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RESUMO
Esta dissertacdo trata do estudo da venda pessoal, tema cuja relevancia a
concretizagdo das agdes da politica de marketing adquire cada vez mais
interesse, tanto no ambito académico quanto no empresarial. O levantamento
de campo buscou obter o ponto de vista do cliente Pessoa Juridica de bancos
sobre os atributos e as respectivas dimensées, das competéncias profissionais
necessarias a forca de vendas. O trabalho esta restrito ao setor bancario e
delimitado geograficamente ao mercado de Porto Alegre (RS). O principal
objetivo foi avaliar as competéncias profissionais da venda pessoal a pessoa
juridica, em bancos, a partir do ponto-de-vista dos clientes. Especificamente,
procurou-se trazer a tona as percepgdes sobre os tipos de funcdes dos
profissionais, identificando os principais atributos, analisando as expectativas
dos clientes com base no grau de importancia e verificando as diferentes
opinies dos clientes conforme as caracteristicas da amostra. A pesquisa
exploratoria procurou identificar os atributos considerados validos pelos
clientes, para avaliar o setor bancario, através de entrevistas em profundidade
e pré-teste do questionario. Os atributos foram agrupados em trés dimensées —
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 — edigdo
97/98 — FIERGS-, classificadas em trés portes — pequeno, médio e grande —
conforme o faturamento anual. A amostra de 423 questionarios foi coletada em
417 empresas, pesquisadas , basicamente, através de entrevistas pessoais. Os
resultados obtidos demonstraram que o grau de importancia atribuido as
dimensGes Habilidade e Atitude sdo superiores ao obtido pela dimensdo
Conhecimento. Analisando os atributos considerados mais importantes,
destacam-se, quanto a atitude: honesta, cumprir promessas, confiavel e ética;
quanto a habilidade: credibilidade, inspirar seguranga 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 exploratory 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 applied 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 Attitude is
higher than the degree obtained by the dimension Knowledge. By analyzing the
qualities considered the most important ones we highlight, as to the Attitude, credibility,
inspiring safety, and diplomacy; as to the Knowledge, the bank which the salesman
represents, and the products sold by this bank.



1. INTRODUGAO

As questOes resultantes da globalizagdo deixaram de ser mera
retdrica, para produzirem resultados econdmicos e financeiros praticos. Os
efeitos da globalizagdo fazem-se sentir pela abertura de mercados, ampliagéo da
competitividade, alteragdo do conceito de identidade nacional e uma completa
simbiose entre os diversos agentes desse processo. Os cenarios internacionais e
nacionais estao cada vez mais se integrando. A industria bancaria, que lida com o
aspecto financeiro desse contexto, sofre uma acelerada influéncia de todo esse
processo econdémico.

O Brasil possui uma industria bancaria de padrdo internacional, com
uma automacdo acelerada, fazendo com que tenha sido um dos maiores
absorvedores dos produtos de informatica, mesmo em relagdo a paises do
primeiro mundo, nos ultimos anos. A industria bancaria vem, rapidamente,
ganhando modernidade dentro desse cenario nacional ( Federacgao Brasileira das
AssociagOes de Bancos).

Historicamente, o enfoque prioritario dos bancos foi o lucro financeiro e
a quase inexisténcia de riscos de crédito, sendo na manutencéo da relagdo com
o cliente um aspecto secundario, face a inesgotdvel demanda por produtos
bancarios. Vender como conceito de “empurrar’ produtos, até entdo, sempre foi
0 grande desafio.

Nota-se, porém, uma evolugdo nas exigéncias e nas expectativas dos
clientes em suas relagbes comerciais: os consumidores esperam dos bancos um
misto de alto nivel técnico no atendimento, amplo leque de produtos e servigos,
solugbes criativas e, acima de tudo, um relacionamento baseado no interesse
matuo, na produtividade e nos resultados mais eficazes para ambos. Essa.



posigdo do cliente &€ uma varidvel dependente do porte do mesmo, variando o
nivel de exigéncia na relagédo direta do poder de barganha.

A partir dai, o marketing bancario adquire maior importancia, na medida
em que os bancos partem da melhoria dos servigos internos para um processo
de melhoria da relagdo com o cliente. Cada vez mais, o cliente passa a perceber
a melhoria que os bancos estao apresentando. Dentro desse processo, os bancos
estabelecem o foco no cliente e partem para a mudanga, de um marketing de
transacdo onde as operagbes sdo orientadas para os produtos, para um
marketing de relacionamento onde as operagdes estio centradas no cliente. Essa
é a tendéncia da proposta de negécio de grande parte das instituicdes

financeiras.

1.1 Delimitacdo do tema

A venda, dentro do marketing bancario, adquire cada vez maior
importancia. Até entéo, os bancos n3o vendiam, os clientes € 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 relagdo com todos os tipos de bancos. Em
bancos, a venda & cada vez mais centrada no cliente. E resultado de um
processo de planejamento financeiro e realmente faz parte da prestacdo de
servicos. Um banco nao pode fornecer o melhor servigo a seus clientes a menos
que satisfaca as suas necessidades de servigos financeiros.

Ainda que essa abordagem de vendas parega légica, essa ndo é a
maneira pela qual as vendas ocorrem em muitas organizagbes de servigos
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 organizag&o, ao invés de se basearem nas necessidades de servigos dos

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



dentro para fora sao considerados mais rentaveis do que outros e, portanto, sio
os produtos mais oferecidos em venda.

Por outro lado, as vendas centradas no cliente sdo vendas que
acontecem de fora para dentro. Esse processo coloca as necessidades do cliente
em primeiro lugar, presumindo-se que a rentabilidade ha 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 as informagdes, propiciada pela informatica,
provoca profundas modificagdes no setor bancario. A tradicional agéncia bancaria
perde, paulatinamente, a sua importancia como ponto de venda. As residéncias,
os locais de trabalho, os quiosques e outros locais passam a assumir um papel
fundamental na relagido com o cliente. O cliente deixa de ser cliente da agéncia
bancaria mantenedora da conta, para se tornar cliente da propria instituicdo, com
facilidade de acesso em toda a rede de atendimento. A partir dai, os bancos
cuidam mais da relagdo com o cliente, sob pena dessa tornar-se tdo impessoal e
distante que os mesmos podem ficar vulneraveis a concormréncia.

Dentro desse contexto, o relacionamento com os clientes deve ser
questao de alta relevancia estratégica para os bancos. A satisfagdo do cliente é a
forma mais indicada para obtengéo de resultados mais abrangentes e estaveis,
para a diferenciagédo perante o mercado e para a obtencdo da fidelidade dos

clientes , a longo prazo.

1.1.1 Classificagdo dos bancos, segundo o mercado

Dentro do contexto mercadoldgico, classificam-se os bancos em trés
grandes tipos: bancos de atacado, bancos de varejo seletivo e bancos de varejo
tradicional. A seguir, identifica-se as principais caracteristicas desses trés tipos:



Quadro 1 Caracteristicas dos bancos

ATACADO

| Nicho ou especialidade

Engenharia financeira

Atendimento artesanal

Consultor financeiro

Informatica de apoio

Solugdes sob medida

Alta tecnicidade

Enfase na margem

Marketing Concentrado

VAREJO SELETIVO

Tecnologia de fidelizacdo
Customizagéo de produtos
Atendimento personalizado
Assessor financeiro
Informatica interativa

Alta conveniéncia
Solug¢des adaptadas
Margem e volume

Delivery agressivo

Marketing Diferenciado

VAREJO TRADICIONAL

Tecnologia de servicos

Padronizagao de produtos

Prateleira completa de

produtos

Atendimento de massa
Informatica de produgéo e
auto-servico em massa
Facilitador do dia-a-dia
Solugdes padronizadas
Enfase no volume

Delivery de larga

penetragao

Marketing de Massa

Fonte: Adaptagdo de Marketing em Agéncia Bancaria. ASBACE. dez/1996.

O banco de varejo tradicional é voltado para a pratica de transagdes,

onde, normaimente, & grande a quantidade representativa de clientes e esses sdo

de médio e pequeno potencial de negécios. A produgdo de volume de servigos é

alta e a diferenciagédo é bastante baixa ou inexistente.
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O banco de varejo seletivo trabalha segmentadamente, procurando
desenvolver atividades de relacionamento mercadoldgico com determinadas
fatias do mercado. Nesse tipo de banco, ha uma quantidade de clientes com
meédio potencial que justifica essa proposta. Também caracteriza-se por um alto
nivel de produgdo, agregando diferenciagdo a 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 numero e com alto potencial de negécios .
Esse tipo de banco, também conhecido como banco de negdcios, possui um
pequeno volume de produgdo e uma alta diferenciagao.

O desenvolvimento de sistemas de informagdes gerenciais
automatizados fornece aos bancos um meio eficiente de descobrir o perfil
histérico financeiro de um cliente e detectar exatamente que servigos determinado
cliente usa. Assim, dependendo do segmento de mercado do cliente, o sistema
pode ajudar o banco a determinar que futuros servigos o cliente esta propenso a
usar. Essa idéia de tragar o perfil da vida financeira dos clientes é consequéncia
natural do uso da segmentagao, que auxilia os bancos a terem a melhor idéia de
quem sa@o o0s seus clientes e o que eles desejam em termos de produtos e
Servigos.

1.2 Problema da pesquisa

O foco central da pesquisa busca responder a seguinte questio:
Quais s&o as competéncias profissionais necessarias ao desempenho

da venda pessoal dos bancos a pessoa juridica, a partir do ponto-de-vista dos
clientes?



1.3 Justificativa para o estudo

O presente trabalho busca caracterizar as competéncias profissionais
da venda pessoal a pessoa juridica, vistas como criativas e geradoras de
demanda pelo cliente.

As questbes que motivam o estudo consistem em :

- haver muitiplos tipos de venda pessoal em pratica pelos bancos:

- existir mais estereotipos sobre vendedores do que sobre qualquer
outro grupo profissional,

- administragdo de vendas consistir, basicamente, em administrar a
forca de vendas;

- existir uma relagéo de dependéncia 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 comunicagao pela empresa.

A maioria das empresas dispde de atividades de venda pessoal e
muitas delas dao 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 servigos de venda pessoal, para
facilitar a tarefa mercadolégica.

Hoje, os profissionais de vendas podem ser vistos como os gerentes de
Marketing para um territorio, em vez de serem meros empurradores de produtos.
O trabalho-nucleo @ manter clientes e localizar clientes prospectivos,
convertendo-os em compradores. Em continuidade, dar seguimento a transagéo,
para garantir que a satisfagdo proporcionada seja completa.

O interesse pela industria bancéria esta calcado nas rapidas
transformagdes por que passa o setor, evidenciadas na introducdo desse
trabalho, fazendo com que o profissional de banco, ao nivel da agéncia, evolua
de um modelo burocratico para o estilo vendedor. Passa a ter influéncias no tipo
de venda pessoal a ser praticada e na correta identificagio das expectativas dos



clientes. Assim, reforga-se a importancia de claramente definir as competéncias
profissionais da venda pessoal que irdo satisfazer aos clientes.

Na medida em que ha um esforco para sair do varejo tradicional,
absolutamente indiscriminado, para uma agao segmentada, para a ser a ténica no
ramo bancario a atividade de venda pessoal como um relacionamento entre quem
representa o banco e o cliente.

A estratégia de atendimento personalizado nasce da percepgdo de que
a atividade bancaria €, em sua melhor concepgdo, uma prestagéo de servigos. O
servico bancario personalizado enfatiza o estabelecimento e a manutengao de
relacionamentos multiplos e de longo prazo, com segmentos especificos de
clientes, normalmente aqueles que possuem rendas elevadas ou ativos
significativos. Os bancos estdo atingindo esses objetivos por meio de pacotes de
servigos especializados, cobrancas de taxas e comissdes baseadas também no
relacionamento comercial e, mais substancialmente, por intermédio do
gerenciamento individualizado das contas.

Desenha-se um cenario de grande mudanga profissional, onde o
profissional burocrata dara lugar a um funciondrio vendedor de produtos e
servigos financeiros, variando a intensidade de sua atuagdo corforme o tipo de
banco ao qual prestar seus servigos.

As posigdes encontradas na pesquisa bibliografica sobre os
vendedores foram construidas, por seus autores, a partir das necessidades
gerenciais e administrativas das organizagdes empresariais. Existem algumas
concepgOes sobre como deve ser o vendedor e a venda pessoal, para o
atendimento das necessidades mercadoldgicas da instituigdo. Portanto, deve-se
ter presente que as propostas sdo construidas a partir das necessidades
organizacionais das empresas ofertantes ao mercado, principaimente quanto as
metas de venda de seus produtos e servigos. Sendo assim, sob a ética do cliente
demandador dessa oferta, pode-se perguntar: Quais sdo as competéncias
necessarias para o alcance dos mutuos objetivos ?



2.0BJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Avaliar as competéncias profissionais da venda pessoal a pessoa

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

2.2 Objetivos especificos :

Identificar os graus de percepgao sobre os tipos de fungdes dos
profissionais de venda pessoal dos bancos, segundo os clientes Pessoa Juridica
(PJ);

Identificar os principais atributos das competéncias profissionais da
venda pessoal a pessoa juridica, em bancos;

Analisar as expectativas dos clientes Pessoa Juridica, tendo por base
0 grau de importancia dos atributos quanto a relagdo com os profissionais de
venda pessoal dos bancos;

Verificar a existéncia de diferengas de percepcdo dos atributos em
fungcao das caracteristicas da amostra: faturamento anual, tempo de atividade

empresarial e numero de bancos dos quais as empresas sao clientes.



3.FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo tem a seguinte composicédo : importancia da venda; papel
da venda pessoal, venda pessoal em novo ambiente; tipos de venda pessoal;
destaque a venda de produtos intangiveis — servigos; venda pessoal em bancos:
principios da venda pessoal; processo de venda pessoal; conceito bancario de
venda pessoal; as competéncias do vendedor; e, capacitagido de vendedores. A
fundamentacéo tedrica busca explicitar a dimenséo das vendas, contextualizando
a venda pessoal, a partir de uma visdo macro sobre vendas.

Vender é indispensavel a solidez e bem-estar do sistema econémico,
sendo que, provavelmente, oferece mais oportunidades de emprego do que
qualquer outra atividade( Las Casas, 1991).

A Associagdo Americana de Marketing define vender como “o processo
pessoal ou impessoal de assistir e/ou persuadir um cliente a comprar uma
mercadoria ou servigo ou agir favoravelmgnte em uma idéia que tenha
significancia comercial para a entidade vendedora” (Schewe; Smith, 1982, p.446).

Sendo vender um processo que possui significancia comercial para o
ofertante, cumpre o seu papel quando também possui significado para o
demandante, materializado pela ocorréncia de troca. Assim, possui importancia
central na efetividade do Marketing.

“Entre todos os aspectos de marketing, a venda pessoal §,
provavelmente, uma das areas mais negligenciadas pelos tedricos e uma das
mais importantes do ponto de vista pratico” ( Rocha; Christensen, 1995, p.172).

Para o adequado entendimento do papel da venda pessoal no
composto promocional, & importante que se faga a distingdo entre esse conceito e

o de venda: “Venda Pessoal - € o conjunto das atividades realizadas pelo
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vendedor com o propoésito de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um
produto ou servigco da empresa, podendo incluir ou ndo a concretizagdo da venda
propriamente dita. Venda - € a concretizagdo do negdcio entre o vendedor e o
comprador.” (Rocha; Christensen, 1995, p.173).

As pessoas que realizam vendas recebem varias denominagdes, 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 designagdes, o presente
trabalho os denominara como profissionais de vendas ou vendedores.

As classificagdes dos profissionais de vendas vao do menos criativo ao
mais criativo. A fungao mais elementar do vendedor restringe-se a manutengdo
repetitiva de clientes e anotagdo de pedidos, enquanto na faixa mais criativa
exige-se a descoberta de clientes potenciais e o aprofundamento da relagdo com
os clientes atuais mais representativos para a empresa.

Os objetivos da forca de vendas devem ser baseados nas
caracteristicas dos mercados-alvo, bem como na participagdo 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 as
necessidades de seus clientes de maneira competitiva. O processo de venda
pessoal constitui também a ferramenta mais eficaz em alguns estagios do
processo de compra, como na educagdo do comprador, na negociacdo e no

fechamento da venda (Kotler, 1996 ).

3.1 Importancia da venda

Segundo Las Casas (1991), torna-se fundamental destacar as
contribuigdes da area de vendas para a sociedade:
a) importancia para a economia: para que os produtos sejam vendidos

de acordo com 0s objetivos pré-estabelecidos é necessario que exista agdo nesse
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sentido. Com maiores vendas, os consumidores se beneficiam com mais
produtos, consequentemente, crescendo a produgdo, cresce o nivel de empregos
e investimentos. No sistema capitalista, as relagdes de troca sdo essenciais para
a economia;

b) melhor padrdo de vida: os vendedores levam aos consumidores
produtos que proporcionam conforto. Novidades, aperfeicoamento e beneficios
séo resultados dos esforgos das empresas que se empenham em vender mais,
contribuindo, consequentemente, para o melhoramento do padrédo de vida da
sociedade,;

c) aperfeicoamento do produto: as empresas precisam dos vendedores
para desenvolver mercados. Sao eles que mantém contato com os clientes e
recebem as reclamagdes ou elogios, o que proporciona condigdes para o
desenvolvimento de melhores produtos;

d) manutengao da atividade empresarial: a empresa é fonte geradora
de custos, a partir da origem de sua existéncia. A area de vendas desempenha
papel relevante na obtengdo de receita, uma vez que, sem vender, a empresa ndo
conseguira obter recursos suficientes para a sua existéncia;

e) desenvolvimento de profissionais: o setor de vendas é um importante
departamento para o desenvolvimento de profissionais de alto nivel. O
profissional de vendas &, geraimente, uma pessoa que aprende a ser flexivel,
dada a diversidade de clientes com que costuma relacionar-se. Além do seu
convivio social intenso, deve ser auto-administrador, necessitando controlar seu
tempo, preencher relatérios, dar assisténcia aos clientes e, principalmente,
efetuar relagdes comerciais de troca. Essas atividades ajudam a desenvolver
profissionais polivalentes, caracteristica essa, muitas vezes, necessaria para a
ocupagao de cargos mais altos nas organizagdes.

