidade e, um pouco 

mais distante, mas com grau de importância também relevante, a dimensão 

Conhecimento. Cabe destacar que este grupo, colocando em primeiro lugar a 

Atitude, apresenta comportamento estatístico diferente do expresso pela amostra 

para a avaliação geral das dimensões, por colocar Habilidade num segundo 

patamar. 

No grupo de empresas clientes de 11 a 15 bancos, o grau de 

importância de todas as dimensões também é superior à média geral. Apresenta 

comportamento estatístico semelhante ao demonstrado pela amostra para a 

graduação geral das dimensões, estando a dimensão Habilidade graduada em 

primeiro lugar. A seguir, com graduação ligeiramente inferior, está a dimensão 

Atitude e, um pouco mais abaixo, a dimensão Conhecimento. Cabe destacar que 

esse grupo é o que apresentou o maior grau de importância em todas as 

dimensões. 

No grupo de empresas clientes de 16 a 30 bancos, o grau de 

importância de cada dimensão (Conhecimento, Habilidade e Atitude) também é 

superior à média geral da respectiva dimensão. A dimensão mais valorizada é 

Habilidade e encontra-se destacada em relação à dimensão Atitude, que ocupa 

uma segunda posição. Em terceiro lugar está a dimensão Conhecimento, com 
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graduação mais distante das demais. Esse grupo igualmente demonstra um 

comportamento estatístico semelhante ao da amostra. 

Não foi possível realizar a Análise de Variância dentro das dimensões 

Conhecimento, Habilidade e Atitude, por grupo de bancos de que é cliente, pelo 

fato do tamanho da amostra de empresas ser insuficiente para alguns grupos. 



6 CONCLUSÕES 

Os resultados da pesquisa indicam aos bancos fontes de 

oportunidades para desenvolverem vantagens competitivas, através da venda 

pessoal. Possibilitam usarem essas informações para balizarem as suas 

estratégias, conforme as suas respectivas características: atacado, varejo seletivo 

e varejo tradicional. O resultado da pesquisa descritiva contém informações que 

possibilitam uma atuação segmentada, conforme as características de porte das 

empresas, tempo de atividade empresarial e quantidade de bancos de que as 

empresas são clientes. Por exemplo, a quantidade de bancos dos clientes é 

reveladora da concentração da concorrência em até cinco bancos por empresa 

(82,7 % da amostra), o que é indicador do acirramento, entre os bancos, na 

disputa pela preferência do cliente, o que agrega importância às competências 

profissionais da venda pessoal. 

O ambiente tecnológico em que estão inseridos os bancos é parte 

essencial para as suas permanências nos respectivos segmentos 

mercadológicos. Os multicanais de acesso às organizações bancárias, criados a 

partir dos recursos de telefonia e informática, são base indispensável para a 

existência dos bancos. Os produtos bancários vivem um processo de 

homogeneização, com diferenças quase imperceptíveis entre os produtos 

concorrentes. Os preços dos produtos de captação e aplicação, assim como as 

tarifas cobradas pela prestação de serviços, variam conforme a política da 

instituição; entretanto, são cada vez mais públicas entre os clientes e, por 

conseqüência, facilmente comparáveis. A distribuição e a logística são 

profundamente alteradas pelo deslocamento do eixo de importância da agência 

física para a agência virtual. A promoção mercadológica está cada vez mais 

calcada no institucional para, a partir do posicionamento físico (real) e mental 

(percepção), construir a divulgação de seus produtos. 
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Tendo presente esse composto mercadológico, a pesquisa destaca a 

importância da Força de Venda Pessoal, dentre os diversos tipos de funções em 

que se desdobra, como efetivamente geradora de vantagem competitiva. Pode-se 

inferir que a função venda pessoal, hoje necessária na agência bancária física, 

tenderá a deslocar-se para um atendimento no local físico onde está o cliente, a 

exemplo do que já acontece com a aplicação do conceito de agência bancária 

lógica. Nessa linha, a venda pessoal solidifica-se no papel comercial de 

assessoria financeira e adaptação de produtos genéricos a clientes específicos. 

As empresas estão sinalizando que desejam construir uma base 

humana de relação. Assim, indicam que as competências profissionais da venda 

pessoal são um efetivo fator diferencial. Essas competências são expressas pelos 

bancos através da caracterização da sua Força de Vendas. Os tipos de 

denominações de cargos que os representantes dos bancos devem possuir não 

são significativos na percepção dos clientes. 

A propósito, a pesquisa destaca que, mesmo os bancos tendo 

procurado criar diversas denominações, a função "Gerente" é a mais 

representativa. Essa posição também é encontrada na fundamentação teórica, 

quando se trata da venda pessoal em bancos e o tipo de função. A função mais 

identificada pelos clientes foi o Gerente de Contas (18,58%), seguida das funções 

Gerente-geral (14,09%) , Gerente (13,62%) e Gerente de negócios (10,47%). O 

resultado da pesquisa, quanto ao tipo de função desempenhada pelo 

representante do banco, pode estar indicando a necessidade de particularizar o 

relacionamento, simbolizada pelo Gerente de Contas. Também pode indicar a 

carência de um relacionamento mais qualificado, quando representado pelas 

funções gerenciais e mais receptivo, quando cumpridores de funções de 

atendimento ao público. Também na pesquisa exploratória, as empresas, 

inúmeras vezes, referiam-se ao "seu gerente", quando falavam sobre os 

profissionais dos bancos com os quais se relacionam. Pode-se interpretar, em 

consonância com o resultado da pesquisa descritiva, como uma necessidade de 

individualizar a relação da empresa com o banco, tendo na organização bancária 
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alguém que represente os interesses da empresa e seja gerente da satisfação 

das suas necessidades. Parece mais importante o que esse profissional faz do 

que a eventual denominação que tenha. Pois deve-se estar atento a que, num 

segundo patamar, a função "Atendente" mereceu destaque dentre as exercidas 

nos bancos. Esse tipo de venda, denominada tomada de pedidos, nesse trabalho, 

está em quarta posição, tendo representativa indicação pelos clientes (10,78 %). 

De maneira geral, todas as treze funções de venda bancária 

identificadas na fundamentação teórica e na pesquisa exploratória foram 

merecedoras de registro pelos clientes, com maior ou menor número de 

respostas. Portanto, independente de denominação, a gestão dos interesses dos 

bancos e dos clientes pode ser deduzida como o ponto crítico desse 

relacionamento. 

A pesquisa reforça outros aspectos relevantes da fundamentação 

teórica. Cabe destacar a importância da Venda Pessoal como agente motivador 

da relação do banco com o cliente Pessoa Jurídica. O reflexo dessa motivação é 

o resultado da competência do profissional de vendas em correlacionar 

conhecimento, habilidade e atitude. O esforço estratégico do banco deve 

considerar a importante participação da Venda Pessoal como materializadora das 

suas intenções comerciais. 

Este estudo infere que o papel do vendedor bancário competente é 

ajudar o cliente a comprar. Portanto, praticar a venda como um movimento de fora 

para dentro da empresa, interpretando-a sob o ponto de vista do cliente. 

As respostas dos clientes harmonizam-se com posições da 

fundamentação teórica, também, quanto a dispor do vendedor como um 

solucionador de problemas, com atributos de honestidade, credibilidade e 

confiança, sendo a posição estratégica do vendedor desenvolver relações de 

longo prazo, não existindo mais espaço para posturas que não atendam esses 

requisitos. As relações de longo prazo devem ser relações maduras entre as 

instituições empresariais (banco-cliente). Os clientes estão sinalizando que 

valores morais são determinantes de uma relação comercial sadia, onde negociar 
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seja buscar uma solução que atenda a mútuos interesses e, não, um jogo de 

forças entre dois oponentes. 

Os resultados da pesquisa, com base nas características dos clientes, 

reforçam conceitos da fundamentação teórica, principalmente quanto ao 

faturamento anual e tempo de atividade empresarial, que indicam a necessidade 

de moldar ao cliente as argumentações de vendas e o pacote de satisfação, 

levando em consideração as razões e o comportamento de cada grupo de clientes 

e de cada cliente em particular. O tipo de venda pessoal está atrelado ao porte 

dos clientes, ao tempo de atividade empresarial e à quantidade de bancos de que 

é cliente. A particularização da venda, pelo direcionamento cada vez mais focado 

em clientes específicos, destaca competências profissionais de caráter moral 

indivisíveis da pessoalidade da ação de venda. 

Dentro do processo de vendas, o fechamento encerra a fase na qual os 

atributos classificados como importantes encontram espaço para manifestação. O 

ambiente empresarial cada vez mais qualificado por variáveis eminentemente 

tecnológicas, que estão a influir no processo de vendas, expõem cada vez mais 

os atributos dos vendedores como diferenciadores da proposta mercadológica. 

Dentro das três dimensões Conhecimento, Habilidade e Atitude, tem-se 

o conjunto de habilidades e atitudes como relevantes na relação entre o banco e 

a empresa cliente. Todos os resultados destacam os valores morais que devem 

pautar a relação esperada pela empresa com os bancos, através de seus 

representantes. O profissional de venda bancária deve desenvolver a habilidade 

de gerar a credibilidade inspiradora de segurança, numa base diplomática. Deve 

saber ouvir interessadamente o cliente, preocupado em realmente entender o que 

lhe está sendo dito, bem como demonstrar simpatia no atendimento ao cliente de 

forma agradável e espontânea, estando apto para falar com capacidade de 

transmitir, lógica e objetivamente, idéias. 

Tão importante quanto a habilidade é a atitude, como maneira de 

expressar a postura assumida. O desenvolvimento da habilidade e a aquisição de 

conhecimento encontram na atitude a forma de expressão, agregada à sua 
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competência específica. As empresas estão indicando que esperam atitudes 

honestas e, portanto, íntegras dos profissionais de vendas. Precisam ser 

cumpridores das promessas, responsabilizando-se pelo que foi acordado e, por 

conseqüência, sendo confiáveis e éticos, agindo com transparência. De todas as 

dimensões, a Atitude foi a que apresentou a maior importância em expressiva 

quantidade de seus atributos, embora não tenha sido a maior média geral. Pode 

ser interpretado, que os atributos integrantes dessa dimensão são determinantes 

do sucesso nas relações entre as empresas e os bancos. As empresas estão 

sinalizando que os bancos devem desenvolver habilidades e, principalmente, 

tomar atitudes, através de seus representantes. 

Quanto ao conhecimento, embora tenha apresentado o menor grau de 

importância, pode-se interpretar que o cliente está a indicar que os bancos devem 

primeiro preparar convenientemente os seus representantes para conhecer a sua 

própria empresa bancária e os respectivos produtos. O conhecimento dos bancos 

sobre as empresas, como clientes bancários, está num terceiro nível. Se numa 

relação madura a empresa contribui com a identificação das suas necessidades e 

os bancos tiverem produtos para satisfazê-las, resultantes desse conhecimento, 

ambos estarão satisfeitos. O conhecimento do cliente bancário, de negócios em 

geral e do ramo de atividade do cliente estão num segundo nível de importância. 

Isso reforça a posição expressa pelos clientes: "primeiro conheça o seu banco e 

produtos, depois busque conhecer-me". Isto é interessante quando se junta com 

a habilidade de ouvir, muitas vezes pouco desenvolvida pelos vendedores. 