No contexto mercadoldgico, a atividade de vendas desempenha papel
de vital importancia. Além da necessidade de integragdo com as demais
atividades de comercializagdo para atingir os objetivos visados, o contato didrio

com os clientes de uma empresa é frequentemente feito através dos vendedores,
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que, mediante a comunicagdo pessoal, ajudam a formar a imagem que a empresa
deseja projetar. Adicionalmente a essas consideragdes, as técnicas utilizadas
resultardo em maior ou menor retorno financeiro, que € determinante da
continuidade da empresa. Nao havendo a atividade de vendas, ndo existe o
negdcio. “As vendas nao sao tudo, mas tudo que existe ndo é nada sem vendas”
(Goldmann, 1998, p.8).

No entendimento de Las Casas (1991), o consumidor brasileiro esta se
tornando cada vez mais exigente. Além disso, existe maior conscientizagdo de
seu proprio papel de consumidor. Nessa conjuntura, a area de vendas
desempenha fungdo essencial na adaptagdo das empresas a tendéncia, aos
esclarecimentos, orientagao e informagao aos clientes. Os vendedores, como
vimos, por estabelecerem contato mais intimo com os clientes, sdo aqueles que
tém maiores condigbes de informar as empresas sobre as perspectivas
mercadologicas.

Vender mais e melhor é cada vez mais necessario. Algumas empresas
e vendedores descobriram que nao vendiam, pois o mercado era comprador.
Agora que o esforco de vendas € bem maior, € oportuno um estudo da

importancia da area de vendas no contexto empresarial.

A venda pessoal & importante em alguns compostos promocionais e
essencial em outros. Também o seu papel esta intimamente relacionado com o

desempenho dos vendedores.

Na visdo de Soldow e Thomas (1993), os bons vendedores ndo apenas
procuram vender ao cliente. Pelo contrario, procuram ajudar o cliente a comprar.
Isso resulta em clientes satisfeitos e em relacionamentos de longo prazo.
Frequentemente, fortes relacionamentos formam a base de uma vantagem

competitiva.

Para Siqueira (1995), o vendedor representa toda a empresa, ele é
responsavel por explicar o esfor¢o total da empresa aocs clientes, em vez de

apenas empurrar o produto. Pode fornecer informagdes sobre produtos, explicar e
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interpretar as politicas da empresa, negociar pregos ou diagnosticar problemas
técnicos, quando um produto ndo funcionar bem. Em muitos casos, os
vendedores representam seus clientes dentro de suas proprias empresas.
Lembrar esse feedback & parte essencial do processo de comunicacdo e do

processo administrativo que envolve planejamento, implementagéo e controle.

A forga de vendas pode também auxiliar a fungdo de informacgées 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 as 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 proprios territérios. O vendedor pode ter escolhas sobre: que clientes-alvo
visar, que produtos especificos enfatizar; que intermediarios visitar ou trabalhar
mais intensamente; como usar a verba de promogdo e como ajustar pregos.
(Soldow; Thomas, 1993).

3.2 Papel da venda pessoal

A venda pessoal constitui o fator predominante do mix de comunicagéo
de muitas empresas. Trata-se do metodo essencial de comunicagdo entre
empresas. Isso ocorre porque as caracteristicas do mercado empresarial, tais
como: complexidade do produto, volumosas despesas, contratos negociados e
compradores mais informados, atuam para garantir informagées mais especificas
e personalizadas ( Soldow; Thomas, 1993 ).

A venda pessoal apresenta dois aspectos realmente fundamentais.
Primeiro, o pessoal de vendas responsabiliza-se pela implementagdo da
estratégia de marketing. Num sentido muito real, a forgca de vendas é a

personificagdo de todo o programa de marketing da empresa. As



responsabilidades do pessoal de vendas foram se expandindo para incluir uma
série de atividades associadas nao s6 com vendas, mas, também com o préprio
marketing. Segundo Semenik; Bamossy, o papel do profissional de vendas

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

- Analise de mercado. O contato com os clientes permite ao pessoal de vendas
trazer para a empresa varios tipos diferentes de informagdes relacionadas com a
analise de mercado. Também podem ser fomecidas informacdes sobre as tendéncias
gerais da demanda. As atividades dos concorrentes sdo igualmente detectadas por
meio do contato regular com os compradores, que também compram os produtos da
concorréncia ...

-Previsdo de vendas. Ligada ao papel da analise de mercado estd a previsido de
vendas. O pessoal de vendas pode fomecer suas estimativas aos planejadores de
marketing da empresa, relativas ao potencial de vendas a curto e longo prazos. Tais
estimativas sdo baseadas na competitividade dos produtos da empresa e também
nas condig¢des gerais dos setores consumidores.

-ldéias de novos produtos ... Estreito contato da forca de vendas com os clientes
propicia a identificacdo de necessidades ndo-atendidas no mercado, informagdes
essas que sdo passadas para a area de desenvolvimento de novos produtos da
empresa.

-Analise do comportamento comprador. O homem de vendas esta na melhor posigdo
para analisar as tendéncias do comportamento de compra. Ao negociar vendas com
os clientes, ele toma conhecimento dos critérios segundo os quais diferentes
compradores estdo baseando suas decisdes ...

-Comunicagdo. Para efetivamente informar e persuadir clientes, o pessoal de vendas
deve estar muito bem preparado com relagdo aos métodos de comunicagdo. Nao
importa qudo bem o marketing mix seja concebido, cabe 3 forga de vendas entregar,
realmente, a mensagem ao cliente com relagdo a satisfagdo que ele obtera com a
compra do produto da empresa.

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

-Servigo ao cliente. Os clientes procuram o vendedor para obter uma série de
servigos pos-compra. O pessoal de vendas pode coordenar a entrega, a instalagéo, o
treinamento e o financiamento do produto.” (1885, p.495-496)

O segundo importante papel desempenhado pelo pessoal de vendas
refere-se a implementagdo do conceito de marketing. Os representantes de
vendas deixaram de exercer a funcdo de simplesmente contatar os clientes com a
intengdo de fazer uma venda, para se transformarem em solucionadores de
problemas, trabalhando em parceria com os clientes. Na empresa, o vendedor

esta na melhor posigao para analisar as necessidades do cliente e para propor
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solugdes. Ao assumir esse papel, a forga 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 situagées nas quais o alto
impacto, a flexibilidade e o fluxo de comunicagao nos dois sentidos — empresa e
clientes - sé@o necessarios e o alto custo se justifica. A venda pessoal pode ser
usada com maior eficacia, quando € cuidadosamente coordenada com outras
ferramentas de comunicagbes e outras partes da estratégia de marketing
( Kotler, 1996 ).

O cliente € melhor servido quando se atribui a forga de vendas
somente aquelas tarefas que ela pode desempenhar com mais eficacia e
eficiéncia. Uma cuidadosa delineagdo do papel da venda pessoal no composto
mercadoldgico ajudara a evitar situagdes infelizes, nas quais os gerentes de
vendas tentam motivar seus vendedores a fazer coisas que ndo sao do interesse
da empresa, do vendedor ou do cliente.

A venda pessoal € de importancia decisiva para a sobrevivéncia da
maioria das empresas, mas o papel desempenhado pelo vendedor pessoal tem
sido alvo de criticas consideraveis. A ma impressdo sobre a venda pessoal,
conjugada com a ineficiéencia de muitos vendedores, levou alguns profetas a
predizerem o declinio da venda pessoal em importancia.

O vendedor pessoal esta longe de desaparecer. Seu papel,
simplesmente, esta sendo redefinido e recategorizado. Alguns tipos de venda
pessoal sdao absolutamente indispensaveis para a sobrevivéncia de muitos
negocios. Por isso, diferentes tipos de atividades vendedoras séo necessarias, e
as modernas administracées de vendas e de marketing adiantaram-se muito na
redefinicdo do que precisa ser feito. E depois, na sele¢do, no treinamento e na
motivagao de vendedores, para que executem as estratégias de negoécios com

eficiéncia e, em troca, compensando-os satisfatoriamente. A meta dos esforgos
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de marketing € aumentar o faturamento e os lucros da empresa, satisfazendo as
necessidades do mercado a longo prazo ( Soldow; Thomas, 1993).

A venda pessoal consiste em comunicagdo individual e pessoal, ao
contrario da comunicagdo de massa, impessoal, realizada pela propaganda, pela
promogao de vendas e por outros meios promocionais. Consequentemente,
comparando-se com outras armas de venda, a venda pessoal leva a vantagem de
ser de manuseio mais flexivel. O pessoal de venda pode moldar sua
argumentagdo as necessidades, razdes e comportamento de cada cliente.
Outrossim, os vendedores podem sentir a reagdo do cliente a cada contato
realizado e, entao, fazer os necessarios ajustes. Na venda pessoal, a empresa
tem a oportunidade de escolher 0 seu mercado, com muito mais eficacia 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
negocios. Provavelmente, seja esse o nobre papel reservado para a venda
pessoal, mesmo com a evolugdo aplicativa do conceito de marketing nas
empresas. Esta visao foi expressa por Philip Kotler no Seminario “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.

Nao deve causar surpresa que a venda pessoal ndo se restrinja a
empresas que visam aos fins lucrativos e a outros empreendimentos comerciais.
Os empregados, dentro de qualquer organizagdo, precisam vender a seus
supervisores quaisquer idéias que tenham para a agao empresarial. Pode-se ver,
portanto, que a venda pessoal relaciona-se ndo apenas com a venda de bens e
servigos, 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
espeécies de situagdo. Todos podem beneficiar-se com o estudo do processo de
vender e aplica-lo a vida cotidiana. O processo todo € lidar com as pessoas - 0
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que tanto € 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 mudangas no amplo ambiente
dos negdcios criaram em estado novo para a venda pessoal. A maior sofisticagdo
do planejamento de marketing introduziu importantes modificagdes nas
atividades do pessoal do vendas. Dotados de meios precisos de segmentacao de
mercado, os esforcos do pessoal de vendas estdo mais estreitamente
concentrados em tipos bem especificos 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, esta se obtendo maior eficiéncia em todo o processo de
marketing em virtude do aperfeicoamento de seu planejamento. A forca de vendas
pode agora responder mais rapidamente as solicitagdes dos compradores devido
a definicao precisa do mercado, numa base de cliente a cliente. O efeito dessa
maior eficiéncia significou, em muitos setores, a reducdo no tamanho da equipe
de vendas.

Uma segunda importante mudanga no ambiente e que afeta o pessoal
de vendas refere-se a tecnologia de informacdo. Num sentido bastante real, o
processo de venda pessoal € hoje movido a banco de dados. O pessoal de
vendas passou a usar os sistemas de informagées, para armazenar conhecimento
sobre clientes, mercados e produtos da empresa. A tecnologia de comunicagao
fornece ao pessoal de vendas um arsenal de ferramentas para se comunicarem
tanto com clientes quanto com a empresa. Os recursos da informatica sdo

ferramentas que podem ajudar a forga de vendas a melhor conduzir suas
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atividades, porém nao constituem substitutos do processo de venda pessoal e do
servigo ao cliente.

Atualmente, os vendedores lidam com compradores mais exigentes. Da
mesma forma que o pessoal de vendas, os clientes tém-se beneficiado de
volumes de informagdes maiores e mais prontamente disponiveis. Os clientes
empresariais frequentemente recorrem aos sistemas de informagdes de suas
empresas, 0 que lhes da 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 nivel mais alto de expectativa em relagdo tanto
aos produtos quanto as empresas que os fornecem. As pressées competitivas
para satisfazer os clientes ultrapassam os niveis médios de desempenho de
produto e de servigo ao cliente, exigindo das empresas vendedoras um nivel mais
alto de desempenho do que era exigido no passado. Assim, 0s consumidores
esperam do vendedor um atendimento sempre oportuno e de alta qualidade,

preparado para responder as solicitages especificas (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 caracteristicas peculiares do produto e qual a forma pela qual 0 mesmo
& comprado ?
- Quais os objetivos da empresa com relagdo ao corpo de vendas ?
- Que tipo de contato tera o vendedor com o cliente ?
- Qual o trabalho administrativo necessario para a realizagdo da atividade de

vendas ?
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O trabalho de vendas consiste nas fungdes exercidas pelo vendedor
com vistas a realizagao dos objetivos das empresas relacionados com a venda
pessoal. E 0 ponto de partida para toda a administragdo de vendas sendo
fundamental que se conhegam os elementos do trabalho de venda para melhor
entendimento dos sistemas a serem utilizados no recrutamento, selegdo,
treinamento, controle e, sobretudo, motivagdo e compensagao do vendedor ( Las
Casas, 1991).

E possivel que algumas dessas funcdes ndo sejam exercidas pelo
préprio vendedor, no sentido estrito do termo, mas sim por outras pessoas da
empresa, que tém a oportunidade de escolher o seu mercado, com muito mais
eficiéncia do que se pode fazer com qualquer outro meio promocional.

As posigcdes em vendas diferem em duas maneiras. Em primeiro lugar,
diferem pela tarefa. Em segundo lugar, pelo contexto. As tarefas em vendas vao
do recebimento (pouca ou nenhuma atividade persuasiva) a obtengdo de pedidos
(atividade persuasiva, moderada ou consideravel), usando uma complexa
abordagem de resolugao de problemas. A diferenga primaria entre esses é o grau
de persuasao envolvido.

As tarefas de vendas menos complexas sdo aquelas que requerem
pouca ou nenhuma persuasao. Receber pedidos corresponde a parte burocratica
necessaria para que o cliente retire a mercadoria. Os vendedores aqui podem
responder perguntas, mas, frequentemente, ndo precisam persuadir o cliente. O
cliente que procura esse profissional, geralmente, ja tomou a decisdo de compra.
Isso nd@o significa que quem faz os pedidos ndo possa exercer alguma atividade
de persuasao. Com frequéncia, perguntardo aos clientes se precisam de alguma
mercadoria adicional, particularmente, itens que facilitardo o uso da compra
inicial.

Obter pedido envolve persuasdo. 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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ajuda-los a ver como o produto solucionara essas necessidades ( Semenik;
Bamossy, 1995 ).

No ambito da implementacdo da estratégia e do conceito de marketing
ha uma variedade de tipos de venda pessoal. Todo vendedor acaba envolvendo-
se na comunicagao pessoal. Todavia, ha tipos de venda muito diferentes entre si.

O tipo menos complexo de venda pessoal consiste na tomada de
pedido. Entretanto, sua importancia ndo deve ser subestimada. Os tomadores de
pedidos lidam com clientes ativos que, conforme ja comentado, sdo rentaveis para
a empresa devido ao baixo custo associado a geragdo de receita proveniente
desse grupo. Os tomadores de pedidos sdo responsaveis por se comunicarem
com os compradores de forma a manterem um relacionamento de qualidade
( Semenik; Bamossy, 1995).

O funcionario de varejo que simplesmente recebe e registra a
solicitagdo do cliente & considerado um tomador interno de pedidos. Nessa
situagdo, o comprador ja 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 reposigdo de estoque ou pedidos de
catalogos sao tomados por tomadores externos de pedidos. A conta do cliente ja
existe e o vendedor faz meramente seu atendimento regular.

Os tomadores de pedidos vendem a clientes regulares e completam a
maioria das transagdes de vendas. Apos 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 promogéo de vendas, um tirador
de pedidos, geralmente, responde perguntas finais e fecha a venda. Tirar o
pedido e o fechamento regular das vendas junto aos clientes-alvo.

Os tomadores de pedidos atuam como elementos de ligagao entre a
empresa e os clientes, porém nao participam de muitas atividades estratégicas de

marketing. Constituem, no entanto, um importante elo de ligagédo da empresa com
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o0 mercado porque ajudam a exercer 0 conceito de marketing. O atendimento
cortés, oportuno e atencioso prestado pelos tomadores de pedidos ajuda a
aumentar a satisfagdo 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 agradavel e um bom servigo podem levar a um aumento de
vendas, mas essas responsabilidades de vender sdo menos importantes do que a
venda real dos produtos ( Schewe; Smith, 1982 ).

A venda missionaria € praticada para monitorar a satisfagdo do
cliente, promover boa vontade e ajudar aos clientes a arranjarem suas proprias
atividades promocionais. Também pode apresentar novos produtos e fornecer
informagdes detalhadas de produtos, sem o intuito de efetivar propriamente uma
venda. Ainda, a venda missionaria fornece informagdes aos clientes, presta
servigos 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 sdo produtos de certa
complexidade tecnoldgica, grande parte da transagdo de venda depende do
conhecimento especifico do vendedor de como o produto desempenhara a fungéo
técnica. Em tais casos, normalmente, sédo treinados profissionais especializados
na engenharia do produto, agregando-lhes conhecimentos sobre vendas. Esse
tipo de venda pessoal & chamado de Engenharia de Vendas (Schewe; Smith,
1982).

A venda de produtos tangiveis (bens) exige mais criatividade do
vendedor, na medida em que as caracteristicas desses produtos devem ser
realgcadas aos clientes quanto aos beneficios correspondentes. Nesses casos, 0s
clientes muitas vezes ndo estdo conscios de suas necessidades ou nao
compreendem como um determinado produto pode satisfazé-los ( Schewe; Smith,
1982 ).
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Ha necessidade de criatividade em vendas, em maior grau, quando se
trata da venda de produtos intangiveis (servicos) como, por exemplo,
propaganda , seguro de vida e servigos bancarios. Nesses casos, 0s vendedores
nao tém 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 confianga 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 varios tipos diferentes de especializagdo, monta-se uma equipe para
atender a um cliente em particular. A venda de equipe predomina nas areas de
equipamento de comunicagdo, instalagdo de computadores e equipamento
industrial. Um engenheiro de vendas podera ser solicitado a analisar as
operagdes do cliente e desenvolver um produto adaptado, especificamente, as
necessidades daquele cliente. Em seguida, um especialista financeiro podera ser
solicitado a conceber formas de pagamento via compra ou /easing que melhor se
ajustem na situagao financeira do cliente. Finalmente, um representante de
servigos pode participar da equipe para garantir que a entrega, a instalagéo e
qualquer treinamento, eventualmente necessario, sejam devidamente
encaminhados. Embora os esforgos da equipe de venda geralmente resultem em
vendas de grande volume, o papel da maioria dos membros da equipe & mais
voltado para o apoio aos esforgos de vendas do que a geragao de vendas em si.
A venda é centrada na combinagdo de uma série de especialidades, exigindo
cuidado na coordenagao das diversas atividades da equipe (Semenik; Bamossy,
1995).