Os clientes consideram de forma indiferente o conhecimento formador 

de cultura geral, a comunicação não-verbal e a atitude de correr riscos. Pode-se 

deduzir que, na relação desenhada pelas empresas pesquisadas, os riscos serão 

assumidos pelas partes e minimizados pelo nível de interação esperada. Sendo 

assim, a comunicação não-verbal como capacidade de usar gestos e movimentos 

do corpo, para reforço de linguagem é também indiferente, considerando-se a 

postura de ouvir esperada pelo cliente. E mesmo quanto ao falar, essa 

comunicação deve ser lógica e objetiva. Dentro dessa linha, o conhecimento 
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formador de cultura geral não contribui significativamente ao processo de 

comunicação entre o banco e a empresa cliente. 

Dentre todos os atributos, o maior grau de importância foi atribuído 

pelas empresas à atitude honesta, cumpridora de promessas e confiável, 

demonstrando conduta coerente com os princípios e regras socialmente aceitos. 

Essa posição deve compor com a habilidade da credibilidade e da segurança de 

uma venda confiável, tendo diplomacia na interação com o cliente e agregando 

conhecimento do banco e de seus respectivos produtos. 

Pode-se inferir que, diferentemente de muitos autores citados na 

fundamentação teórica que mais valorizam a habilidade, os clientes pesquisados, 

mesmo colocando-a num primeiro plano na avaliação geral, no conjunto dos 

atributos validam em maior grau aqueles componentes da dimensão Atitude. 

Entenda-se que a competência profissional é manifesta, agregando-se à 

dimensão Atitude, as dimensões Conhecimento e Habilidade, pelo profissional de 

vendas. Porém, a atitude é a maneira de expressar a postura assumida na 

relação com o cliente e a forma pela qual também são percebidas as dimensões. 

A graduação de importância das dimensões e seus respectivos 

atributos não buscam desconsiderar nenhum desses elementos, uma vez que 

todas as dimensões são importantes como agrupamento correlacionado formador 

da competência. Mas visa, sim, indicar as áreas de competência profissional da 

venda pessoal à pessoa jurídica, em bancos, merecedoras de atenção pelas 

instituições financeiras. 

Dentro das três dimensões, pode-se observar que os atributos das 

dimensões Habilidade e Atitude mais importantes estão baseados em questões 

morais. É interpretável que essa valorização coloca o aspecto comportamental 

acima das questões mais voltadas à técnica. Por exemplo, a honestidade, 

entendida como integridade nas ações, atributo mais valorizado dentre todos, 

deve ser interpretada como fator determinante da venda pessoal à Pessoa 

Jurídica, em bancos. Isso se aplica tanto à postura do representante da 

organização bancária, quanto às ações institucionais. O banco deve ser uma 
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instituição honesta quando expõe o seu posicionamento e o seu mix de produtos 

ao mercado. O estudo mostra que, para os clientes Pessoa Jurídica, as propostas 

mercadológicas devem ser balizadas por valores morais. Outros atributos já 

citados como os mais importantes também enveredam pela linha da moralidade. 

Entende-se bem, pelas manifestações de insatisfação dos clientes contidas na 

pesquisa exploratória, onde muitos expressaram, além da falta de atenção 

pessoal pelos bancos, atitudes que poderiam ser classificadas como atos 

desonestos: na abertura da conta fazer promessas e não realizá-las, alteração 

unilateral de contratos, taxas reais de juros de empréstimos superiores ao 

negociado com o cliente, taxas de captação nominais inferiores ao rendimento 

real prometido aos clientes, dentre outras. 

Sendo assim, o resultado da pesquisa destaca os atributos de 

moralidade como efetivos geradores de vantagens competitivas aos profissionais 

de vendas e às suas organizações bancárias, uma vez que, respectivamente, 

compõem um conjunto estratégico de atitudes e ações percebido pelas empresas 

clientes. O exercício contínuo da combinação dos atributos escolhidos 

estrategicamente pode ser a diferença mercadológica determinante do sucesso 

nos negócios. Cada vez mais, as diferenças entre as propostas mercadológicas 

da concorrência bancária às Pessoas Jurídicas localizam-se em detalhes 

significativos à decisão dos clientes. Esse estudo explicita um conjunto relevante 

de dimensões e os seus respectivos atributos, capazes de fazer a diferença 

determinante. 

O esforço tático da Venda Pessoal é basicamente o exercício das 

ações da Força de Vendas. Considerando-se a relevância da pessoa do 

vendedor, nesse contexto, o presente estudo contribui para o desenvolvimento do 

tema, podendo ser instrumento para questionar estereótipos sobre o vendedor, 

quando registra atributos como: comunicação não-verbal, conhecimento do ramo 

de atividade do cliente, correr riscos, intuição, atitude inovadora, persuasão e 

aparência pessoal dentre os menos valorizados pelos clientes. A posição de 

diversos especialistas sobre as competências dos vendedores, referida na 
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fundamentação teórica, remete para a imaginação de uma figura super-humana 

desse profissional. Essa visão é reforçada quando se olha o instrumento de 

coleta, que condensa o resultado da pesquisa exploratória em cinqüenta e cinco 

atributos. Entretanto, deve-se ter presente que o objetivo dessa fase do estudo é 

gerar os respectivos atributos. Quando se parte para a avaliação estatística do 

grau de importância, através da pesquisa descritiva, os resultados realmente 

significativos desmitificam a figura super-humana que, até então, podia 

impressionar. As empresas clientes demonstram a valorização de atributos que 

são da essência da humanidade, nos quais as características de caráter são 

competências essenciais. Citando-se os cinco atributos mais valorizados, 

pergunta-se: quanto custa para a organização bancária ter profissionais de 

vendas honestos, cumpridores de promessas, confiáveis, éticos e com 

credibilidade? Qual é o preço para esses profissionais e a organização bancária 

quando não o são? 

Sendo assim, os atributos valorizados por importância, a partir do 

ponto de vista do cliente, uma vez correlacionados num agrupamento que influa 

na atividade de venda pessoal, ligados a desempenho mercadológico, medidos 

segundo padrões preestabelecidos e melhorados através da capacitação, 

representam um conjunto de excelência nas competências profissionais da venda 

pessoal à Pessoa Jurídica, em bancos. 



7 LIMITAÇÕES DO TRABALHO 

O presente estudo possui as seguintes limitações: 

- é restrito ao setor bancário, bastante específico, podendo 

estabelecer limitações quanto à extensão da utilidade do mesmo 

para outros setores; 

- estabelecer segmentos de análise por faturamento anual, tempo de 

atividade empresarial e número de bancos de que a empresa é 

cliente; 

- pode ter havido violação das premissas de ANOVA, devendo ser 

olhado com discreção os respectivos resultados numéricos; 

- os resultados da Análise de Regressão Linear Múltipla devem ser 

olhados com cuidado, porque não foi possível testar resíduos; 

- estar centrado no cliente Pessoa Jurídica, podendo limitar a sua 

aplicação em alguns segmentos bancários; 

- ter o processo de coleta sido feito através de uma amostra não 

probabi I ística. 



8 SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS 

O estudo oportuniza as seguintes possibilidades para futuras 

pesquisas: 

a partir dos atributos de importância, verificar o nível de satisfação 

dos clientes dos bancos com a indústria bancária ou com a 

instituição financeira; 

- ampliar a aplicação da metodologia da pesquisa para outros setores 

econômicos, procurando identificar atributos e graus de importância 

de outras atividades profissionais; 

- utilizar os conceitos centrais do estudo para identificar os graus de 

importância dos atributos para profissionais de venda pessoal, em 

outros setores econômicos; 

- ampliar o estudo, mesmo dentro do setor bancário, tendo como foco 

o segmento de clientes pessoa física ; 

- ampliar a dimensão física da pesquisa, aplicando-a em outras 

regiões geográficas, para avaliar a existência de diferenças de 

percepções de graus de importância dos atributos; 

- aplicar a metodologia para levantar a valoração de importância dos 

atributos numa instituição financeira específica; 

- aproveitar os resultados da pesquisa para aprimorar as ações 

mercadológicas apoiadas na capacitação dos profissionais de 

vendas; 

- montar estratégia de marketing, que contemple um posicionamento 

mercadológico, sintonizado com os indicativos dos clientes. 
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ANEXOS 



A Relação das empresas que participaram das entrevistas em profundidade 

( pesquisa exploratória). 



Anexo A Relação das empresas que participaram das entrevistas em 

profundidade ( fase exploratória) 

1- Andaime Locação Ind Com Ltda 
Av. Cavalhada, 3567 - fone : 2497667 - contato: Raquel 

2- Brita Mineração e Construção Ltda 
Rua Barros Cassai, 180/cj 703 - fone : 2254866- contato: Carlos 

3- Cores Coletora de Resíduos Industriais Ltda 
Av. Farrapos, 1388 - fone 3462581 - contato: Marieta 

4- Editora Sagra Ltda 
Rua Otávio Rocha,115 - 11 andar - fone : 2247039 - contato: Adailson 

5- Engebral Engenharia Brasileira Ltda 
Av. Benjamim Constant, 904-cj 702 - fone : 3426055 - contato: Julio Carlos 

6- Gold Food S/A 
Rua Castro Alves, 971 - fone : 3341600 —contato: Maria Antonieta 

7- Incoterm Ind de Termômetros 
Av. Eduardo Prado, 1670 - fone 2486100 - contato: Valmir Freitas 

8- Jotax Comércio e Importação Ltda 
Rua Tenente Alpoin, 142 - fone : 3368111- contato: Augusto 

9- Máquinas Condor S/A 
Av. dos Estados, 1383 - fone 3713388 - contato: Pedro Hemp 

10- Parmalat 
Rua Joaquim Silveira, 1195 - fone : 3481100 - contato: Paulo Ricardo 

11- Telemic Instalações Técnicas Ltda 
Rua Rev. D Betts, 270 - fone : 3861095 - contato: Carlos Roberto 

12- Toniolo Busnello S/A 
Av. dos Estados, 2405 - fone : 3711299 - contato: Onório 

13- Zamprogna S/A 
Av. dos Estados,2350 - fone : 3742777 - contato: Mário Uchoa 

14- Zivi S/A Cutelaria 
Rua Visconde de Pelotas,360 - fone : 3413300- contato: Maria da Glória 
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B Dimensões e atributos gerados na pesquisa exploratória e fundamentação 

teórica. 



Anexo B - Dimensões e atributos gerados na pesquisa exploratória. 
Dimensão Conhecimento 
Atributos 
- Características da sua empresa, como cliente de Banco; 
- Demais bancos concorrentes; 
- Banco que o vendedor representa; 
- Assuntos diversos, formadores de cultura geral; 
- Negócios em geral; 
- Produtos vendidos pelos bancos; 
- Ramos de atividade da sua empresa(respondente). 