A venda de apoio & representada pelos servigos poés-compra
associados a venda de um produto tangivel, por exemplo. Eles véo tratar da
entrega, da instalagado, do treinamento e das necessidades de informagdo 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 a venda de produtos intangiveis/servigos

Dentre os diversos tipos de venda pessoal, cabe destacar a venda de
produtos intangiveis ou servigos. Esse tipo de venda apresenta duas
preocupagdes principais: definicdo das necessidades dos clientes e
acompanhamento, Soldow e Thomas (1993).

A venda de servigos precisa dar uma atengédo especial a sondagem do
cliente para descobrir exatamente quais s&o suas necessidades. Isso requer que
o vendedor tenha muitos conhecimentos e esteja genuinamente interessado nas
outras pessoas. Tal interesse provoca uma inclinagdo natural para fazer
perguntas, e as perguntas sdo necessarias para definir as necessidades do
cliente. Para ser bem-sucedido, o vendedor de servigos precisa ter mais
envolvimento, mais contato pessoal e mais contribuigdo do cliente do que o
vendedor de bens. Para conseguir a colaboragdo do cliente, o vendedor deve ser
habilidoso em descobrir o que o cliente deseja. Com frequéncia, os clientes sdo
muito vagos quanto as suas necessidades. E dbvio que ha muitos aspectos
envolvidos na venda de um servigo e cabe ao vendedor descobrir cada uma das
necessidades do cliente. E provavel que o vendedor tenha que passar mais
tempo com um cliente ao vender servigos do que ao vender bens. Ele ndo so
precisa descobrir as necessidades do cliente, mas também assegurar

continuamente que possui exatamente o que esse cliente diz querer.

O acompanhamento & especialmente importante ao lidar com servigos.
Uma vez que o servigo é realizado por pessoas que usualmente encontram-se na
organizagdo vendedora, o vendedor de servi¢os deve contatar com o cliente de
tempos em tempos, para assegurar-se de que tudo esta funcionando conforme o
esperado e que o cliente esta satisfeito. Quer o cliente seja um consumidor ou um
representante de uma empresa, existe uma probabilidade razoavel de ocorrer
uma relagdo duradoura entre o cliente e o vendedor. A melhor maneira de

conseguir que a relagdo prospere é fazer acompanhamento. Enviar
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correspondéncias de interesse para 0O cliente e até mesmo dar telefonemas
esporadicos em ocasides em que haja possibilidade de que o servigo seja
recomprado, sao formas importantes de acompanhamento.

Os tipos de venda pessoal envolvem o fechamento da venda de uma
forma explicita ou visam assegurar que essa ocorra oportunamente. E possivel
identificar um conjunto de objetivos de venda pessoal em termos bem especificos.
Cada reunido 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 carater
individualizado do atendimento; gerir uma seérie de relacionamentos de compra e
venda para beneficio mutuo e controlar a comunicagdo ( Semenik; Bamossy,
1995).

Muitas tarefas de venda sdo a combinagao de pelo menos duas dessas
trés atividades e a natureza do trabalho depende em grande parte da composigao
que for feita.

Uma das maiores causas das tensdes de trabalho € a falta de clareza
de papeis, ou seja, tanto a inexisténcia de informagdes necessarias para realizar
o trabalho de forma eficiente quanto a falta de informagdes adequadas, deixam o
profissional com uma percepgdo ambigua de seu papel. Esta informagéo é
resultado da pesquisa coordenada por Donnelly e Ivancevich (1975). Segundo
esses pesquisadores, enquanto diferentes grupos dentro da mesma organizagao
podem experimentar diferentes niveis de clareza de papéis, ha diversos fatores
associados com a posi¢do de vendas, que a fazem mais suscetivel a falta de
clareza de papéis, do que qualquer outra posicao na empresa.

Para Donnelly e Ivancevich (1975), com frequéncia, o vendedor pode
desempenhar o seu papel com informagdes inadequadas ou inexistentes. Isto
pode ocorrer em relagdes com seus clientes, bem como com sua empresa. Em

muitos casos, falta-lhe conhecimento claro das necessidades de seus clientes ou
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ele possui pouca indicagao sobre se 0s clientes estdo ou ndo interessados em
suas propostas, se o potencial dos negocios do cliente justifica o tempo e o
esforco gastos ou qual € a probabilidade de realizar uma venda com esse cliente.
Muitos vendedores sdo solicitados a desenvolverem novos negocios e muito de
seu trabalho diario é relativamente desestruturado. Papéis inovadores sdo muito
suscetiveis a falta de clareza. Isto se deve ao fato de que, frequentemente,
espera-se que pessoas inovadoras busquem uma mudang¢a de "status", que
outros elementos da empresa estdo tentando manter o seu e a informacao para

desempenhar esse papel com eficiéncia, geralmente ndo existe.

3.6 Venda pessoal em bancos

A venda pessoal em bancos possui caracteristicas diferenciadas,
conforme o tipo de instituicdo financeira: atacado, varejo seletivo e varejo
tradicional.

No banco de atacado, a fun¢gdo de venda pessoal é representada por
profissionais como Gerentes de Conta e outras denominagcbes especiais. No
banco de varejo seletivo, a venda pessoal € praticada por funcionarios em cargos
de Gerente-Geral, Assistente Gerencial, Operador de Negdcio, Gerente de
Produtos e outras denominagdes qualificadas. No banco de varejo tradicional, a
atividade de venda pessoal normalmente €& praticada em plataformas de
atendimento ao publico ou estandes internas de produtos, por profissionais
classificados como Gerentes, Atendentes e outras denominacdes identificadoras
da funcéo (ASBACE, 1996).

No trato com clientes Pessoa Juridica, 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 institui¢des financeiras, tendo papel fundamental na
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execucdo da estratéegia. No banco de varejo seletivo, esse profissional é
responsavel pelo gerenciamento das principais contas dos clientes Pessoa
Juridica, assim como no banco de varejo tradicional ha a figura de um profissional
especializado para atender Pessoa Juridica, ainda que, na maioria da vezes,
receptivamente (Carcione, 1990).

Os profissionais qualificados para atendimento a pessoa juridica em
agéncias sdao um elo crucial na estratégia de relacionamento bancério,
contrabalangando desde o gerenciamento individualizado das contas até o uso
especifico dos caixas automaticos impessoais, para transagbes rapidas.
Igualmente, na venda pessoal a Pessoa Juridica, o foco no cliente tem gerado
produtos especificos como: conta corrente empresarial, aplicagées financeiras de
empresas, empréstimo de capital de giro, empréstimo a prazo fixo, arrendamento
mercantil, certificados de depdsito bancarios, servico de gerenciamento de caixa
e outros.

Segundo Carcione (1990), as quatro principais metas dos gerentes de
contas personalizadas séo :

- intensificar o acesso de clientes de faturamento mais elevado a
servigos bancarios muitiplos;

- criar pacotes de produtos individualizados para atender as
necessidades financeiras;

- facilitar e intensificar o uso dos recursos da informatica bancaria;

- representar o banco na qualidade de um fornecedor confiavel de
servigos de alta qualidade e dar informagdes sobre os produtos;

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

Embora varie de um banco para outro, a fungao de servigos bancérios
personalizados de varejo/atacado e a extensdo dos servigos prestados aos
clientes, apresentam-se como um importante fator de sucesso em comum. Os
profissionais destinados ao relacionamento com a pessoa juridica de hoje nao
sao meramente novos representantes de contas, nem super-caixas com novos

titulos de cargos colocados em suas mesas. Tendem a ser profissionais
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capacitados, com conhecimento, capazes de desenvolverem todas as areas de
um relacionamento bancario de varejo/atacado e em condigdes de prover as
necessidades financeiras de seus clientes (Carcione, 1990).

“Novos negdcios aparecem nas agéncias como resultado de
propaganda, conveniéncia geografica, marketing direto ( postal ou por telefone )
ou por indicagado” (Carcione, 1990, p.56). Em muitos bancos, o atendimento do
cliente pessoa juridica € essencial para a estratégia de marketing da instituicao,
tanto na modalidade artesanal, quanto na personalizada, inclusive para o correto
uso da prateleira completa de produtos utilizada pelo varejo tradicional.

Néo se espera, por exemplo, que o gerente de contas personalizadas
seja aquele tipo convencional de vendedor. Espera-se que mantenha posicées
de carteira com produtos relevantes para a clientela existente. Também, que faga
contatos com clientes para oferecer produtos. Uma carteira de clientes é um
mercado especifico e dindmico. E preciso conhecé-lo, acompanha-lo e planejar
agoes sobre ele. No mercado de Pessoa Juridica devem ser levados em
consideragao como fatores fundamentais : o tamanho da empresa; o potencial de
negodcios; o nivel de concorréncia; o risco de crédito e a lucratividade do banco.
Com referéncia a relagdo com a Pessoa Juridica, o profissional do banco deve
considerar que essa possui necessidades especificas como
assessoria/consultoria no atendimento de necessidades financeiras complexas;
interatividade entre o banco e a empresa; objetivos, metas e planos comuns, para
um periodo especifico; dentre outras. Esses gerentes de contas personalizadas
também podem ser denominados gerentes de relacionamento. Devem manter
contatos frequentes com os clientes, através de ligagdes ou visitas pessoais, bem
como, conhecer o sucesso de seus clientes, seus problemas e oportunidades e
estar sempre prontos para atendé-los (Carcione, 1990).

O vendedor pessoal bancario € um especialista que pode oferecer
sugestdes e dar recomendagdes aos clientes. Desenvolver boas relagdes com os
clientes resultantes de educagdo e curiosidade dirigida, maximizando o

relacionamento, para beneficio do cliente e do banco. Uma atitude consuitiva em
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relacdo a venda e a habilidade de fazer sugestdes sem ser muito agressivo é vital
para continuar a ser reconhecido como o solucionador dos problemas do cliente.
E também necessaria uma postura proativa de buscar o cliente, para que
centralize os negoécios na instituigdo (Carcione, 1990).

Independente do tipo de banco, o cliente pessoa juridica tem recebido
atencao especial dentro da estratégia de marketing, até por ser o grande
consumidor dos mais variados tipos de produtos bancarios. A intensidade tem
variado do relacionamento gerado pelo marketing concentrado, @ melhoria das
transacGes propiciadas pelo marketing de massa (ASBACE, 1996).

3.7 Principios da venda pessoal

A venda é uma profissdo que envolve o dominio e a utilizacdo de uma
série de principios. Existem diversos estilos de venda pessoal, alguns deles
bastante consistentes em relacdo ao conceito de marketing e outros que fogem
totalmente desse conceito (Kotler, 1996).

Blake e Mouton (1989) distinguem varios estilos de venda através do
exame de duas dimensdes: a preocupagdo do vendedor com a venda e a
preocupacdo 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 entrelacados”. (p.16).

Essas duas dimensdes ddo origem ao grid de vendas, mostrado a
seguir, que descreve cinco tipos de vendedores. O tipo 1.1 constitui o tipico
anotador de pedidos, ao passo que 0 9.1 é o vendedor de alta pressdo. 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 € mais consistente com o conceito de marketing. Esse tipo busca a
integragao dos dois interesses, o interesse legitimo do vendedor em criar para
sua empresa negocios lucrativos e de assegurar-se que o cliente faz a espécie
de compra que necessita.

Blake e Mouton (19839) afirmam que ndo existe um estilo Unico de
vendas que seja eficaz com todos os tipos de compradores. Os estilos de
compras sdo tao variados quanto os estilos de vendas. Os interesses dos
compradores podem variar em fungdo tanto da compra quanto da pessoa do
vendedor. Alguns compradores sé@o menos cuidadosos, alguns sdo defensivos e
outros apenas ouvem os vendedores de empresas bem conhecidas. A visdo de
que a eficacia de venda depende da compatibilizagdo do estilo do vendedor ao
estilo do comprador significa que os vendedores ndo devem ser treinados em

apenas um estilo de venda.



Quadro 2 Grid de Vendas

1.9
ALTO

5
INTERES-
SE PELO
CLIENTE

11
BAIXO

BAIXO

INTERESSE PELA VENDA ALTO

Fonte: BLAKE, Robert R. ; MOUTON, Jane S. Grid para exceléncia de vendas. S30 Paulo : Atlas, 1989.

1.9 - Orientagdo para as pessoas. Sou amigo do fregués. Quero compreendé-lo e
responder a seus sentimentos e interesses, de modo que ele gostard de mim. E o
vinculo pessoal que o faz comprar de mim. (Alto interesse pelo cliente e baixo pela
venda).

1.1. - Quer leva, nao quer ndo leva. Coloco o produto a frente do fregués; o produto
se vende por si mesmo como e quando puder. (Baixo interesse pelo cliente e baixo
pela venda).

5.5. - Orientagdo para Técnicas de Vendas. Tenho uma rotina experimentada e
provada para que o fregués compre. Ele é motivado por uma mescla de énfase da
‘personalidade™ e do produto. (Intermedidrio interesse pelo cliente e intermediario
pela venda).

8.1. - Orientagdo para impor o produto. Tomo conta do fregués e exerco toda a
pressdo necessaria para que ele compre. (Baixo interesse pelo cliente e alto pela
venda ).
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8.8. - Orientagdo para a solugdo 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 decisio de compra que lhe trara os
beneficios que ele espera. (Alto interesse pelo cliente e alto pela venda).

‘Ha venda lucrativa quando os ganhos reais se originam de nossos
esforgos de vendas e nossos produtos tém o endosso do fregués.”(Blake; Mouton,
1989, p.57).

O ponto de vista do vendedor com orientagéo 9.9 (alto interesse pela
venda e alto interesse pelo cliente) é que, quando o cliente esta considerando
uma proposta para comprar, ele tem seu préprio 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 & tdo unico como o préprio cliente, numa determinada
situagdo. Um vendedor com orientagdo 9.9 tenciona vender solugdes para os

problemas de seus clientes.

“ Ha uma razdo final para sugerir que o tipo 9.9 é uma base forte e eficaz para a arte
de vender. Esta razdo se encontra na ética humana.

A comunidade da seu apoio aos relacionamentos abertos, candidos, francos,
baseados em fatos, orientados pela légica e solucionadores de problemas. Quando
€ssas coisas existem ou estao em crescimento, a propria sociedade esta 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 compreensdo e respeito mutuos, os vendedores e seus clientes estdo agindo
de maneira consistente com a ética da sociedade. Cada qual estd fazendo uma
contribui¢do para fortalecer a contextura social. Na analise final, o que é bom para
nos é bom para a empresa que representamos e bom para o cliente que nds e nossa
empresa servimos.” (Blake; Mouton, 1989, p.198).

O comportamento ético refere-se as agdes tomadas em concordancia
com o codigo pessoal de justica e moralidade, um cédigo que também nao viola
os padrdes aceitos pela sociedade como um todo (Wilkie, 1994).

Kotler (1996) coloca a negociagdo como um dos principios da venda
pessoal; entretanto esse aspecto nao sera considerado dessa forma, uma vez que
outros autores aceitam que a negociagdo acontece no ato de venda, dentro dos
passos de efetivagao.

Na maioria das vezes, os principios da venda pessoal sdo orientados
para a transagdo, ou seja, visam auxiliar ao vendedor a fechar a venda com um

cliente. Contudo, existe um conceito mais amplo, que deve guiar os negécios das
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empresas com seus clientes: a construgdo de relacionamento. A empresa que
sabe como construir e administrar bons relacionamentos com seus clientes obtera
desses clientes bons indices de vendas no futuro. A construgdo de
relacionamento constitui uma habilidade-chave para as empresas.

Essa habilidade-chave pode ser expressa pela pratica de
relacionamentos como um esforgo aberto de trocas entre parceiros, para construir
uma associagdo de longo prazo, na qual ha reais propostas de cooperago,
mutua dependéncia e o estreitamento dos lagos estruturais ocorridos (Mowen,
1995). Ela € mais apropriada em relagéo a clientes e publicos que podem afetar o
futuro da empresa. Para muitas delas, cinco ou dez clientes representam a maior
parte de suas vendas. Os vendedores responsaveis por tais clientes-chave
devem fazer mais do que simples visitas, ou seja, devem construir
relacionamentos.

A construgéo de relacionamento tera um crescente papel no futuro em
virtude de diversos fatores. As empresas estdo reconhecendo que obtém maior
retorno a partir da repeticdo de negdcios com clientes atuais do que gastando
dinheiro para atrair novos clientes. A medida que os clientes passam a ser
maiores € em menor numero, a representatividade de cada um aumenta. As
empresas estdo reconhecendo maior oportunidade de vendas cruzadas a partir
de seus clientes atuais.

Em venda pessoal, o conceito de relacionamento é tido como valido
para a construgdo de um processo de venda de longo prazo, devendo orientar a
postura do vendedor perante o cliente. Nao significa que o vendedor deva estar
integralmente a disposigéo do cliente, mas que o uso do conceito deve orientar a
freqUéncia dos contatos com o cliente.

O relacionamento necessita ser qualificado, sendo entendido como
uma extensao em que os clientes confiam na pessoa do vendedor e demonstram
satisfagdo com a sua performance .

Dentro desse processo de relacionamento, o cliente Pessoa Juridica
distingue-se através dos tipos de compra que pratica (Wilkie, 1994):
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- a forma de recompra € largamente rotineira;

- recompras modificadas por novas especificagdes para atendimento;

- novas compras nao sdo uma atividade rotineira.

O cliente Pessoa Juridica demonstra grande énfase na antecipagao de
problemas, qualificagdo dos fornecedores e analise das propostas.

Dentre as motivagcbes para o relacionamento, destaca-se a
necessidade de assegurar previsibilidade, confiabilidade e estabilidade aos
esforcos de lidar com os recursos (Madhavan; Shah; Grover, 1994). Essas sdo
caracteristicas fundamentais para a parceria entre o cliente Pessoa Juridica e o
vendedor, no ramo bancario.

Ha necessidade de reter clientes como a principal razdo para se adotar
uma estratégia de relacionamento, em bancos. Para fortalecer as relagées com os
clientes é necessario observar trés niveis basicos (Gregor; Boyle; Lavayyssiére,
1998) :

- nivel minimo - o banco deve fazer vendas cruzadas dos produtos
basicos e oferecer um negdcio mais vantajoso em termos de pregos e servigo
para os clientes;

- nivel médio - o banco deve compreender e satisfazer a maioria das
necessidades financeiras dos clientes, dando énfase aos lagos mais lucrativos;

- nivel maximo - o cliente acha qué possui um banqueiro particular e
vé a instituicdo como um conselheiro sabio e respeitado.

A questao 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 lago quando o banco proporciona beneficios para segmentos
especificos da base de clientes.