Dimensão Habilidades 
Atributos: 
- Adaptação - capacidade de adequar-se a novas situações propostas pelo 
cliente; 
- Aparência pessoal - interesse em manter-se bem vestido e apresentável; 
- Aceitar desafios - capacidade de dimensionar e administrar os riscos do 
processo de vendas; 
- Comunicação não-verbal - capacidade de usar gestos e movimentos do corpo; 
- Credibilidade - capacidade de realizar a venda tendo como princípios a 
sinceridade e a honestidade; 
- Criatividade - capacidade de inovar padrões nos argumentos de vendas; 
- Diplomacia - delicadeza na interação com o cliente; 
- Empatia - capacidade de colocar-se na situação do cliente a fim de entender 
suas necessidades; 
- Falar - capacidade de transmitir suas idéias lógica e objetivamente; 
- Flexibilidade - capacidade de adotar nova posição frente às necessidades do 
cliente; 
- Iniciativa - qualidade de empreender e ousar nas diversas situações de negócio; 
- Inspirar segurança - capacidade de transmitir ao cliente a sensação de uma 
venda confiável; 
- Intuição - capacidade de pressentir situações dentro de uma relação de venda; 
- Negociar - capacidade de oferecer alternativas para o fechamento do negócio; 
- Ouvir - interesse pelo que o cliente diz e preocupação em verificar o 
entendimento da mensagem; 
- Percepção - capacidade de notar e interpretar as alterações do ambiente em 
que está inserido; 
- Perguntar - capacidade de solicitar informações sobre as necessidades do 
cliente; 
- Persuasão - capacidade de convencimento e indicação sobre o melhor negócio 
para as partes; 
- Relacionamento pessoal - capacidade de interagir demonstrando respeito à 
individualidade do cliente; 
- Simpatia - capacidade de atender o cliente de forma agradável e espontânea; 
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Dimensão Atitudes 
Atributos: 
- Acompanhar pós-venda - disponibilidade de assessorar o cliente após a 
efetivação do negócio; 
- Ágil - rápido e objetivo, dentro do ritmo esperado pelo cliente; 
- Assertiva - Capacidade de manter-se no foco do negócio; 
- Ativa - capacidade de buscar negócios; 
- Atenciosa - consideração à relação com o cliente; 
- Autoconfiante - demonstra segurança e firmeza nas suas ações; 
- Autonomia - ação independente para decidir e solucionar situações; 
- Coerente - lógica e harmonia entre os argumentos da venda e as ações 
praticadas pelo vendedor ; 
- Confiável - capacidade de realizar a venda tendo como princípios a sinceridade 
e a honestidade; 
- Competitiva - atentar-se à concorrência a fim de oferecer ao cliente alternativas 
compatíveis com o mercado; 
- Cordial - afável na relação com o cliente; 
- Correr riscos - capacidade de dimensionar e administrar os riscos do processo 
da venda; 
- Cumprir promessas - cumpre o que foi acordado; 
- Determinada - demonstra firmeza em suas decisões; 
- Dinâmica - Capacidade de buscar novas alternativas no processo de venda; 
- Disciplinada - capacidade de cumprir e respeitar normas e regras estipuladas; 
- Entusiasta - dedicação e paixão pela atividade que realiza; 
- Ética - demonstra conduta coerente com os princípios e regras socialmente 
aceitos; 
- Honesta - demonstra integridade em suas ações; 
- Interessada - mostra-se curioso e atento na relação como cliente; 
- Inovadora - capaz de introduzir novos argumentos e novas formas de 
abordagem; 
- Objetiva - prático e discreto , considerando as necessidades do cliente 
- Otimista - atitude positiva; 
- Parceria - disponibilidade para estabelecer e manter uma relação mutuamente 
favorável; 
- Perseverante - constância e firmeza em prosseguir nos objetivos; 
- Presteza - disponibilidade para dar resposta imediata à necessidade 
apresentada pelo cliente; 
- Sincera - capacidade de interagir com transparência; 
- Tranqüila - capacidade de lidar com sua ansiedade, demonstrando calma e 
equilíbrio. 



1 r')6 

C Relação das empresas que participarem das entrevistas de pré-teste (fase 

exploratória). 
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Anexo C - Relação das empresas que participaram da fase de pré-teste da 
pesquisa (fase exploratória) 

1- Abílio Lopes Costa e Cia 
Av.Azenha, 739 	fone: 2193242 

2- Adubos Trevo S/A 
Av, Padre Cacique, 320 - fone : 2331122 

3- Altus Informática S/A 
Av. São Pedro, 555 	fone: 3373633 

4- Andaime Locação Ind & Com Ltda 
Av. Cavalhada, 3567 fone: 2497667 

5- Belmódulo 
Av. Cristóvão Colombo, 1327 fone: 2221299 

6- Bortoncello Incorp Ltda 
Av. Independência,1299 Cj 303 fone: 3111888 

7- Brita Mineração e Construção Ltda 
Rua Barros Cassai, 180/703 fone : 2254866 

8- Casas Tigre S/A Ind & Comércio 
Av. Azenha,473 fone 2239988 

9 - Cia Jornalística J.C. Jarros 
Av. João Pessoa, 1282 	fone: 2218688 

10- Cervo Ltda 
Rua Barão do Amazonas, 985 fone: 3360910 

contato: Orlando 

contato: Paulo Salatino 

contato Alexandre 

contato: Raquel 

contato: Régulo 

contato: Oscar 

contato: Nilson 

contato : Nilo 

contato: Vasco 

contato: João 

11- Cores Coletora de Resíduos Industriais Ltda 
Av. Farrapos, 1388 fone: 3462581 	 contato Marieta 

12 -Crivela Produtos Hospitalares 
Av. Ceará, 1100 fone: 2221925 

13- Editora Evangraf 
Rua Waldomiro Schuanke, 77 fone: 3362466 

14- Editora Sagra Ltda 
Rua Otávio Rocha,115 — 11° and. fone: 2247039 

contato: Gustavo 

contato: Nara 

contato: Adailson 
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15- Empresa Jornalística Caldas Júnior Ltda 
Rua Caldas Júnior, 219 - 2 andar fone: 2244555 