Ainda, segundo Gregor, Boyle e Lavayyssiere (1998) o relacionamento
passa a acontecer apds a segmentagdo de mercado ser feita pelo banco,
atraindo clientes com perfis mais definidos, através de uma ampla gama de

servigcos personalizados.
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O cliente Pessoa Juridica possui aspectos proprios como motivos de
compra a serem cobertos pelos servigos personalizados, quais sejam (Wilkie,
1994):

- N&o € usuario do produto;

- possui papel especifico no processo de decisao,

- as quantidades envolvidas na compra podem ser enormes,

- ha, mais frequentemente, um processo estruturado de compra
compartilhada.

No complexo ambiente de servicos financeiros de hoje, a
responsabilidade de assegurar que o cliente tem informagdes suficientes para
tomar uma decisdo de compra foi transferida do cliente para o profissional de
vendas prestador de servigos. E fungdo do vendedor - como um conselheiro
financeiro - ajudar o cliente a tomar boas decisées com relagdo a sua vida
financeira. Esse contexto & valido para bancos de atacado, varejo seletivo ou
varejo tradicional. Dai surgem dois componentes importantes para a solugao de
problemas: a coleta de informagdes e a tomada de decisao.

O processo de coleta de informagdes usa a técnica de questionamento
para descobrir causas possiveis e provaveis de um problema ou situagéo
especifica. Na tomada de decisdo, o vendedor ajuda o cliente a definir objetivos,
examinar a situacdo financeira atual e a definir as metas e as necessidades. De
fato, numa situagdo concreta, os dois processos s&o usados conjuntamente para
auxiliar os clientes a solucionarem problemas.

Em segundo lugar, o vendedor € um solucionador de problemas.
Terceiro, o vendedor & um profissional de marketing empenhado, principaimente,
em ajudar os clientes a lidarem com seus desejos, necessidades e metas. Quarto,
o vendedor & um comunicador habil e um perito em comportamento do cliente. Ele
tem uma boa expressao verbal e compreende os complexos processos de tomada
de decisdo pelos quais o comprador passa. Quinto, o vendedor &€ uma fonte
importante de informagbes relativas a seus produtos e aos produtos da

concorréncia (Carcione, 1990).
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Dos cinco aspectos que definem o trabalho do vendedor, ha um que
merece atengdo especial: a visdo do vendedor como um solucionador de
problemas. Essa visdo é coerente com o0 que mencionamos anteriormente, com
relagdo 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 solugdo dos problemas do cliente,
aprende a ouvir e questionar, visando identificar as necessidades dos clientes na
tentativa de trazer boas solugbes através de um bom produto. Nessa abordagem,
as habilidades de apresentagdo cedem lugar as habilidades para analise de
necessidades, partindo do pressuposto de que os clientes possuem necessidades
latentes, que constituem oportunidades para a empresa, que eles apreciam boas
sugestdes e que sdo leais aos vendedores que cuidam de seus interesses a
longo prazo. A imagem de solucionadores de problemas & a mais compativel
para o vendedor que atua sob o conceito de marketing do que para o vendedor
que trabalha com técnicas de alta presséo.

Um, ponto particularmente importante, quanto ao aspecto vendedor-
consultor € que suas proprias metas imediatas alteram-se. Em outras palavras,
embora néo perca de vista a realizagdo da venda, o vendedor esta igualmente
interessado em tornar-se um recurso de apoio ao cliente. Como um verdadeiro
consultor, esse individuo “deve ter consciéncia dos problemas, interesses, fatos,
sentimentos, preconceitos e medos que motivam o individuo ou o grupe com
quem ele, ou ela, esta 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, sera 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 orientd-los a comprar produtos, através de comunica¢do pessoal
numa situacéo de troca. A venda pessoal manifesta-se de diversas maneiras e
apresenta as seguintes caracteristicas (Siqueira, 1995):

- implica uma relagdo ativa, imediata e reciproca entre duas ou mais
pessoas:

- permite diversas formas de relagdo, desde um relacionamento
profissional até a profunda amizade, em posi¢éo de respeito ante o comprador;

- possibilita resposta do comprador a abordagem de vendas ;

- flexibiliza a mensagem de vendas, que pode ser adaptada aos
interesses do cliente ;

- aumenta a compreensdo das mensagens de vendas, que podem ser
explicadas em nivel de entendimento pelo cliente;

- consegue manter mais ateng¢do do que outras formas de promog&o.

O processo de venda pessoal deve orientar a atuagcdo 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 seleg3o, isto é, ajuda-lo a comprar;

4. orientar e aconselhar o comprador;

5. responder a todas as perguntas e objegdes;

6. tranquilizar os compradores quando manifestarem duvidas 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 sugestdes para a compra de produtos adicionais ou complementares;

11. prestar assisténcia ao comprador apds a compra, para assegurar satisfagdo.”
(McCarthy , 1976, p.832).
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Esses passos podem parecer logicos e mesmo Obvios, mas muitos
vendedores falham porque ndo aplicam rigorosamente essas regras
fundamentais. E muitos pedidos de compra sao perdidos, simplesmente, porque o
vendedor ndo sabe prestar informagdes satisfatorias sobre o produto ou ndo sabe
conseguir a ordem de compra no momento adequado.

Cada vez & mais aceita a idéia de que os vendedores ndo devem se
esforcar para vender aos clientes, mas antes, procurar ajuda-los a comprar.
Verifica-se que essa orientagdo produz melhores resultados quanto a
consumidores satisfeitos e boas relagdes a longo prazo. Esse novo enfoque
reconhece a crescente sofisticagdo dos clientes.

Espera-se que o vendedor faga muito mais do que promover novos
negocios, embora isso continue certamente uma parte importante do seu trabalho.
Mas, em termos do processo de comunicagao, ele deve tanto provocar a adogao
do produto como continuar a trabalhar com os clientes, para ajuda-los a confirmar
sua decisdo e continuar a comprar. Isso consegue-se através da satisfagdo do
cliente com a compra.

Segundo Schewe e Smith (1982), o sucesso esta atrelado ao
seguimento do processo de vender, que e representado pelos seguintes passos:

1. localizacéo e qualificagdo de clientes;

2. preparagao de pré-venda;

3. apresentacao de vendas;

4. tratamento das objegdes;

5. fechamento do negocio;

6. atividades de pds-venda.

Para Soldow e Thomas (1993), a venda pessoal comega muito antes
de o vendedor chegar a porta da casa ou do escritério de um possivel comprador.
A venda pessoal € um processo que segue uma série de estagios, iniciando-se
com a busca de compradores potenciais:

1. procurar compradores potenciais;

2. verificar se esses clientes em potencial estdo qualificados para



comprar,
3. planejar a visita de vendas;

planejar como conseguir uma entrevista;

planejar com quem entrar em contato,

planejar uma estratégia de persuasao geral;

4. conduzir a visita de vendas;

abordar o cliente em potencial;
apresentar o produto;
demonstrar o produto;

lidar com as objecdes;

fechar a venda,

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

com o cliente.

E importante ver como todos esses estagios funcionam em conjunto,
porgue o sucesso de um estagio depende do sucesso de todos os estagios
anteriores. Visitas de vendas bem-sucedidas sdo construidas 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 visdo de Semenik e Bamossy (1995), um processo de venda

pessoal bem concebido abrangera sete atividades distintas.

1. Preparagdo. Envoilve uma analise altamente centrada no meio
ambiente, coleta de informagdes relevantes relativas aos clientes atuais,
potenciais, caracteristicas e aplicagées do produto, critérios de escolha de
produto, atividades corporativas de apoio e produtos e atividades dos

concorrentes.

2. Prospecgao. Muito do crescimento da receita total da empresa
depende do cultivo de novos clientes pela forca de vendas. O sucesso da

prospecgdo pode ser bastante auxiliado pela geragdo de nomes de novos
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compradores potenciais. Pode-se recorrer a varias fontes para essa geragéo: os

clientes atuais, a propaganda, o telemarketing e outros.

3. Contato inicial. E nesse ponto que o vendedor deve comegar a
perseguir os objetivos de criar vantagem diferencial, estabelecer o carater unico
do atendimento e desenvolver a relagdo 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 recomendaveis num contato inicial podem incluir informagées
abrangentes sobre a empresa e seus produtos, apresentar 0s programas de
vendas da empresa ao comprador e obter informagdes sobre a empresa e as

necessidades de produto do comprador.

4. Apresentagdo. Ha diversas maneiras de se fazer uma apresentagao.
Algumas empresas optam por uma apresentacdo enlatada, na qual o vendedor
repete um discurso de venda preé-preparado. Outras empresas preferem
abordagem °‘AIDA’ -Atencao-Interesse-Desejo-A¢do, onde o vendedor domina a
comunicagao, guiando o comprador pelos varios estagios. Uma abordagem mais
consistente € a necessidade-satisfagédo, onde o vendedor reconhece que, durante
todo o contato de venda, o estado de necessidade de cada comprador deve ser
avaliado, sendo o esforgo de venda ajustado aquele estado de necessidade. Os
estagios podem ser assim identificados: desenvolvimento de necessidade
(reconhecimento dos tipos de problemas), consciéncia da necessidade
(articulagao das necessidades especificas) e atendimento da necessidade (o
cliente sabe exatamente quais sdo os produtos necessarios e o vendedor

demonstra como sua empresa pode atendé-lo).

5. Administragao das obje¢des. Dentro do carater unico do atendimento
do comprador, toda objegdo € legitima. O melhor método de se administrar
objegdes consiste em perceber qual € a natureza exata do obstaculo e depois

tentar conduzir o comprador para a proposta de uma solug¢do. Dessa forma, o
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vendedor tera criado uma alianga com o comprador e as empresas poderdo

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 satisfagdo a ser obtida sera maior do que
os custos incorridos. Se um vendedor tiver atingido com sucesso o objetivo de
desenvolver uma relagéo de compra e venda para beneficio mutuo, deve solicitar

o pedido de maneira direta e cortés.

7. Acompanhamento. O vendedor deve assegurar o pleno cumprimento
de todos os aspectos negociados e lidar com o comportamento pos-compra do
cliente. O ato de aliviar qualquer dissonancia cognitiva experimentada pelo
cliente, tornara a compra mais plena de satisfagdo e preparara o terreno para
futuras vendas.

De uma forma ou de outra, todas as partes do processo de vendas
ocorrem em qualquer interacdo de vendas, independentemente de ser um
contexto industrial, de varejo e de servigos. Além disso, dois outros aspectos
importantes concorrem em todos os contextos de vendas ( Soldow; Thomas,
1993) :

1.todos os encontros de vendas sado interativos. Uma vez que venda é
uma interagdo, todas as questbes relativas a comunicagado interpessoal séo
relevantes ao vendedor,;

2. em quase todos os encontros de vendas e todos os contextos de
vendas, a competéncia do vendedor pode fazer a diferenga na venda ou ndo do
produto. O vendedor pode ter impacto importante nas vendas de qualquer

organizagao.

Na venda de servigos, em especial em bancos, a decisdo de comprar o

servico bancario pode depender inteiramente do encontro entre o cliente e o
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vendedor. Na verdade, o proprio encontro torna-se parte do servico ( ASBACE,
1996).

Devido a natureza dos servigos, ndo é necessario fazer uma distingéo
entre os que sdo vendidos diretamente para os consumidores (varejo) e os que
sdo vendidos para empresas. Em todos os casos, 0 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 as necessidades individuais dos compradores (
isto é, dispense a eles um tratamento exclusivo) e ndo tratar os compradores como se
todos fossem idénticos.

Para que 0 método de processo possa ser adotado na integra, o trabalho de vendas
deve ser organizado na forma de uma seqiiéncia de atividades bem-definidas. A forga
de vendas precisa estar preparada para compreender as caracteristicas dos clientes
reais e potenciais, fazer uma apresentagdo persuasiva, fechar uma venda e
acompanhar o processo inteiro. Toda organizacdo possui sua propria e exclusiva
concepgao das providéncias associadas a um eficiente processo de venda pessoal ...

A visdo 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 ndo deve, todavia, transformar-se no objetivo supremo;
pelo contrario, o impacto potencial de cada estagio do processo precisa ser
reconhecido e trabalhado. Relacionado com o encaminhamento do processo de
venda pessoal esta o meio ambiente em que opera a forga de vendas. O ambiente de
venda contemporaneo evoluiu e passou por muitas mudangas nos ultimos anos

( Semenik & Bamaossy, p.509).

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

Se o vendedor seguir 0 conceito de marketing e aplicar esta filosofia durante o
trabalho, vender pode ser uma das atividades mais compensadoras em marketing .
Poucas outras posigdes em marketing tém tal contato pessoal intimo com o mercado
e poucos outros podem realmente fomecer prova visivel da satisfagcdo que esta sendo
proparcionada.

Em sintese, quanto ao entendimento dos autores Fenton (1991),
Goldmann (1997), Kotler (1996), Las Casas (1991), McCarthy (1976), Mortel
(1993) e Sandhusen ( 1998) pode-se concluir que a venda real, consiste de cinco
etapas sequenciais: abrir o relacionamento, qualificar o comprador em
perspectiva, apresentar a mensagem, fechar a venda e atender pos-compra. A
abertura tem a dupla finalidade de determinar a pessoa certa da organizacao a

quem se abordar inicialmente e de gerar interesse suficiente para se obter as
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informacdes necessarias a qualificacdo. A qualificacdo é o processo pelo qual um
vendedor determina se o cliente em perspectiva vale ou ndo o esforco de uma
apresentacao de vendas. A apresentacdo € o amago do processo de vendas,
exigindo conducdo astuta pelo vendedor. Ela € a tentativa de persuasdo do
cliente. O fechamento € a obtencéo do acordo final de compra. Essa é a etapa em
que muitos vendedores apresentam o maior nivel de dificuldade. Apds a venda,
vem o aspecto do atendimento. Freqglentemente o vendedor estara novamente

vendendo ao cliente e verificando a sua satisfacao.

3.9 Conceito bancario de venda pessoal

Considerando que o Marketing busca a satisfagdo do cliente, o lucro e
a permanéncia da empresa no mercado, a longo prazo, pode-se afirmar que todo
prestador de servicos € um gerenciador de expectativas, onde incluem-se os
bancos, obrigatoriamente ( ASBACE, 1996).

Dentro desse conceito, para uma organizagdo bancaria, a fungéo
basica € vender produtos e servicos multiplos apropriados, num esforco conjunto
entre o vendedor e o cliente (Carcione, 1990).

“ O que é vender ? E escutar, ensinar, aconselhar, solucionar
problemas e identificar as necessidades dos consumidores. A venda € uma
funcdo importante dentre as muitas funcdes necessarias para se fazer uma boa
prestacdo de servigos. Uma vez que se desenvolve paralelamente a prestacdo do
servico , e alguns até dizem que espelha o servi¢o, a venda é uma funcéo
especializada, com tarefas e medidas como qualquer outra fun¢do” ( Carcione,
1990, p.129).

Através da funcdo de vendas criam-se pacotes de produtos para os
clientes, com base em suas necessidades e objetivos. A solugdo dos problemas

nao repetitivos - aqueles que decidem a conquista ou a perda de clientes e os
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que mais pesam na rentabilidade dos bancos - da-se pela atividade humana de
vendas ( Carcione, 1990).

Vender € muito mais do que fazer o cliente utilizar servigos multiplos ou
fazer visitas. Vender € melhorar a maneira com que os clientes administram o
seu dinheiro. E fornecer informagdes que os previnam de prejuizos financeiros e

vislumbrem oportunidades de ganhos ( Carcione, 1390).

O desenvolvimento e manutengédo de relagdes com as contas sdo
especialmente importantes nas vendas de uma empresa para outra, porque, em
quase todos os casos, o processo de venda é continuo - um fornecedor vende o
mesmo tipo de mercadoria a um comprador repetidas vezes. Como o mercado &
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 organizagdo, como
dos individuos a ela pertencentes. Vender a uma organizagdo & muito mais
complexo que vender a um individuo. Uma organizagdo € composta por
individuos diferentes, com diferentes necessidades, e esses individuos interagem
entre si de maneiras complexas. Considere-se as diferentes necessidades

explicitas dos varios participantes de uma decisdo de compra. ( ASBACE, 1996).

Também, que a empresa vendedora deve levar em conta as
necessidades dos varios participantes, bem como sua importancia e poder na
empresa. Cada participante tem necessidades pessoais e organizacionais,
baseadas em sua posigao e interesses profissionais. As decisdes de compra, por
envolverem autoridade e responsabilidade, representam um importante foco para
a satisfagdo de necessidades pessoais no cenario organizacional ( Siqueira,
p.1995).
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3.10 As competéncias do vendedor

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

B. Parry :

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

E importante notar como estio ligados conhecimentos, habilidades e
atitudes a desempenho. Entenda-se o conhecimento como a assimilagdo de
dados e informagdes; habilidade como aptiddo comportamental adquirida por
processo educacional; atitude como a maneira de expressar a postura assumida.
Portanto, competéncia significa conhecimento, habilidade e atitude orientados
para melhorar o desempenho do individuo e da organizagao ( Coopers; Lybrand,
1997). ]

As competéncias sdo capazes de gerar oportunidades presentes e
futuras, sendo vitais a manutengdo da empresa no mercado e a futura existéncia
institucional (Hamel; Prahalad, 1995).

As competéncias profissionais ligadas ao exercicio da atividade de
venda pessoal, no ramo bancario, assumem papel alavancador das vantagens
competitivas, através do pleno exercicio do relacionamento das suas trés
dimensdes.

Pelo desenvolvimento do conjunto de competéncias, desenha-se um
novo vendedor, que reforga a importancia da venda :

- ao interpretar as necessidades de seus clientes e passar essas
informagdes a empresa, para que produtos apropriados sejam criados;

- a0 ser um persuasor, técnico, coletor de informagdes, 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 identificacdo e defesa de argumentos. E levado a

identificar-se, de diversas maneiras : primeiro, com a empresa em que trabalha e,
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depois, com cada cliente. Ao fazé-lo, surgem duvidas quanto a posi¢do que
defende. Os diversos grupos com 0s quais o vendedor interage muitas vezes, tém
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
exigéncias de ordem emocional e de interagdo, que recaem sobre o vendedor sdo
grandes, em virtude do elevado grau de divergéncia da fungdo e das
ambiguidades de comportamento que ele precisa enfrentar ( Semenik; Bamossy,
1995).

As opinides a respeito da empresa e de seus produtos, muitas vezes,
sdo formadas a partir das impressdes deixadas por seus representantes de
vendas. Para ser bem sucedido em suas fungdes de vender, o vendedor precisa
empenhar-se a fundo, tanto fisica como mentalmente, ser criativo, persistente e
mostrar grande iniciativa - e tudo isso exige um elevado grau de motivagao
( Soldow; Thomas, 1993).

Existe uma nova geragao de vendedores, que encara a satisfacao das
necessidades de seus clientes como um objetivo mais importante do que o
volume de vendas e de ganhos pessoais. Um vendedor positivo, dinamico,
profissional e entusiasmado, pode fazer muito para impulsionar a economia,
aumentar o nivel de emprego e barrar a concorréncia ( Fenton, 1991).

“A arte de vender exige uma seérie de habilidades muito bem
desenvolvidas. N&o ha absolutamente nenhuma verdade na afirmagao de que
“os Vendedores ja nascem feitos". De uma vez por todas os Vendedores “ se
fazem. Os Vendedores realmente bons sdo 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, inteligéncia substancial, aparéncia
atraente e ser agradaveis para as outras pessoas. Além disso, os vendedores

precisam ser capazes de compreender o produto que estdo 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 ética
do cliente. Os bons vendedores podem analisar as necessidades do mercado,
notando as tendéncias econdémicas e competitivas, dentro do ramo da industria, e,
relacionando-as as 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 informagdo além da que é fornecida por
seus empregadores. Finalmente, precisam saber totalmente como suas empresas
operam, inclusive sobre politicas de crédito e de formagdo de prego, o tempo
necessario para entregas ou de ajustamentos para os bens danificados e muitas
outras coisas relacionadas.

Ha um novo vendedor, que interpreta as necessidades de seus clientes
e passa essas informagdes a empresa, para que produtos apropriados sejam
criados. Esse novo vendedor dedica-se a uma fungdo total de vendas. Nessa
nova posicdo, o vendedor desempenha muitas tarefas, com varias funcées
divergentes, o que impdem pesados encargos emocionais sobre seus ombros
( McCarthy; Perreault Jr, 1997).

Segundo Fenton (1991, p.13):

...existe uma caréncia crénica de bons vendedores; de verdadeiros profissionais; de
pessoas dotadas de espirito de competi¢do; de pessoas que sabem aonde véo, o que
estao fazendo e por qué; de pessoas que conhecem a auto-realizagdo que advém de
fazer os outros felizes, a0 mesmo tempo em que obtém lucros; de pessoas que
buscam algo mais da vida; de pessoas que estdo sempre tentando ser melhores; de

pessoas para as quais quanto maior o desafio, maior a satisfagéo.

Mais especificamente como um consultor, o vendedor precisa ter certas
habilidades, segundo Soldow e Thomas (1993, p.12):

1. E mais um ouvinte ativo do que um falante ativo.

2. Nao comega a apresentar o seu produto até ter compreendido inteiramente as
necessidades e objetivos do cliente.

3. Nunca inicia uma visita de vendas com uma apresentagao ensaiada.

Em vez disso, promove um didlogo bilateral.

4. Apresenta apenas os aspectos do produto que tenham alguma relagdo com o
cliente.

5. Encoraja e recebe positivamente a resisténcia do cliente. Lida com essa resisténcia
direta e honestamente.

8. Evita fechar o negécio até ter certeza de que o produto realmente satisfaz as
necessidades do cliente.
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Muitas pesquisas foram conduzidas para prever o0 sucesso de
vendedores com base em caracteristicas de personalidade. Os resultados nem
sempre 8ao conclusivos, mas ha alguns tragos que realmente podem fazer a
diferenga, especialmente se forem levados em conta fatores como a

complexidade da tarefa especifica de vendas:

1. Extroversdo. Individuos extrovertidos gostam de lidar com pessoas , especialmente
com pessoas diferentes;

2. Lideranca. Bons lideres sdo assertivos (oposto a agressivos). Isso significa que
eles sdo sensiveis as necessidades dos outros e comportam-se como tal;

3. Aceitagdo. E facil lidar com essas pessoas , porque elas apresentam uma grande
tolerancia e respeito pelos outros, mesmo se tiverem pontos de vista diferentes:

4. Tolerancia ao “stress”. Essas pessoas apreciam o "stress” e sdo capazes de fazé-lo
trabalhar a seu favor. Nao se perturbam com mudancgas e eventos inesperados;

5. Energia. Essas pessoas sido ativas e entusiasticas;

6. Bem-estar. Essas pessoas tendem a nao apresentar grandes variagdes de humor.
Sao relativamente estaveis;

7. Competitividade. Essas pessoas sentem-se bem com a competicdo, mas ndo sdo
attamente competitivas;

8. Reserva. Elas sao espontaneas, mas diplomaticas;

8. Auto-estima. Elas tém muita autoconfianga e sabem lidar com criticas e rejei¢do;
10. Otimismo. Elas esperam resultados positivos. Quando obtém sucesso, elas o
atribuem a seus proprios esforgos e nédo a eventos extemos;

11. Honestidade. Elas sdo honestas e sinceras, sem ser rigidamente moralistas;

12. Comedimento. Elas tendem a acentuar o positivo. Sentem-se a vontade
mostrando tanto seus pantos fortes como seus pontos fracos.

(Soldow; Thomas, 1993, p. 14-16).

Muitos desses tragos de personalidade relacionam-se com a questéo
da autoconfianga. Quando as pessoas sdo autoconfiantes, muitos dos outros
tracos mencionados sao uma decorréncia natural. De fato, um elevado grau de
autoconfianga é extremamente importante para um vendedor. Mais do que muitos
outros profissionais, os vendedores estdo continuamente sujeitos a criticas e
rejeicdes. Com uma forte autoconfianga, eles podem lidar mais facilimente com a
rejeigdo. Ha outras qualidades que um bom vendedor deve possuir. Eles devem
ser persistentes. Para isso, tém de gostar do que fazem. Obviamente, ver seu
trabalho como uma profissdo e encarar sua fungdo como importante, sdo pontos
que favorecem a persisténcia. E interessante notar que uma outra caracteristica
importante do vendedor bem-sucedido € a criatividade. Esse trago € Gtil em varios

sentidos. Um vendedor criativo consegue ver mais longe e antecipar as possiveis
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objecdes de um cliente. Pode ter novas idéias para o produto que esta vendendo.
A criatividade também pode ajudar o vendedor a se ajustar a novas situagdes,
novos clientes e alteragdes no ambiente geral do negdcio. Um vendedor também
deve ter empatia - a habilidade de sentir as reagdes de outras pessoas. Ao tentar
tratar cada cliente como uma pessoa unica, com suas necessidades e objetivos
especificos, ser empatico sera mais util ao vendedor ( Soldow, Thomas, 1993).

Certamente, um vendedor ndo precisa ter todos os tragos apresentados
para ser bem-sucedido. Alguns desses tragos, provavelmente, sdo mais
importantes do que outros. Soldow e Thomas (1993) acreditam que o mais
importante & a autoconfianga.

Qual profissional tem de ser perito nas relagbes interpessoais,
especialista na arte da persuas@o com conhecimento completo de marketing,
extraordinariamente bem-informado sobre pelo menos uma categoria de produto
ou area de servigos, bom conhecedor do comportamento humano, eficaz em
autogerenciamento, uma pessoa de iniciativa, motivado e disciplinado e um
individuo enérgico e afavel, capaz de lidar com uma ampla variedade de pessoas
instruidas e bem-informadas?

Segundo Soldow e Thomas (1993), os vendedores €& que devem
satisfazer cada um desses requisitos. Vendedores devem ser especialistas em
relagdes interpessoais e persuasao, uma vez‘que essas caracteristicas definem
uma parte essencial de sua ocupagdo. Devem ter algum ‘“insight’” do
comportamento humano, porque precisam compreender intuitivamente o que
motiva as pessoas. Certamente precisam ser bem-informados quanto ao que
estao vendendo e também devem ter conhecimento amplo de marketing, uma vez
que a funcéo vendas faz parte da fungdo de marketing. Ha pouca probabilidade
de vendedores serem bem sucedidos se ndo forem simpaticos e afaveis. Eles
precisam ser eneérgicos, motivados, disciplinados e capazes de gerenciar o seu
préprio tempo com eficiéncia. Profissionais de vendas bem-sucedidos véem 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 possivel.
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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 caracteristicas para descrever profissionais de vendas
bem-sucedidos : estavel, auto-suficiente, autoconfiante, direcionado para metas,
intelectualmente curioso, rapido e preciso ( Boone; Milewicz apud Soldow; Tomas,

1993, p.8).

O que os profissionais de compra mais gostam em um vendedor? Das 15
caracteristicas apresentadas para que colocassem em ordem de importancia 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 resolugao de problemas 80,5%
Apresentagio/preparagao 69,7%
Menos valorizadas Apresentacio de dados de mercado 25,8%
Freqiiéncia apropriada de visitas 27,3%

Conhecimento dos produtos do concorrente 31,2%
Conhecimento do negdcio do cliente e habili-
dade de negociagao (empatados) 45,8%

Fonte: Sales; Marketing Management apud Soldow & Thomas, 1993, p.9).

Segundo Kotler (1996), a medida que as empresas aumentam sua
orientagdo para o mercado, suas forcas de vendas precisam tornar-se mais
focadas nesse mercado e nos clientes. A visdo 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 visdo mais moderna de vendedor é de que ele deve saber como
proporcionar satisfagdo 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 informagdes do mercado e desenvolver
estratégias e planos de marketing. Ele precisa de experiéncia analitica de
marketing, e isso torna-se especialmente mais critico, nos niveis mais elevados
de administragdo de vendas. Na sua interpretacdo, as empresas acreditam que as
for¢as de vendas se tornardo mais eficazes, a longo prazo, se forem treinadas em
marketing. A empresa deve examinar as caracteristicas 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 tragos adicionais do que seria “0 "supervendedor”:
elevado nivel de energia, autoconfianga de sobra, "fome" crdnica por dinheiro,
conhecimento especifico de seu ramo e estado mental que faz com que ele veja
cada objegdo, resisténcia ou obstaculo como um desafio” (apud Kotler, 1996,
p.595).

Conforme Kotler (1996), David Mayer e Herbert Greenberg
estabeleceram as caracteristicas de um bom vendedor. Para eles, um vendedor
eficaz deve possuir duas qualidades basicas: (1) empatia , a capacidade de sentir
e ver as coisas sob 0 mesmo angulo do cliente ; (2) persisténcia ou compulséo do
ego, uma forte necessidade pessoal de efetuar a venda. A utilizagdo dessas duas
caracteristicas como critério referencial leva a um prognostico satisfatério do
desempenho do vendedor.

Na visdo de Las Casas (1991), ao profissional de vendas sao
imprescindiveis certas caracteristicas para que obtenha sucesso no desempenho
de seu trabalho. Tais caracteristicas sado basicamente pessoais e de
personalidade. As caracteristicas pessoais envolvem a forma de se vestir, altura
de voz, educagdo e habitos. O profissional de vendas deve ter boa aparéncia,
pois transmite a imagem de sua empresa; deve também adequar a altura da voz
para a situagdo. A forma de apresentar-se, a postura e outros aspectos formarao
a imagem do vendedor e da empresa que ele representa. As caracteristicas de
personalidade qualificam o vendedor como um profissional dinamico, versatil e
conhecedor do seu ramo de atividade e das varias necessidades de seus clientes,
para que tenha condicdes de sugerir negocios adequados. Deve ser um
profissional que busca, constantemente, informagdes ndo s6 do mercado como
também a respeito de acontecimentos gerais, através de leitura de jornais,
revistas e outras fontes.

A sua personalidade € tal que procura, continuamente, conquistar a

confianga de seu cliente. Até mesmo nos pequenos detalhes ele deve cumprir
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aquilo que promete e ser mais eficiente possivel na execucado das tarefas. Além
disso, deve ser um profissional de responsabilidade e determinagao, assim como
um administrador que toma muitas decisées como, principalmente, administrar
seu proprio tempo. O conhecimento profissional € uma necessidade para o
vendedor. Para tornar-se competente, € preciso que conhe¢a seus produtos, sua
empresa e seu concorrente.

O vendedor, hoje, € um agente desencadeador de negocios. E o
profissional de vendas deve estar preparado para fazer marketing, para integrar
em suas agdes um papel que negocie, venda, faga promogao, preste servigos ao
cliente e proponha solugdes a seus problemas. Como elemento agente, ndo deve
ser passivo, mas influir no seu territério, 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 lideranga de seu supervisor, sua equipe interna, seu
territorio, seus produtos e os estilos de seus clientes. E deve, acima de tudo,
conhecer a si proprio para saber dirigir seu desenvolvimento.

A competéncia necessaria pode ser tragada buscando definir os fatores
quantitativos, tais como: idade, nivel de educagdo requerida, experiéncia
necessaria ao desempenho do cargo, qualificagdes necessarias, criatividade,
inteligéncia requerida, saude e disponibilidade para viagens, mudangas ou
transferéncias de domicilio. A motivagao para o trabalho, ou seja, quais os fatores
importantes - dinheiro, seguranga, status, poder, perfeicdo, competitividade -
devem ser levados em consideragao; da mesma forma, o grau de imaturidade
emocional que possa prejudicar o trabalho.

Na visdo de Goldmann (1998), a primeira caracteristica comum aos
campedes de vendas &€ o0 dinamismo, e a segunda, a intuigdo comercial. As
demais competéncias devem ser investigadas em cada tipo de ramo de negocio.
No entanto, ele aponta os erros universais dos vendedores: 1) ter vergonha de
ser vendedor; 2) ndao vender diretamente para os tomadores de decisao; 3) tentar
achar desculpas para o insucesso; 4) dar-se por vencido muito facilmente; 5) néo

ter informagdes suficientes; 6) ndo se colocar no lugar do comprador.
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Segundo Carcione (1990), trés caracteristicas principais podem ajudar
alguém a ser uma boa pessoa de vendas: empatia, ofensiva e auto-confianga.
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 reagdes de comportamento € crucial para
relacionar-se eficazmente com o cliente e para entender suas preocupagdes
pessoais. A ofensiva € um atributo importante para alguéem com responsabilidade
de vendas. Isto se traduz num ego competitivo, que tem satisfagdo em ganhar.
Trazer um cliente novo, convencer um cliente de que suas recomendagdes sao
corretas, num certo sentido, significa concorrer. Uma pessoa encarregada de
vender também precisa de um ego forte, para possuir uma forga interior que nao
se intimida com negativas. Essa forca 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 autoconfianga capacita o individuo a tratar de
situacbes sob pressdo e a recuperar-se de reveses e rejeigdes. Para os bons
vendedores, a venda é o trabalho mais fascinante do mundo. S&o ambiciosos e
possuem iniciativa. Contudo, a maioria dos vendedores necessita de
encorajamento, bem como incentivos especiais para que se empenhem ao
maximo.

Nao obstante a procura das combinagdes dos tragos, que revelariam
infalivel habilidade de vendas, essa continua inexistente, sequndo Cobra (1987).
Como deveria proceder uma empresa para determinar as caracteristicas que seus
vendedores deveriam idealmente possuir? Um bom ponto de partida sdo os
objetivos estabelecidos pela geréncia para a operagao de for¢ga de vendas. O
perfil do vendedor procurado € baseado na duracdo da relagdo que a empresa
pretende ter com o cliente (imediata ou longa) e também no modo como a
empresa vé o esfor¢co de venda (como servigo relacional ou como operagao de

troca). Uma forma de contornar a duvida da habilidade de vendas e potencial
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territorial € manter a relagdo desse com aquela. O vendedor superior pode ser
definido como o que vende substancialmente acima do potencial do territdrio e o
vendedor mediocre, substancialmente abaixo, dentro de um tempo razoavel de
observagao, dentro da visao de Cobra (1987).

Segundo Mortel (1993), a longo prazo, o sucesso é baseado ndo no
fato de ser criativo e brilhante, mas na aceitacdo de riscos. Em outras palavras,
esforcar-se e permanecer aventureiro, ainda que receoso de ultrapassar os
limites, séo as qualidades que caracterizam o vendedor de sucesso de primeira
linha. Para o autor, as pessoas de vendas querem ir além dos aspectos basicos e
compreender como:

- permanecer motivadas, mesmo diante da adversidade;

- perseverar, a despeito de defrontar com a hostilidade;

- ser estimuladas pelo estresse;

- conduzir sem esforgo os possiveis clientes até a compra;

- desenvolver espécie de relacionamentos, que culmina com os

resultados desejados;

- transformar a resisténcia do possivel cliente em receptividade:

- obter a decisdo de compra através de conceitos e técnicas

avangadas;

- fazer com que quase todos se sintam & 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 6tica do cliente Pessoa
Juridica, 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
crenga pelo cliente & desenvolvida por cinco atributos dos vendedor
confiabilidade, honestidade, competéncia, orientacdo para o cliente e habilidade.
Quanto mais o vendedor exibir essas cinco caracteristicas, mais ele é percebido
como digno de confianga, que também, depende do tempo e de uma série de
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recompras, durante a relagdo comercial. O resultado desse processo € a redugdo
do risco, fator decisivo na tomada de decisao pelo cliente.

Nao ha certeza sobre quais sdo as caracteristicas do vendedor ideal,
mesmo havendo diversos autores que acreditam em determinados indicativos.
Apesar das controversias, ha uma busca continua pela combinagdo ideal das

caracteristicas que determinam o saber vender.

3.11 Capacitagao de vendedores

Os vendedores atuais lidam com compradores que estdo mais atentos
a relagao custo/beneficio. Além disso, esses vendedores estdo vendendo
produtos tecnicamente mais complexos. A empresa necessita desenvolver
vendedores bem preparados. Sendo assim, 0s programas de treinamento
possuem varias 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 historia e os objetivos da empresa, estrutura
organizacional, diretores, estrutura financeira, instalagdes, principais produtos e
seus volumes de vendas ( Kotler, 1996).

Os vendedores precisam conhecer 0s produtos da empresa em relagao
ao ponto de vista do cliente. Os clientes compram para satisfazer suas
necessidades e essas necessidades sao satisfeitas pelos beneficios do produto.
Os vendedores deveriam analisar todos os seus produtos sob essa otica antes de
realizar a visita ao cliente. Toda a orientagdo é em relag@o ao cliente. A empresa
expde o0s principais argumentos de venda aplicaveis a cada produto ( Cobra,
1987).

Os vendedores precisam conhecer as caracteristicas dos clientes.
Eles estudam os diferentes tipos de clientes e suas necessidades, os motivos que

os levam a comprar e seus habitos de compra. Eles estudam também as
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estratégias e as politicas adotadas por sua empresa e por seus concorrentes
( Kotler, 1996).