16- Expansul Com Imp Exp Ltda 
Av. Plínio Brasil Milano,1915 fone: 3410134 

17- Für & Lorens 
Rua Florinha, 69 fone: 2494556 

18- Golbert S/A Construções & Incorporações 
Rua Marques do Herval, 52 	fone: 3467955 

19- Grupo Avipal 
Av. das Indústrias, 720 fone: 2414141 

20- Hardcomp Ltda 
Rua São Manoel, 732 fone: 3306841 

21- Incoterm Ind de Termômetros 
Av. Eduardo Prado,1670 fone: 2486100 

22- Ind de Bebidas Antártica Polar S/A 
Av. Berlim, 409 	fone: 3464633 

23- Kandiero Ind Com de Lustres e Adornos Ltda 
Rua João Abbot, 52 fone: 3310403 

24- Madeireira Balestrin Ltda 
Av. Juca Batista, 750 fone: 2485533 

25- Máquinas Condor S/A 
Av. dos Estados, 1383 fone: 3713388 

26- Medabil Plásticos Ltda 
Av. das Indústrias, 700 fone: 3712199 

27- Merlin S/A Ind Com Óleos Vegetais 
Rua Dique S/N fone: 3743611 

28- Metalúgica Becker 
Rua Dona Amélia, 255 fone: 2315666 

29 - Metalúrgica Gerdau S/A 
Av. Farrapos, 1811 	fone: 3232004 

contato: Maria 

contato: Ernani 

contato: Vitor 

contato: Célia 

contato: Gilvan 

contato: Sérgio 

contato: Valmir 

contato: Claudio 

contato: Valmíria 

contato: Carmen 

contato: Pedro Hemp 

contato: Lorenço 

contato: Sandra 

contato: Susi 

contato: Marcelo 
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30- MG Ferragens 
Av. Bento Gonçalves, 1870 fone: 3391205 

	
contato: Eduardo 

31- Moinhos de Trigo Indigino S/A 
Rua Reato Círio, 1600 	fone: 4774466 

	
contato: André 

32- Móveis Lewis 
Av, Ipiranga, 7815 fone: 3392226 	 contato: James 

33- Narcosul Aparelhos Científicos Ltda 
Av. dos Estados, 1455 fone: 3712433 	 contato : Wilson 

34- Novo Doce Confeitaria 
Av.Getúlio Vargas, 313 	fone: 2268911 	 contato: Alessandra 

35- Parmalat 
Rua Joaquim Silveira, 1195 fone: 3481100 	contato: Paulo Ricardo 

36- Petropar S/A 
Rua Siqueira Campos, 1163 	fone: 2876323 	 contato: Pedro 

37- Polimarketing Ind Com Ltda 
Rua Severo Dulis, 125 fone: 3712730 	 contato: Cesar 

38- Placon Química Indl Ltda 
Av. Pernambuco, 396 	fone: 3421166 	 contato: Cleunir 

39- Quaker Brasil 
Av. Voluntários da Pátria, 2083 fone: 2226544 	contato: Marcos Luz 

40- Quimacamar Ind Com Ltda 
Rua Vitor Valpílio, 755 fone: 3713166 	 contato: Maurício Jr. 

41- Rabusch Ind Com Confecções Ltda 
Rua Cel.Genuíno, 276 fone: 2274754 	 contato: Alcides 

42- Rodaço Ind Com Rodas Estofaria 
Rua Cairu, 1083 Cj402 fone: 3439115 	 contato: Renato 

43- Santa Clara Mármores Granitos Ltda 
Av. Protásio Alves, 9438 	fone: 3862911 	 contato : Clair 

44- Selaimen Incorporações e Construções 
Rua Caçapava, 527 fone: 3305089 	 contato: Décio 
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45- Stemac S/A Grupo de Geradores 
Av. Sertório, 905 	fone: 3373500 

46- Tecnobra Engenharia Ltda 
Rua João Abbot, 451/501 	fone: 3319566 

47- Toniolo Busnelo S/A 
Av. dos Estados, 2405 	fone: 3711299 

48- Vantec Estruturas Ltda 
Av. Carlos Gomes , 1000 Cj 302 fone: 3317307 

49- Varisco Engenharia Ltda 
Rua Livramento, 584 	fone: 2172122 

50- Zamprogna S/A 
Av. dos Estados, 2350 	fone: 3742777 

contato: Vilmar 

contato: Marcos Raskin 

contato: Onório 

contato: Nara 

contato: Guido 

contato: Mário Uchoa 
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D Relação das empresas que participaram da amostra (pesquisa descritiva) 
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E Instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa descritiva 

(questionário) 



;11  O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração, juntamente com o Programa 
de Pós-Graduação em Administração - UFRGS, está realizando uma pesquisa para 
identificar as competências profissionais da venda pessoal, em bancos. 

Abaixo serão listados alguns itens para os quais gostaríamos que você 
manifestasse sua opinião, atribuindo o respectivo grau de importância, sendo que 
1 representa pouca importância e 5 muita importância. 