Os vendedores precisam saber como fazer apresenta¢ées de venda
eficazes. Eles recebem treinamento sobre os principios da técnica de vender.
Como entender as reagdes logicas e emocionais do cliente a uma apresentacao
de vendas. A entrevista de vendas planejada passa por diferentes estégios:
identificar as necessidades do consumidor, criar interesse pelos beneficios que
Ihe estéo sendo oferecidos, prevenir objecdes e fechar a entrevista com a decisdo
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 relatérios e roteiros
eficazes, desenvolver bons habitos de trabalho, estabelecer uma classificacdo de
clientes, planejar suas visitas, melhorar visitas futuras, analisar cada entrevista
feita e problemas surgidos e relatar precisamente suas atividades, quando
necessario ( Cobra, 1987).

O vendedor moderno n&o apenas comunica a histéria da companhia ao
cliente, mas também alimenta a empresa com a reagdo do cliente, sendo o
vinculo vital nos processos de mercado e comunicagdo. Igualmente, o escopo de
informagdes que pode ser obtido, inclui a posicdo dos concorrentes sobre
produtos, promogdes, politicas de crédito e prego, dentre outras.

As empresas estdo constantemente buscando maneiras de utilizar mais
efetivamente o tempo de suas forgas de vendas. Os métodos que empregam
para isso abrangem formas de treinamento, quanto a utilizagéo de telemarketing,
simplificacdo das formas de manutengdo de arquivo, a utilizagdo do computador
no desenvolvimento de programas de visitas e roteiros, além do fornecimento de
relatérios de pesquisa de marketing sobre os clientes (Semenik; Bamossy, 1995).

As emogbes 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 n&o seus objetivos, da-lhes um motivo poderoso para planejar e efetuar
o esforgo de vendas. A busca dos objetivos pode ser mais excitante do que a real
experiéncia de sucesso ou falha. Compreender o nivel de intensidade emocional
que os vendedores experimentam durante varias fases do ciclo de vendas pode
aumentar a empatia e ajudar a comunicagao com 0S mesmos. Treinar os
vendedores a enfrentar de forma eficiente eventos e emogdes negativas, poderia,
potencialmente, aumentar a motivagao e a produtividade e reduzir a rotatividade.
A emogao serd importante em determinar comportamentos no trabalho, atitudes e
resultados, representando um territério ndo explorado para vendas. Tem-se com
Isso, uma visao 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 servicos e regulamentagdes
bancérias, numa linguagem que os clientes possam entender. E importante saber
com quem o vendedor esta lidando, para poder personalizar a abordagem de
vendas, demonstrando curiosidade dirigida a respeito dos clientes, seus
problemas e suas necessidades financeiras.

Através da fundamentagcdo tedrica busca-se trazer as bases
conceituais em que se assentam 0s pontos centrais da Venda Pessoal, desde a
sua importancia até a capacitagao dos agentes do processo de vendas, tendo por
foco o setor bancario. A Venda Pessoal esta baseada em principios norteadores
da atividade de vendas, com a identificagdo do seu processo central de execugéo
e das competéncias do vendedor. Assim, fixam-se as bases para: avaliar as
competéncias profissionais da venda pessoal a pessoa juridica, em bancos, a
partir do ponto de vista dos clientes; explicitar os graus e as diferencas de
percepgdo; identificar os principais atributos; e analisar as expectativas dos
clientes. As pesquisas exploratoria e descritiva que se seguem, buscam trazer
novas contribuicdes a essa area de estudo, podem ratificar posicdes, agregar
conhecimento e/ou trazer uma nova leitura, baseada nas respostas dos clientes

pessoa juridica.



4 METODO

Este Capitulo apresenta as duas fases da pesquisa (exploratéria e
descritiva) com seus respectivos desdobramentos, registrando a condugao
metodolégica do estudo. H&4 uma conceituagéo sobre as etapas pesquisadas e o
fornecimento de dados que caracterizam o espago de investigacao.

Foi utilizado levantamento de dados no campo (survey) para expressar
o produto da pesquisa de investigagdo das competéncias da venda pessoal a
pessoa juridica, em bancos.

Como fonte de pesquisa, para identificagdo das empresas, foi utilizado
o Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul da Federacdo das Industrias do
Estado do Rio Grande do Sul — FIERGS - Edigdo 97/98. A pesquisa teve como
publico-alvo empresas sediadas em Porto Alegre (RS), por ser essa a praca de
maior relevancia para os bancos, no Estado do Rio Grande do Sul, uma vez que
todo o sistema bancério gaucho esta 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 instituicbes
financeiras bancarias, para tipificagao do faturamento anual: grande = mais de R$
24 milhdes : médio = R$ 1 milhdo a R$ 24 milhdes ; e, pequeno = menos de R$ 1
milh&o.

A pesquisa foi, portanto, estruturada em duas etapas :

a) Pesquisa Exploratéria, onde foram realizadas entrevistas em
profundidade com os clientes bancarios. Os atributos identificados foram
agregados aqueles definidos a partir da fundamentagdo tedrica. A pesquisa
exploratéria buscou definir os atributos e as dimensdes mais importantes para a

identificacdo das competéncias profissionais da venda pessoal a Pessoa Juridica,
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em bancos, resultando na melhoria da contextualizagdo do tema e na confecgéo
de um questionario.

b) Pesquisa Descritiva, que envolveu a aplicagdo de um questionario
estruturado a 417 Pessoas Juridicas. A pesquisa descritiva aplicou esse
instrumento de coleta de dados, gerado a partir dos resultados da pesquisa
exploratéria. Foram obtidos 423 questionarios. Em trés empresas foram
coletados questionarios de todos os executivos que tinham relacionamento
comercial com bancos e, portanto, influenciavam e participavam das decisGes da

empresa, quanto a relagdo bancaria.

4.1 Pesquisa exploratoéria

Para Malhotra (1993), o objetivo da pesquisa exploratoria & buscar
entender as razdes e as motivagdes subentendidas para determinadas atitudes e
comportamentos das pessoas. A pesquisa exploratéria proporciona a formagao de
idéias para o entendimento do conjunto do problema, enguanto que a pesquisa
descritiva procura quantificar os dados colhidos e analisa-los estatisticamente.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema da pesquisa e a clarificacdo de conceitos. Por isso, &
apropriada para os primeiros estagios da investigagdo. Mesmo quando ja existem
conhecimentos sobre o assunto, a pesquisa exploratéria se faz util, pois podera
haver inumeras alternativas de entendimento do escopo da pesquisa em
marketing (Mattar, 1997).

Nesta pesquisa exploratéria, foram utilizados o levantamento
bibliografico 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 vivéncia no contato comercial com instituicoes

bancarias.
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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
identificac&o desses atributos, com base nas entrevistas em profundidade e na
fundamentacao tedrica, foi o primeiro passo para a elaboragéo do questionario a
ser aplicado na etapa descritiva da pesquisa.

Os procedimentos metodologicos, nessa etapa da pesquisa, foram os

seguintes:

4.1.1 Amostragem

As empresas clientes, participantes dessa etapa, foram representadas
por executivos que mantinham estreita relacdo comercial com os bancos. A
escolha foi feita pelo critério de julgamento, ou seja, os clientes selecionados
deveriam ser capazes de transmitir informac¢des relevantes ao desenvolvimento
dos atributos mais adequados. Igualmente, os clientes deveriam ser
representativos de empresas de grande, meédio e pequeno porte.

Foram entrevistadas quatorze empresas, relacionadas no Anexo A,
com a sequinte caracterizagao :

- faturamento anual: trés (21,4%) com mais de R$ 24 milhdes, sete
(50,0%) de R$ 24 milhdes a R$ 1 milhao, quétro (28,6%) com menos de R$ 1
milh&o ;

- 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 sdo entrevistas pessoais semi-estruturadas,
com um sO respondente de cada vez. A proposta da realizagdo 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 trés
dimensdes basicas 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 audio, para que todas as informagdes
fossem registradas. A gravacao sempre ocorreu com a aquiescéncia do
entrevistado e apos um periodo de relaxamento, propiciado por uma explanagao
sobre o objetivo da pesquisa. As entrevistas em profundidade acrescentaram
dezenove atributos ao conjunto ja identificado na fundamentacdo tedrica. As
entrevistas foram realizadas no periodo de 14 a 30/09/1998, com duracdo média

de 1 hora.

4.1.3 Andlise dos dados

A analise constitui-se em agrupar o resultado das entrevistas em
profundidade com os atributos identificados no levantamento bibliografico,
objetivando a elaboragéo do instrumento de coleta. O objetivo central dessa parte
do trabalho foi a organizacdo das informagdes transmitidas pelos entrevistados,

de modo a gerar os atributos que possibilitassem medir o grau de importancia.

4.1.4 Pré-teste do questionario

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 compreensdo. Do pré-teste
participaram 50 Pessoas Juridicas (Anexo B), com a seguinte caracterizagao:

- faturamento anual = dezesseis (30,8%) com mais de R$ 24 milhGes;
dezenove (36,5%) de R$ 24 milhdes a R$ 1 milhdo; dezessete (32,7%) com
menos de R$ 1 milh&o;

- 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;
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- numero 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 conveniéncia, conforme o interesse
do pesquisador em obter representatividade nos trés tipos de porte : pequena ,
média e grande empresa. Foram aplicados 53 questionarios em razéo de uma das
empresas tomar decisdo colegiada, sendo, entdo, recolhida a opinido de todos os
participantes. Nas demais situacdes, sempre buscou-se o executivo tomador de
decisdo 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 0 grau de concordancia dos
atributos que compdem as trés dimensdes: conhecimento, habilidade e atitude.

Nessa fase foi considerado aceitavel 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 elaboracédo das questdes 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
nuimero de casos, levando-se em conta o tamanho da populagdo de clientes
utilizada como fonte de pesquisa - Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul -
FIERGS- Edigao 97/98.

4.2.1 Populagdo e amostra
A pesquisa foi localizada no municipio de Porto Alegre (RS), tendo
como populacéo 1.346 empresas identificadas no cadastro anteriormente referido.



62

A amostragem é do tipo ndo probabilistica intencional, uma vez que a
selecdo dos elementos da populagdo, para compor a amostra dependeu do
julgamento do pesquisador, principaimente para recolher os dados por
agrupamento de faturamento anual da empresa.

No intuito de alcancar empresas distribuidas em todos os portes,
optou-se pela amostragem estratificada, porque divide o setor de Pessoas
Juridicas em estabelecimentos pequenos, médios e grandes (Mattar, 1997).

A amostra foi composta de 423 questiondrios, obtidos em 417 Pessoas
Juridicas.

Por orientacdo do pesquisador, a equipe que marcava as entrevistas
tomou o numero de empregados como indicativo do porte das empresas a serem
entrevistadas. Essa equipe procurou distribuir o numero 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 a
populacdo pesquisada. Quando da realizagdo das entrevistas, o indicador numero

de empregados revelou-se adequado para estratificar a amostra por faturamento.

4.2.2 Coleta de dados

A partir dos atributos identificados na fundamentacdo tedrica e na
pesquisa exploratéria, foi elaborado o questionério para a coleta de dados junto
as empresas. Depois de pré-testado, esse questionario foi aplicado em 417
Pessoas Juridicas, 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 periodo 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 informacgoes.
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Foi montada uma pequena central de telemarketing para marcagao
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 marcagao da entrevista.
Essa apresentagdo consistia, basicamente, em identificarem-se como prestadores
de servico ao Centro de Estudos e Pesquisas em Administragdo - CEPA da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS, tendo, através do Cadastro
Industrial do Rio Grande do Sul da Federagdo das Industrias 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 questdes, que buscava levantar a opinido da empresa sobre o0s
bancos. Para destacar a objetividade, era assumido o compromisso de ocupar o
maximo de 10 minutos no preenchimento do questionario.

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 a postura a assumir
durante o ato da entrevista, o entendimento dos objetivos da pesquisa e dos
atributos constantes no questionario. Os entrevistadores portavam cracha 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 consonancia com o trabalho do telemarketing, e a
explicarem os objetivos da pesquisa, reforgando que o cliente deveria avaliar
especificamente com base na relagdo mantida com os bancos dos quais a
empresa era correntista. Posteriormente, apresentavam o questionario e
colocavam-se a disposicdo do respondente, caso fosse necessario algum
esclarecimento adicional sobre os atributos da pesquisa. Dado o gquestionario
como preenchido pelo cliente bancario, deveriam checar os dados de

caracterizacao da empresa e agradecer pela disponibilidade.
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Essas entrevistas foram realizadas num tempo maximo de 15 minutos;
um maior tempo, as vezes acontecido, era resultante do interesse do cliente em
continuar conversando sobre o assunto, entretanto, quando isso sucedeu, foi
apos a recepgdo do questionario. Foram realizadas reuniées semanais da equipe
de entrevistadores com o pesquisador, com a finalidade de reforgar o treinamento,
responder as questdes imprevistas porventura existentes e acompanhar o
emprego metodoldgico, uma vez que cada entrevistador era chamado a falar
sobre as suas respectivas entrevistas. Foi designada uma Analista de Pessoal
para assessorar 0 pesquisador no acompanhamento diario do trabalho da central
de telemarketing, no suporte a equipe de entrevistadores, na coordenagdo da
marcagdo das entrevistas e servigos de fax e na entrega e recepgao dos
questionarios. Também essa Analista de Pessoal efetuava ligagbes telefonicas
para 20% dos respondentes, por entrevistador, com o objetivo de agradecer pela
efetiva participagdo na pesquisa e tendo também, como efeito adicional, a

supervisao do trabalho de campo.

4.2.3 Escala para mensurag¢ao da importancia dos atributos

Foi utilizada uma escala intervalar de cinco pontos, pois uma das
caracteristicas das escalas de intervalo é o fato dos numeros mostrarem o quanto
as respostas sao diferentes entre si em relagdo a determinados fatores.

Segundo Hayes (1996), a vantagem de usar a escala do tipo Likert esta
refletida na variabilidade resultante da escala, o que permite que os clientes se
expressem em termos de graus de opinido sobre um determinado produto, nesse
caso, atributo. Conforme o autor, h& um incremento minimo da utilidade, quando
usar mais que cinco pontos na escala.

Para o presente trabalho, foi adotada a seguinte escala para
mensuragao do grau de importancia :

o PO 2. K SR 4. 5

pouco importante muito importante
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4.2.4 Tratamento dos dados

A andlise e interpretacdo dos dados obtidos na fase descritiva foi feita
com o auxilio do software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), através da utilizagdo das seguintes ferramentas estatisticas :

a) Analise Descritiva dos valores absolutos e percentuais obtidos,
procurando demonstrar o grau de importancia medio atribuido pelas empresas
que constituiram a amostra, considerando os varios atributos e as suas
dimensdes. Nesse caso, foram utilizados os procedimentos de Frequéncia
Simples, para o tratamento dos dados relacionados a caracterizagao da amostra,
e Média, para a determinagdo do grau de importancia atribuido pelos
entrevistados a partir das respostas dadas nas escalas intervalares apresentadas
no questionario;

b) Teste de Alpha de Cronbach, cujo proposito foi verificar a
fidedignidade das escalas utilizadas para medir o grau de concordancia,
considerando a escala confiavel quando o valor do Alpha fosse superior a 0,60;

c) Analise de Regressao Multipla, que procura avaliar a capacidade de
explicacdo de cada atributo de importancia sobre a avaliagdo da importancia geral
da respectiva dimensdo. E uma técnica estatistica usada para relacionar duas ou
mais variaveis. E um procedimento utilizado para identificar os atributos de maior
importancia na avaliagdo da empresa, obtidos por intermedio da analise dos
coeficientes beta. Isto é quanto mais elevado for o valor beta, maior nivel de
influéncia pode ser atribuido ao item, em relagdo & variavel dependente. O
objetivo & construir um modelo, relacionando a variavel dependente com uma ou
mais variaveis independentes. O modelo pode ser usado para descrever, prever e
controlar a variavel de interesse em que se baseia a variavel independente.
Nesse estudo, o valor de “p* deve ser igual ou menor que 0,05 (Aaker, Kumar &
Day, 1998).
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d) Analise de Variancia (ANOVA), que busca identificar as variagbes de
percep¢do da importancia, a partir da divisdo da amostra pelas suas
caracteristicas (faturamento, tempo de atividade empresarial e numero de bancos
de que é cliente). O teste de ANOVA tem como objetivo comparar trés ou mais
grupos, indicando se esses diferem significativamente entre si com base em suas
médias. Nesse estudo, aceita-se existéncia de diferencas entre as médias dos

grupos a uma significadncia de 5 %.



5. RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 Pesquisa exploratéria

A pesquisa exploratoria visou levantar as percepgdes dos clientes em
relacdo as trés dimensdes 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 séo os tipos de venda pessoal dos bancos, percebidos por
sua empresa?

2 - Quais séo as expectativas da empresa em relagdo aos profissionais
que executam a atividade comercial nos bancos, principaimente quanto ao
conhecimento, habilidades e atitudes?

3 - Quais sdo os aspectos profissionais que a empresa mais valoriza na
relacdo com o representante comercial dos bancos?

Aos resultados das entrevistas em profundidade foram agregados os
atributos levantados através da fundamentacgao tedrica. Dessa analise foi gerado
o instrumento de coleta, composto por 62 atributos, sendo realizado o pre-teste
com 50 empresas, que geraram 53 questionarios (conforme comentado no
capitulo 4).

Durante essa fase, foi observado um alto grau de insatisfagdo com os
bancos, de um modo geral. Determinado representante de uma empresa declarou
que o ideal dos atributos estaria entre os graus de importancia 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 nao compareceu na empresa,

procedimento repetido por muitas instituicdes 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 relagao 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
numero de itens mais adequado para ser respondido, esses atributos foram
reduzidos, primeiramente, através de uma analise de conteudo e similaridade
entre os atributos. O resultado desse processo gerou cinglenta e cinco atributos,
agrupados em trés grandes blocos de dimensdes - Conhecimento, Habilidades e
Atitudes. O campo “Caracterizagdo do Cliente” foi redenominado como
“Caracterizacdo da Empresa que preenche esta Grade de Opgdes’. Foi ainda
suprimido o campo “Tempo de cliente bancério”, uma vez que se revelou igual ao
“Tempo de atividade empresarial’. Alterado o item “Tipo de venda pessoal” para
“Tipo de fungdo que possui(em) o(s) representante(s) do(s) Banco(s), com o(s)
qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: escolha muiltipla”.