 

UFRGS 

a 
PPGA 

CONHECIMENTO DO VENDEDOR SOBRE: Pouca Jmportânci Muita siCtPiniã° 

1. Características da sua empresa, como cliente de 
Banco 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

2. Demais bancos concorrentes 1. C) 2. C) 3. C) 4. O 5. O 9. O 
3. Banco que o vendedor representa 1. 0 2. C) 3. O 4. O 5. O 9. O 
4. Assuntos diversos, formadores de cultura geral 1. O 2. O 3. C) 4. C) 5. C) 9. O 
5. Negócios em geral 1. C) 2. C) 3. C) 4. C) 5. O 9. O 
6. Produtos vendidos pelos bancos 1. C) 2. C) 3. O 4. O 5. O 9. O 
7. Ramo de atividade da sua empresa (respondente) 1. C) 2. O 3. O 4. C) 5. O 9. O 
8. Considerando 	as 	questões 	acima, 	como 

classifica 	o 	conhecimento 	na 	competência 
profissional do vendedor, em Bancos 1. 0 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

HABILIDADES DO VENDEDOR : 

9. Adaptação (Capacidade de adequar-se a novas 
situações propostas pelo cliente) 

10.Aparência pessoal (Interesse em manter-se bem 
vestido e apresentável) 

I 1.Aceitar desafios (Capacidade de dimensionar e 
administrar os riscos do processo da venda) 

12.Comunicação não-verbal (Capacidade de usar 
gestos e movimentos do corpo) 

13.Cred ibilid ad e (Capacidade de realizar a venda tendo 
como princípios a sinceridade e a honestidade) 

14.Criatividade (Capacidade de inovar padrões nos 
argumentos de venda) 

15.Diplomacia (Delicadeza na interação com o cliente) 

16.Empatia (Capacidade de colocar-se na situação do 
cliente a fim de entender suas necessidades) 

17.Falar (Capacidade de transmitir suas idéias lógica e 
objetivamente) 

18.Flexibilidade (Capacidade de adotar nova posição 
frente às necessidades do cliente) 

19.Iniciativa (Qualidade de empreender e ousar nas 
diversas situações de negócio) 

20.Inspirar segurança (Capacidade de transmitir a° 
cliente a sensação de uma venda confiável) 

21.Intuição (Capacidade de pressentir situações dentro de 
uma relação de venda) 

22.Negociar (Capacidade de oferecer alternativas para o 
fechamento do negócio) 

23.0uvir (Interesse pelo que o cliente diz e preocupação 
em verificar o entendimento da mensagem)  

Pouca trnportâncil  Muita S/Opinião 

1. O 2. C) 3. O 4. C) 5. C) 9. O 

1. C) 2. O 3. O 4. O 5. C) 9. O 

1. C) 2. C) 3. C) 4. O 5. C) 9. O 

1. O 2. O 3. C) 4. C3 5. C) 9. O 

1. O 2. C) 3. C) 4. O 5. O 9. O 

1. C) 2. 0 3. O 4. 0 5. 0 9. 0 

1. C) 2. O 3. C) 4. O 5. C) 9. O 
1. C) 2. C) 3. O 4. 0 5. O 9. 0 

1. O 2. O 3. O 4. C) 5. C) 9. 0 

1. C) 2. O 3. O 4. O 5. 0 9. O 

1. 0 2. O 3. 0 4. O 5. O 9. 0 

1. 0 2. 0 3. O 4. 0 5. 0 9. 0 

1. 0 2. O 3. 0 4. O 5. O 9. Ci) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

1. 0 2. 0 3. 0 4. 0 5. 0 9. 0 



HABILIDADES DO VENDEDOR : Pouca Importâncil  Muita "Pirriã° 

24.Percepção (Capacidade de notar e interpretar as 
alterações do ambiente em que está inserido) 

1. O 2. O 3. C) 4. C) 5. O 9. C) 

25.Perguntar (Capacidade de solicitar informações sobre 
as necessidades do cliente) 

1. 0 2. O 3. C) 4. C) 5. C) 9. C) 

26.Persuasão (Capacidade de convencimento e indicação 
sobre o melhor negócio para as partes) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. C) 9. C) 

27.Relacionamento pessoal (Capacidade de interagir 
demonstrando respeito à individualidade do cliente) 

1. O 2. 0 3. 0 4. 0 5. 0 9. C) 

28.S impatia (Capacidade de atender o cliente de forma 
agradável e espontânea) 

1. O 2. C) 3. C) 4. O 5. O 9. C) 

29.Considerando 	as 	questões 	acima, 	como 
classifica 	a 	habilidade 	na 	competência 
profissional do vendedor, em Bancos 1. O 2. O 3. O 4. C) 5. O 9. O 

ATITUDES DO VENDEDOR : Pouca Importância Muita SlOpinião 

• 

30.Acompanhar pós-venda (Disponibilidade de 
assessorar o cliente após a efetivação do negócio) 

1. O 2. C) 3. O 4. 0 5. 0 9. O 

31.Ágil (Rápido e objetivo, dentro do ritmo esperado pelo 
cliente) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

32.Assertiva (Capacidade de manter-se no foco do 
negócio) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

33.Ativa (Capacidade de buscar negócios) 1. 0 2. C) 3. 0 4. C) 5. 0 9. 0 

34.Atenciosa (Consideração à relação com o cliente) 1. O 2. C) 3. O 4. O 5. C) 9. C) 

35.Autoconfiante (Demonstra segurança e firmeza nas 
suas ações) 

1. O 2. 0 3. 0 4. 0 5. C) 9. C) 

36.Autonomia (Ação independente para decidir e 
solucionar situações) 

1. O 2. O 3. O 4. 0 5. O 9. O 

37.Coerente (Lógica e harmonia entre os argumentos da 
venda e as ações praticadas pelo vendedor) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. C) 

38.Confiável (Capacidade de realizar a venda tendo como 
princípios a sinceridade e a honestidade) 

1. 0 2. O 3. O 4. O 5. C) 9. C) 

39.Competitiva (Atentar-se à concorrência a fim de ofe- 
recer ao cliente alternativas compatíveis com o mercado) 

1. 0 2. 0 3. 0 4. O 5. 3 9. 0 

40.Cordial (Afável na relação com o cliente) 1. O 2. C) 3. O 4. O 5. O 9. O 

41. Correr riscos (Capacidade de dimensionar e 
administrar os riscos do processo da venda) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