As fungbes arroladas no questionario do pré-teste foram validadas
pelos 53 respondentes, sendo que todas receberam indicacéo, sendo Gerente de
Contas (58,5%) e Gerente-Geral (56,6%) as de maior frequéncia e Agente de
Vendas (9,4%) e Operador de Negdcios (7,5%) as de menor frequéncia de
respostas.

No teste de Alpha de Cronbach, o bloco “conhecimento” apresentou um
Alpha de 0,5106, entretanto, foram mantidas as variaveis, tendo presente que
todos os seus sete atributos foram aprofundados em suas definigdes para a etapa
descritiva, melhorando o instrumento de coleta, a partir das observagbes feitas
pelas empresas e das reunides de andlise dos dados. O bloco “habilidade” teve
um Alpha de 0,8452 e o bloco “atitude” alcangou um Alpha de 0,9447.

Os atributos de conhecimento apresentaram a menor média de
importancia no grau de 3,96 e a maior média no grau de 4,55. Os atributos de
habilidade registraram a menor média de importancia no grau de 3,47 e a maior
média no grau de 4,79. Os atributos de atitude tiveram a menor média de

importancia 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, funcionarios
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
a postura a ser assumida durante as entrevistas previamente agendadas.
Identificavam-se como entrevistadores credenciados pela UFRGS - Centro de
Estudos e Pesquisa em Administracdo, portando crachas e carta de
apresentacgao.

O pré-teste foi realizado no periodo 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 satisfacdo 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
apos a informatizag@o. Diversos clientes solicitaram o retorno da pesquisa, sendo-
lhes remetido o resultado do pré-teste. As grandes empresas tinham mais
disponibilidade para responder ao questionario do que as pequenas e estavam
interessadas no retorno da informagéo. Algumas solicitaram, inclusive, uma copia
do instrumento de coleta, com vistas a aplicagdo interna junto a area comercial da
empresa. ‘

Os entrevistadores notaram a necessidade de realizar a redefinigao
operacional das variaveis, o que foi efetivado para a realizacdo da fase descritiva
(Anexo C).

O termo venda pessoal ndo foi reconhecido pelas empresas como
pratica bancaria, tendo sido necessaria a intervengdo do entrevistador em certos
estagios do pré-teste.

Também nessa fase, muitas empresas reclamaram da falta de visitas
dos representantes dos bancos. Segundo os entrevistadores, geralmente, as
reclamacgdes expressavam que 0s bancos, na hora de conseguirem a conta do
cliente, prometem coisas que, posteriormente, ndo cumprem. Quando atendem as
demandas dos clientes, fazem exigéncias posteriores, que inviabilizam a relagdo

de negécio. As vezes retiram produtos colocados & disposicdo das empresas,
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sem prévia comunicagdo. Os clientes expressaram duvidas quanto as reais taxas
de juros cobradas nos financiamentos e quanto as reais taxas de juros pagas nas
aplicacdes, sentindo-se enganados em muitas operacdes.

Diversas empresas vinculam a satisfacdo com os bancos a atuagdo da
pessoa do gerente. Tém incerteza da manuten¢cdo de um determinado nivel de
satisfacdo, quando esse profissional é transferido de local de trabalho.

Algumas entrevistas da fase do pré-teste apresentaram semelhangas
com as entrevistas em profundidade, pelo interesse das empresas em falar sobre
os bancos e dar informagdes. No julgamento dos entrevistadores, a competéncia
inter-pessoal representada por habilidades e atitudes revelou-se mais importante
que o conhecimento, nesse momento da relagdo das empresas com 0s bancos.
Os executivos das empresas expressaram que tinham a expectativa de que as
informagdes chegassem aos bancos, para que esses melhorassem as suas

performances.

5.1.1 Analise das percepgdes dos representantes das empresas

As empresas possuem conta corrente e demais relagbes negociais com
os bancos por uma absoluta necessidade, o que foi bastante evidenciado durante
a pesquisa exploratéria. Existem razGes diversas para a escolha do
estabelecimento bancario, tanto que, em muitas ocasides, os representantes das
empresas nao conseguiam precisar claramente o motivo de terem optado por
trabalhar com determinados bancos. A estabilidade econdmica levou a restringir a
quantidade de bancos dos quais as empresas sdo clientes, pelo custo de
manutengdo da conta bancaria, pela homogeneidade de produtos oferecidos e
pela menor necessidade de administrar aplicagdes geradoras de receita
financeira para as empresas, na maioria dos casos. Observou-se que quanto
menor o porte da empresa, maior era a relagdo pessoal com os profissionais de
vendas dos bancos, e,quanto maior o porte da empresa, mais importancia
assumia a relagdo institucional, sem descurar-se do aspecto pessoal.

No estudo das dimensdes, 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, € o grande destaque relacional entre o cliente
empresa e a instituicao financeira.

Os clientes buscam cada vez mais a facilidade de acesso a todos os
produtos bancarios, principalmente como conseqiéncia da disseminagdo dos
recursos de telefonia e microcomputadores. A base tecnoldgica dos bancos € uma
condigdo essencial para estarem no negacio.

Entretanto, o aspecto humano é uma questao relevante para o sucesso
das operacdes comerciais. Os representantes das empresas declararam menor
disposicdo 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 opinido dos clientes sobre as areas comerciais das instituicoes
financeiras. De um modo geral, hd um sentimento de abandono, caracterizado
pela auséncia dos bancos, em suas empresas, apds conseguirem a conta ou
venderem algum produto especifico. Na visdo empresarial, os bancos
negligenciam o relacionamento com as organizagdes clientes, ndo possuindo uma
politica de manutengédo dos vinculos de negécios. Juntamente com a introdugdo
do desenvolvimento tecnolégico nos bancos, introduziu-se um processo de
esfriamento das relagcdes humanas, sendo focada a colocagéo dos instrumentos
de automagao bancéria, em detrimento dessa. H& uma falta de atengdo dos
bancos quanto as necessidades dos clientes. Os representantes dos bancos
procuram “empurrar’ aquilo que precisam vender e ndo O que as empresas
necessitam, sendo essa uma percepgdo muito clara, seja qual for o porte do
cliente. Principalmente as empresas de grande porte foram as que apresentaram,
com maior freqiéncia e énfase, esse tipo de percepcéo, pois esperavam maior
atencado das instituicdes financeiras, até pela capacidade negocial que possuem
para usar produtos bancdrios. As empresas de médio porte entendem que os
bancos deveriam partir para uma posigdo mais ativa de contato, pois se definem
como interessantes para a utilizagdo dos produtos e servigos bancarios. As

empresas de pequeno porte, por sua vez, mostraram-se mais tolerantes com
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essa situacdo, ndo tendo grandes expectativas com relagdo aos bancos,
aceitando uma postura mais passiva, desde que alguém do banco estivesse a sua
disposigéo quando necessitassem .

De um modo geral, os clientes expressaram insatisfagbes com as
instituigdes bancarias, as vezes isentando ou transferindo esse sentimento para o
representante do banco. As manifestagdes de satisfagdo pareceram estar mais
vinculadas a postura assumida pelo vendedor bancario e, em alguns momentos, a
eficiéncia do banco num determinado atributo organizacional, como rede de

ageéncias, agilidade de credito e outras.



5.2 Pesquisa descritiva

5.2.1 Caracterizagao da amostra

A amostra analisada foi composta por um total de 423 questionarios
obtidos em 417 empresas, tendo sido coletados de forma n&o-probabilistica e
intencional. As empresas foram escolhidas de forma a, presumivelmente,
caracterizar a populagdo, tendo como vetor principal o faturamento anual :
grandes empresas (mais de R$ 24 milhdes); médias empresas (R$ de 1 a R$ 24
milhes): e pequenas empresas (menos de R$ 1 milhao).

A amostra foi distribuida por faturamento anual (Tabela 1 e Grafico 1) ,
tempo de atividade empresarial (Tabela 2 e Grafico 2) e numero de bancos do
qual é cliente (Tabela 3 e Grafico 3).

Os resultados de caracterizagdo da amostra foram :

TABELA 01. Faturamento Anual

Obs.: Um entrevistado ndo respondeu a essa questao

Faturamento anual Frequéncia %
Menos de R$ 1 milhao 203 481
De R$ 1 a R$ 24 milhGes 163 36.3
Mais de R$ 24 milhGes 66 15.6

Total 422 100

Fonte: Coleta de dados.
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GRAFICO 1 - Faturamento Anual
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Quanto ao faturamento anual a amostra apresenta caracteristicas

aceitas como sendo as da populagéo.

TABELA 02. Tempo de Atividade Empresarial

Obs.: Dois entrevistados ndo responderam a essa questao

Tempo Freqiéncia %
Até 10 anos 182 43.23
11 a 20 anos 92 21.85
21 a 30 anos 57 13.54
Mais de 30 anos 90 21.38

Total 421 100

Fonte: Coleta de dados.
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GRAFICO 2 - Tempo de Atividade Empresarial
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O tempo de atividade empresarial revela o processo seletivo ao qual as
empresas sdo submetidas, registrando a diminuigéo de tempo de vida, até que a

mesmas venham a compor o grupo de empresas que se sustentam no mercado.

TABELA 03. Numero de bancos de que é cliente
Obs.: Dois entrevistados ndo responderam a essa questédo

N° Bancos Freqaéncia %
1a5 350 827
6a10 51 12.1
11a15 9 2.1

Mais de 15 13 3.1
Total 421 100

Fonte: Coleta de dados.
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GRAFICO 3 - Numero de bancos de que é cliente
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A quantidade de bancos dos quais as pessoas juridicas sao clientes
demonstra a concentragdo da preferéncia dos clientes por um numero mais
restrito de bancos. |

5.2.2 Caracterizacéo da Forga de Vendas

No presente estudo, & importante ressaltar o resuitado do item de
caracterizagdo da forga de vendas “Tipo de fungdo que possui(em) ofs)
representante(s) do(s) Banco(s), com o(s) qual(is) a sua empresa vem mantendo
contato (escolha multipia)”. Esse trabalho esta centrado na venda pessoal, sendo
um dos seus objetivos especificos explicitar a percepcdo dos clientes quanto
ao(s) o(s) tipo(s) de fungdo(des) que os profissionais de venda desempenham no
trato com os clientes.

Conforme a Tabela 4, as fungdes mais representativas s&o . Gerente
de contas (18,58%), Gerente-geral (14,08%), Gerente (13,62%), Atendente
(10,78%), Gerente de negécios (10,47%) e Assistente Gerencial (7,24%). As
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funcdes menos expressivas foram: Operador de negoécios (3,77%),
Superintendente (2,99 %), Recepcionista (2,67%) e Agente de vendas (1,57%).

Observe-se que todas as fungdes foram merecedoras de escolha pelos
respondentes.

Igualmente, deve-se ater que a fungdo de Diretor (4,88%) com
frequéncia de 62, possui uma relagdo numérica com a estratificacdo da amostra,
que registra uma frequéncia de 66 casos (mais de R$ 24 milhées) no faturamento
anual das empresas. Pode-se assumir o mesmo raciocinio em relagéo as funcées
Superintendente (2,99% - freqiéncia 38) e Gerente Regional (4,56% -frequéncia
58), por serem posigOes organizacionais de relacionamento com os grandes

clientes.



78

TABELA 04. Tipo de fungao que possui(em) o(s) representante(s) do(s)

Banco(s), com o(s) qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: ( escolha

multipla)
Itens Numero de respostas %

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 negdcios 133 10,47
6°Assistente Gerencial 92 7,24
7°Diretor 62 4,88
8°Gerente de produtos 60 472
9°Gerente Regional 58 4 56
10°Operador de Negocios 48 3,77
11°Superintendente 38 2,99
12°Recepcionista 34 267
13°Agente de vendas 20 1,97
Total 1270 100

Fonte: Coleta de dados.

5.2.2.1 Analise dos tipos de fungdes da forga de venda pessoal, em bancos
O presente estudo esta centrado na venda pessoal e, portanto, torna-

se importante analisar os tipos de fungbes que os representantes dos bancos

estdo desempenhando no relacionamento com os clientes. A fungcdo Gerente de

contas € a mais representativa na indicagdo dos clientes, o que demonstra uma
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preferéncia pela individualizagdo do tratamento. As empresas buscam identificar
0s seus canais de comunicagao junto aos bancos, principalmente pela postura
passiva que essas instituicdes vém demonstrando. A pesquisa revela, também,
que a tradicional fungdo de Gerente-geral continua sendo relevante na
representacdo da forga de venda dos bancos. Independe do entendimento pelo
cliente da estrutura interna dos bancos, a figura de alguém que centralize a
funcdo comercial de uma agéncia bancaria, mesmo que genericamente, é
relevante para o relacionamento com os clientes. Nesse item, entende-se que a
funcdo Gerente, que também aparece com destaque, tenha a mesma leitura das
fungbes Gerente de conta e Gerente-geral, uma vez que a sua denominagao
indica uma generalidade e uma simplicidade percebida pelo cliente. Chama a
atencdo a funcdo Atendente com um quarto grau de importancia dentre os tipos
de funcdo dos representantes dos bancos com 0s quais as empresas vém
mantendo contato. Deve-se considerar que a amostra & composta por clientes de
diversos portes, entretanto, a fungdo Atendente & muitas vezes relegada a um
segundo plano no relacionamento com os clientes, sendo que esses
profissionais, normalmente, ndo sdo contemplados com a atengdo necessaria,
dada a posi¢ao de front que ocupam no relacionamento com os clientes dos
bancos. Entende-se que, comumente, esse tipo de funcdo destina-se ao
atendimento dos clientes de pequeno porte e a um extrato inferior dos clientes do
médio porte. Com semelhante importancia esta a fungdo Gerente de negdcios,
cujos profissionais sdo 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 fungdes de Diretor, Superintendente e Gerente Regional
apresentam uma quantidade de opg¢des de resposta com baixa frequéncia, o que
deve ser interpretado com a clareza de que se destinam ao relacionamento com
grandes clientes. Entretanto, considerando o percentual de participagdo das
grandes empresas na amostra, ha uma parcela de clientes, nesse segmento, que
ndo é contatada pelos profissionais exercentes dessas fungbes. Pode-se
interpretar, com certa normalidade, considerando o contexto, que os clientes ndo

estdo 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 aceitavel,
comprovou a fidedignidade da escala utilizada para mensurar o grau de
importancia dos atributos; os coeficientes do Alpha de Cronbach obtidos para
cada uma das dimensdes foram os seguintes: 0,7732 para a dimensao
conhecimento; 0,9504 para a dimensdo habilidade; 0,9726 para a dimens&o

atitude.

5.2.4 Analise descritiva, segundo as médias de importéncia

A andlise descritiva apresenta os principais resultados da pesquisa,
segundo as médias de importancia.

Dentro da analise descritiva dos grandes agrupamentos de dados,
busca-se avaliar o nivel de importancia que as empresas de Porto Alegre (RS)

atribuiram as dimensdes conhecimento, habilidade e atitude.
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Tendo por base as médias de importancia geral, que foram atribuidas
dentro da escala de 1 a 5, a dimensdo Habilidade — com média 3,98 - foi
classificada como a mais importante para a competéncia profissional do
vendedor, em bancos. Muito proxima, com 3,96 de média, a dimensdo Atitude
posicionou-se no segundo patamar. Entretanto, pode-se assumir que,
basicamente, as duas dimensdes, Habilidade e Atitude, estdo praticamente juntas
na escala média de importancia geral. Num outro patamar, encontra-se a
dimensao Conhecimento, com média geral de importancia de 3,74.

Em relagdo aos atributos integrantes da dimensdo Conhecimento
(Tabela 5), cabe destacar o nivel de importancia atribuido ao conhecimento do
vendedor sobre : “Banco que o vendedor representa” (4,30) ; “Produtos vendidos
pelos bancos” (4,29) ; “Caracteristicas da sua empresa, como cliente de Banco”
(4,02) ; “Negécios em geral” (3,91) ; “‘Ramo de atividade da sua empresa
(respondente)” (3,79). Todos esses itens apresentaram meédia de importancia
superior a dimensdo que integram. Os demais atributos ficaram abaixo da média
da dimenséo Conhecimento (3,74).

TABELA 05.Médias de Importancia Geral - Bloco “Conhecimento do Vendedor”

ITEM DESVIO-
MEDIA PADRAO

Bancos que o vendedor representa 430 1,06
Produtos vendidos pelos bancos 4,29 1,08
Caracteristicas da sua empresa como cliente de 4,02 1,14
banco
Negdcios 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 competéncia profissional do 3,74 1,05
vendedor

Alpha de Cronbach = 0,7732 Fonte: Coleta de dados.
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Na dimenséo Habilidade (Tabela 6), os atributos de importancia que se
destacam por terem apresentado as melhores médias, sdo: “Credibilidade” (4,54)
- “ |Inspirar seguranca’ (4,47) ; “Diplomacia” (4,45) ; “Ouvir” (4,42), Simpatia (4,40)
e “Falar’ (4,39). Uma caracteristica desta dimensédo € que dezessete atributos
apresentaram média superior a média da dimens&o. Ficaram iguais ou inferiores a
3,98, somente, os seguintes itens : “Percepgdo” (3,98) ; “Intuicdo” (3,88) e °

Comunicagdo nao-verbal “ (3,09).
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TABELA 06. Médias de Importancia Geral - Bloco “Habilidades do Vendedor”

ITEM DESVIO-
MEDIA PADRAO
Credibilidade 454 0,79
Inspirar seguranga 447 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 435 0,93
Negociar 4,33 0,95
Flexibilidade 4,22 0,99
Adaptagao 419 0,99
Perguntar 418 0,97
Aparéncia pessoal 412 0,97
Criatividade 408 1,03
Iniciativa 4,04 1,01
Aceitar desafios 4,03 1,06
Persuasao 401 1,05
Percepgao 3,98 1,02
Intuicdo 3,88 1,12
Comunicagéao nao-verbal 3,09 1,20
Habilidade na Competéncia profissional do 3,98 1,04

vendedor

Alpha de Cronbach = 0,9504

Fonte: Coleta de dados.