42.Cumprir promessas (Cumpre o que foi acordado) 1. O 2. C) 3. 0 4. C) 5. O 9. O 

43.Determinada (Demonstra firmeza em suas decisões) 1. O 2. 0 3. C) 4. O 5. C) 9. C) 

44.Dinâmica (Capacidade de buscar novas alternativas no 
processo de venda) 

1. O 2. O 3. 0 4. O 5. 0 9. O 

45.Disciplinada (Capacidade de cumprir e respeitar 
normas e regras estipuladas) 

1. O 2. 0 3. O 4. C) 5. O 9. 0 

46.Entusiasta (Dedicação e paixão pela atividade que 
realiza) 

1. O 2. O 3. 0 4. O 5. C) 9. O 

47.Etica (Demonstra conduta coerente com os princípios e 
regras socialmente aceitos) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

48.Honesta (Demonstra integridade em suas ações) 1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

49.Interessada (Mostra-se curioso e atento na relação 
com o cliente) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 



ATITUDES DO VENDEDOR : Pouca Importância • ■ 
Muita s'Pinii° 

50.Inovadora (Capaz de introduzir novos argumentos e 
novas formas de abordagem) 

1. 0 2. C) 3. C) 4. C) 5. C) 9. O 

5 1. Obj etiva (Prático e direto, considerando as 
necessidades do cliente) 

1. C) 2. C) 3. C) 4. C) 5. C) 9. C) 

52.0timista (Atitude positiva) 1. O 2. C) 3. C) 4. 0 5. C) 9. C) 

53.Parceria (Disponibilidade para estabelecer e manter 
unia relação mutuamente favorável) 

1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. C) 

54.Perseverante (Constância e firmeza em prosseguir 
nos objetivos) 

1. O 2. C) 3. O 4. O 5. O 9. O 

55.Presteza (Disponibilidade para dar resposta imediata à 
necessidade apresentada pelo cliente) 

1. O 2. 0 3. O 4. O 5. O 9. O 

56.Sincera (Capaz de interagir com transparência) 1. O 2. O 3. O 4. C) 5. O 9. O 

57.Tran q ü ila (Capacidade de lidar com sua ansiedade, 
demonstrando calma e equilíbrio) 

1. O 2. O 3. O 4. 0 5. O 9. O 

	

58.Considerando 	as 	questões 	acima, 	como 
classifica 	a 	atitude 	na 	competência 
profissional do vendedor, em Bancos 1. O 2. O 3. O 4. O 5. O 9. O 

CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA QUE PREENCHE ESTA GRADE DE OPÇÕES 

59) Faturamento Anual: 

1. C) menos de R$ 1 milhão 
2. O de R$ 1 milhão a R$ 24 milhões 
3. O mais de R$ 24 milhões 

60) Tempo de atividade empresarial : 	anos 

61) De quantos bancos é cliente: 	 

62) Tipo de função que possui(em) o(s) representante(s) do(s) Banco(s), com o(s) 
qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: (escolha múltipla) 

1.O Diretor 
2. O Superintendente 
3. O Gerente regional 
4. O Gerente-geral 
5. O Gerente de contas 
6. O Gerente de negócios 
7. O Gerente de produtos 
8. O Gerente 
9. O Assitente Gerencial 
10. O Operador de negócios 
11. O Atendente 
12. O Agente de vendas 
13. O Recepcionista 


	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4
	Page 5
	Page 6
	Page 7
	Page 8
	Page 9
	Page 10
	Page 11
	Page 12
	Page 13
	Page 14
	Page 15
	Page 16
	Page 17
	Page 18
	Page 19
	Page 20
	Page 21
	Page 22
	Page 23
	Page 24
	Page 25
	Page 26
	Page 27
	Page 28
	Page 29
	Page 30
	Page 31
	Page 32
	Page 33
	Page 34
	Page 35
	Page 36
	Page 37
	Page 38
	Page 39
	Page 40
	Page 41
	Page 42
	Page 43
	Page 44
	Page 45
	Page 46
	Page 47
	Page 48
	Page 49
	Page 50
	Page 51
	Page 52
	Page 53
	Page 54
	Page 55
	Page 56
	Page 57
	Page 58
	Page 59
	Page 60
	Page 61
	Page 62
	Page 63
	Page 64
	Page 65
	Page 66
	Page 67
	Page 68
	Page 69
	Page 70
	Page 71
	Page 72
	Page 73
	Page 74
	Page 75
	Page 76
	Page 77
	Page 78
	Page 79
	Page 80
	Page 81
	Page 82
	Page 83
	Page 84
	Page 85
	Page 86
	Page 87
	Page 88
	Page 89
	Page 90
	Page 91
	Page 92
	Page 93
	Page 94
	Page 95
	Page 96
	Page 97
	Page 98
	Page 99
	Page 100
	Page 101
	Page 102
	Page 103
	Page 104
	Page 105
	Page 106
	Page 107
	Page 108
	Page 109
	Page 110
	Page 111
	Page 112
	Page 113
	Page 114
	Page 115
	Page 116
	Page 117
	Page 118
	Page 119
	Page 120
	Page 121
	Page 122
	Page 123
	Page 124
	Page 125
	Page 126
	Page 127
	Page 128
	Page 129
	Page 130
	Page 131
	Page 132
	Page 133
	Page 134
	Page 135
	Page 136
	Page 137
	Page 138
	Page 139
	Page 140
	Page 141
	Page 142
	Page 143
	Page 144
	Page 145
	Page 146
	Page 147
	Page 148
	Page 149
	Page 150
	Page 151
	Page 152
	Page 153
	Page 154
	Page 155
	Page 156
	Page 157
	Page 158
	Page 159
	Page 160
	Page 161
	Page 162
	Page 163
	Page 164
	Page 165
	Page 166
	Page 167
	Page 168