Ja nos atributos de importancia da dimensdo Atitude (Tabela 7),

obtiveram média bem superior ao seu respectivo bloco :

“Honesta” (4,67) ;
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“Cumprir promessas’ (4,58) , “Confiavel” (4,56): “Etica” (4,54) ; “Sincera” (4,47).
Cabe destacar que, de vinte e oito atributos, vinte e cinco alcangaram grau de
importancia superior a 4, estando abaixo da média da dimenséo (3,96) apenas:
‘Inovador’(3,89) e “ Correr Riscos” ( 3,79).
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TABELA 07. Médias de Importancia Geral - Bloco “Atitudes do Vendedor”

ITEM DESVIO-
MEDIA PADRAO
Honesta 4,67 0,88
Cumprir Promessas 4,58 0,86
Confiavel 4,56 1,02
Etica 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
Agil 4,29 0,95
Tranquila 4,28 1,01
Cordial 4,28 1,16
Autoconfiante 4,27 1,18
Parceria 4,26 0,92
Coerente 423 0,77
Objetiva 4,21 0,92
Competitiva 418 0,89
Dinamica 4,18 0,84
Otimista 4,16 0,92
Perseverante 4,16 0,93
Acompanhar pés-venda 411 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 competéncia 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 importancia destacam as dimensdes
Habilidade e Atitude como as mais significativas para a competéncia profissional
da venda pessoal em bancos, principalmente pelo expressivo grau atribuido aos

seus atributos componentes.

5.2.4.1 Médias de importancia segundo o porte das empresas
As meédias de importancia geral em relagéo a classificagdo em termos
de porte das empresas respondentes mostraram algumas diferengas importantes,

conforme Tabela 8.

TABELA 8 Médias de importancia das dimensdes, segundo o porte das empresas

Porte da empresa Conhecimento Habilidade Atitude
Menos de 3,60 3,87 3,84
R$ 1 milhdo

R$ 1 a R$ 24 3,80 4,03 3,99
milhées

Mais de R$ 24 4,00 4,18 4,29
milhdes

Média Geral 3,74 3,98 3,96

Na dimensdo Conhecimento — média de importancia geral 3,74 — as
empresas de grande porte e as de médio porte atribuiram graus 4,0 e 3,80
respectivamente. Cabe destacar o grau de importancia dado a essa dimensio
pelas empresas de grande porte. As empresas de pequeno porte baixaram a
meédia geral ao atribuirem grau 3,60.

Na dimensdo Habilidade (média 3,98), as empresas de grande porte

atribuiram grau de importancia 4,18 e as de médio porte 4,03, ficando um pouco
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abaixo da média geral dessa dimensé&o, as empresas de pequeno porte com grau
3,87.

Na dimensao Atitude(média 3,96), cabe destacar o grau atribuido pelas
empresas de grande porte (4,29 ), estando muito préxima a média geral o indice
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 importancia segundo o tempo de atividade empresarial

As médias de importancia geral das dimensdes, comparadas com as
meédias de importdncia segundo o tempo de atividade empresarial dos

respondentes, igualmente apresentam diferengas importantes, conforme Tabela 9.

TABELA 9 - Médias de importdncia das dimensdes, 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 3,47 400 402
21 a 30 anos 4 06 3,96 404
Mais de 30 anos 3,91 402 407
Média Geral 3,74 3,98 3,96

Na dimensdo Conhecimento (média 3,74), deve ser ressaltado que as
empresas com tempo de atividade de 21 a 30 anos atribuiram grau de importancia
a essa dimensdo de 4,06, estando também acima da média geral o grau de
importancia 3,91, levantado junto as empresas com mais de 30 anos de atividade.

Na dimensdo Habilidade, cuja média geral de importancia é 3,98,

observa-se ndo haver variagao significativa conforme o tempo de atividade
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empresarial. As médias por agrupamento de tempo estdo bastante préximas da
média geral dessa dimenséo.

Na dimensdo Atitude, com média geral de importancia de 3,96, é
importante destacar que trés agrupamentos de empresas por tempo de atividade
apresentaram média superior a da respectiva dimensdo. Sdo eles: 11 a 20 anos
4,02; 21 a 30 anos 4,04; mais de 30 anos com 4,07. Embora numericamente néo
muito significativa, € interessante destacar que a dimens&o cresce em importancia

na medida em que aumenta o tempo de atividade empresarial

5.2.4.3 Médias de importancia segundo o numero de bancos de que é cliente
As médias de importancia geral comparadas com as médias de

importancia segundo o numero de bancos de que as empresas sdo clientes,

também apresentam aspectos merecedores de destaque, conforme Tabela 10.

TABELA 10 — Médias de importancia das dimensdes, segundo o nimero de

bancos de que é cliente

Numero de bancos Conhecimento Habilidade Atitude
1a5b 3,65 3,91 3,89
6a10 4,12 424 4,27
11a15 4,22 4,67 456
16 a 30 4,08 4,33 4,23
Média geral 3,74 3,98 3,96

Na dimensdo Conhecimento (média 3,74), as empresas que s&o
clientes de 11 a 15 bancos atribuiram grau médio 4,22, sendo bem superior a
média dessa dimensao. Foram seguidas por empresas clientes de 6 a 10 bancos

(4,12) e por empresas clientes de 16 a 30 bancos (4,08).
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Na dimensdo Habilidade (média 3,98), novamente as empresas
clientes de mais de 5 bancos apresentam graus de importancia significativamente
superiores @ 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, esta a média 4,33 atribuida pelas empresas clientes de 16 a
30 bancos. Nessa mesma linha de importancia, as empresas clientes de 6 a 10
bancos valorizaram a dimens&o Habilidade com média 4,24

Na dimensdo Atitude (media 3,96), as médias de importancia por
numero de bancos que as empresas sao clientes novamente merecem destaque
no grupo de empresas com mais de 5 bancos. E extremamente elevada a média
de 4,56 atribuida pelas empresas clientes de 11 a 15 bancos. Também sé&o
relevantes as médias 4,27 e 4,23, atribuidas pelas empresas clientes de 6 a 10

bancos e de 16 a 30 bancos, respectivamente.

5.2.5 Resultados da analise de varidncia

Com o objetivo de verificar a existéncia de diferengas estatisticamente
significativas entre as médias dos grupos estudados, foi realizado o teste Analise
de Variancia (ANOVA), a um nivel de significancia de 5%.

Os conjuntos da amostra dividem-se em faturamento anual (menos de
R$ 1 milhdo, R$ 1 a R$ 24 milhdes, mais de R$ 24 milhdes), tempo de atividade
empresarial (1 a 10 anos, 11 a 20 anos , 21 a 30 anos, mais de 30 anos ) e
numero de bancos do qual a empresa é cliente (1a 5,6 a 10, 11 a 15, 16 a 30),
sendo analisados dentro das dimensées Conhecimento, Habilidade e Atitude. As
diferengas significativas entre as médias de importancia registradas para cada

atributo, conforme as caracteristicas da amostra, estdo a seguir destacadas.



5.2.5.1 Faturamento anual

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 11, pode-se

destacar, em relagdo aos itens do Bloco Conhecimento, 0 que segue.

TABELA 11. Diferengas nas médias de importancia por faturamento anual -

Bloco Conhecimento do Vendedor

MEDIA
ITEM Menos de R$1  R$1a24 Mais de R$24
milhdo/ano milhées/ano milhées/ano

Caracteristicas da sua empresa,
como cliente de Banco* 373" 4.28° 4.29°
Demais bancos concorrentes* 3.28* 3.78° 4.06°
Bancos que o vendedor
representa* 4.16" 436" 4.54°
Assuntos diversos, formadores
de cultura geral 3.48 3.51 3.69
Negocios em geral 3.90 3.85 411
Produtos vendidos pelos
bancos* 412* 4.39° 457"
Ramo de atividade da sua
empresa* 3.64* 3.90° 4.00°
“Conhecimento” na
competéncia profissional do 3.60" 3.80"° 4.00°
vendedor*

*Médias seguidas de mesma letra ndo diferem entre si a um nivel de significancia

de 0,05 ( ANOVA).
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As empresas com faturamento superior a 1 milhdo de reais/ano tendem
a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhdo
de reais/ano aos seguintes itens:

- Caracteristicas 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 milhdes de reais/ano
tendem a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1
milh&o de reais/ano aos seguintes itens:

- Bancos que o vendedor representa:;

- Conhecimento na competéncia profissional do vendedor.

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 12, destaca-se
em relagao aos itens do Bloco Habilidades do Vendedor o que segue.
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TABELA 12. Diferengas nas médias de importancia por faturamento anual —

Bloco Habilidades do Vendedor

MEDIA
ITEM Menos de R$1 R$1a 24 Mais de R$24
milh&o/ano milhbes/ano milh6es/ano

Adaptagéo 414 4.21 4.27
Aparéncia Pessoal 4.03 415 4.27
Aceitar desafios 391 4.05"° 4.33°
Comunicagao Nao-verbal 3.04 3.05 3.35
Credibilidade 4.48 454 472
Criatividade 4.01 411 4.24
Diplomacia 4.36 4.53 453
Empatia 428 438 4.51
Falar 432 4.42 453
Flexibilidade 4.05* 4.33° 4.50°
Iniciativa 3.92* 4.07*® 4.32°
Inspirar Seguranga 4.41 4.50 461
Intuicao 37 3.90"8 4.15°
Negociar 4.30 4.31 4.47
Ouvir 433 444 462
Percepcéo 3.84* 4.07° 4.15°
Perguntar 4.04* 4.26° 4.42°
Persuasao 3.94 4.07 4.08
Relacionamento Pessoal 422" 4.44° 4.48°
Simpatia 432 4.49 4.38
“Habilidade” na Competéncia 3.87 4.03 4.18
profissional do vendedor

Obs.:Médias seguidas de mesma letra ndo diferem entre si a um nivel de

significancia de 0,05 ( ANOVA).
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As empresas com faturamento superior a 1 milhao de reais/ano tendem
a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhdo
de reais/ano aos seguintes itens:

- Flexibilidade;

- Percepgao;

- Perguntar;

- Relacionamento Pessoal.

As empresas com faturamento superior a 24 milhdes de reais/ano
tendem a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1
milhao de reais/ano aos seguintes itens:

- Aceitar desafios;

- Iniciativa;

- Intuicao.

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 13, destaca-se em

relagdo aos itens do Bloco Atitudes do Vendedor o que segue.
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TABELA 13 - Diferencas nas médias de importancia por faturamento anual - Bloco Atitudes

do Vendedor

MEDIA
ITEM Menos de R§1 R$1a 24 Mais de R$24
milh&o/ano milhées/ano mithdes/ano

Acompanhar pos-venda 397" 417" 4.41%
Agil 4.23 4.27 4.48
Assertiva 3.98" 4.06° 4378
Ativa 4.04 4.01 434
Atenciosa 4.35 444 439
Autoconfiante 4.24 4.31 4.29
Autonomia 3.89 4.00 4.21
Coerente 411" 4.29"° 4.43°
Confiavel 4.50 4.58 4.7
Competitiva 4.06" 420" 4.48°%
Cordial 4.21 437 426
Correr riscos 3.62* 3.86"8 4128
Cumprir promessas 454 4.59 468
Determinada 4.27 4.41 4.55
Dinamica 408" 415" 4.45°
Disciplinada 438 4.33 4.46
Entusiasta 4.02 406 429
Etica 4.48* 4.52* 4.75°
Honesta 463 466 478
Interessada 4.30 4.36 4.46
Inovadora 3.86* 3.84" 4.09°
Objetiva 417 4.16 4.47
Otimista 412 417 425
Parceria 4.16" 425" 461°
Perseverante 413 413 4.29
Presteza 424 4.34 4.55
Sincera 4.36" 4.49* 4.75°
Tranqiila 421 429 4.45
“Atitude” na competéncia 3.84 3.99 4.29

profissional do vendedor

Obs.: Médias seguidas de mesma letra ndo diferem entre si a um nivel de significincia de 0,05

(ANOVA).
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As empresas com faturamento superior a 1 milhdo de reais/ano tendem
a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1 milhdo
de reais/ano apenas ao item “Assertiva”.

As empresas com faturamento superior a 24 milhdes de reais/ano
tendem a dar maior importancia do que as empresas com faturamento inferior a 1
milhao de reais/ano nos seguintes itens:

- Acompanhar pés-venda;

- Coerente;

- Competitiva;

- Correr Riscos.

As empresas com faturamento igual ou inferior a 24 milhdes de
reais/ano tendem a dar maior importancia do que as empresas com faturamento
superior a 24 milhées de reais/ano nos seguintes itens:

- Dinédmica;

- Etica;

- Inovadora;

- Parceria;

-Sincera.

No agrupamento por faturamento anual & importante destacar dentro
da dimensdo Conhecimento, que dos oito pesquisados, somente dois atributos
(“assuntos diversos, formadores de cultura geral” e “negdcios em geral’) nado
apresentaram diferencas estatisticas significativas entre as médias. Também, as
empresas com faturamento superior a 1 milhdo de reais/ano apresentaram maior
quantidade de atributos divergentes, quanto a importancia em relagdo as
empresas com faturamento inferior a 1 milhdo de reais/ano. A dimenséo
Habilidade apresentou o mesmo comportamento quantitativo, tendo diferencas
significativas em quatro atributos, embora com menor incidéncia em se tratando
de um bloco com vinte e um itens. As empresas com faturamento superior a 24

milhdes de reais/ano tendem a dar maior importancia do que as empresas com
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faturamento inferior a 1 milhdo de reais/ano a itens identificados com riscos,
empreender, ousar e pressentimento (“aceitar desafios”, “iniciativa’ e “intui¢do”).
A dimensdo Atitude que possui vinte e nove itens apresentou o maior
agrupamento de diferengcas 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

relagdo aos itens do Bloco Conhecimentos do Vendedor o que segue.

TABELA 14. Diferengas nas médias de importancia por tempo de atividade
empresarial - Bloco Conhecimento do Vendedor

MEDIA
ITEM 1a10 11a20 21a30 Maisde 30

anos anos anos anos
Caracteristicas da sua empresa, como
cliente de Banco 378 | 411*® | 416" 4.28°
Demais bancos concorrentes 340" | 360" | 373" 3.85°
Bancos que o vendedor representa 415 434 4.33 4.51
Assuntos diversos, formadores de
cultura geral 3.80 3.39 3.52 3.70
Negécios em geral 3.83 4.00 3.93 3.99
Produtos vendidos pelos bancos 412 4.45 431 4.46
Ramo de atividade da sua empresa 3.62 3.85 3.93 3.95
“Conhecimento” na competéncia
profissional do vendedor 3.68"° | 3.47° 4.06" 39"

Obs.:Médias seguidas de mesma letra n&o diferem entre si a um nivel de
significancia de 0,05 (ANOVA).
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As empresas com mais de 30 anos de atividade empresarial tendem a
dar maior importancia do que as empresas com 1 a 10 anos de atividade nos
seguintes itens:

- Caracteristicas da sua empresa, como cliente de banco;

- Demais bancos concorrentes.

As empresas com 21 ou mais anos de atividade empresarial tendem a
dar maior importancia do que as empresas com 11 a 20 anos de atividade
apenas no seguinte item:

Conhecimento na competéncia profissional do vendedor.

Conforme Tabela 15, verifica-se que ndo ha diferenca estatistica
significante entre as médias de. importancia do bloco Habilidades, nos diferentes

tempos de atividade empresarial.
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TABELA 15. Diferengas nas médias de importancia por tempo de atividade

empresarial - Bloco Habilidades do Vendedor

MEDIA
ITEM 17a10anos 11a20 21a30 Mais de 30

anos anos anos
Adaptagao 413 4.25 418 426
Aparéncia Pessoal 4.07 411 4.05 4.26
Aceitar desafios 3.99 4.07 3.95 414
Comunicagdo nao-verbal 3.04 3.00 3.09 3.28
Credibilidade 452 4.59 4.42 4.64
Criatividade 403 427 3.96 410
Diplomacia 4.36 4.50 4.54 4.52
Empatia 4.29 442 4.41 4.37
Falar 4.36 4.40 4.40 4.46
Flexibilidade 411 433 425 4.36
Iniciativa 4.06 3.98 3.96 410
Inspirar seguranca 4.46 450 4.49 4.47
Intuicdo 3.81 3.92 3.89 3.99
Negociar 4.33 4.40 4.26 437
Ouvir 429 4.53 4.58 4.45
Percepgao 3.89 4.08 3.95 4.07
Perguntar 4.07 432 421 424
Persuasao 4.01 410 3.89 3.99
Relacionamento pessoal 427 4.46 439 4.37
Simpatia 435 444 4.51 4.38
“Habilidade” na Competéncia 3.95 4.00 3.96 4.02
profissional do vendedor

Através dos resultados da ANOVA, conforme Tabela 16, pode-se

destacar em relag&o aos itens do Bloco Atitudes do Vendedor, o que segue.
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TABELA 16. Diferengas nas médias de importdncia por tempo de atividade empresarial -

Bloco Atitudes do Vendedor

MEDIA
ITEM 1a10anos 11a 20anos 21a30 Mais de 30

anos anos
Acompanhar pos-venda 4.02 418 4.09 426
Agil 423 4.36 428 4.31
Assertiva 3.97 419 4.09 4.18
Ativa 4.04 4.19 4.02 4.08
Atenciosa 4.36 4.52 4.42 4.32
Autoconfiante 424 440 4.26 423
Autonomia 3.94 4.02 4.04 403
Coerente 416 423 425 4.36
Confiavel 447 470 463 460
Competitiva 414 427 4.07 4.26
Cordial 424 442 433 4.20
Correr riscos 3.70 3.85 3.73 3.94
Cumprir promessas 4.51 4.70 4.60 4.61
Determinada 425 4.54 4.36 4.41
Dinamica 4.14 426 416 413
Disciplinada 437 4.38 4.36 4.39
Entusiasta 408 4.09 4.02 4.09
Etica 441" 4638 4.61"8 4.66°
Honesta 4.60 474 468 473
Interessada 4.32 449 425 430
Inovadora 3.89 3.98 3.72 3.92
Objetiva 4186 425 414 434
Otimista 4.09 4.25 412 424
Parceria 421 424 4.25 440
Perseverante 416 415 4.09 418
Presteza 4.25 4.36 433 4.45
Sincera 4.40 4.46 449 463
Tranqiiila 422 435 4.39 4.28
“Atitude” na competéncia 3.87 4.02 4.04 4.07
profissional do vendedor

Obs.:Médias seguidas de mesma letra ndo diferem entre si a um nivel de significancia de 0,05

(ANOVA).
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As empresas com mais de 30 anos de atividade empresarial tendem a
dar maior importancia do que as empresas com 1 a 10 anos de atividade apenas
ao item “Etica”.

No agrupamento por tempo de atividade empresarial € importante
destacar, dentro da dimensdo Conhecimento, que somente trés itens
apresentaram diferencas significativas entre as médias e tendem a dar maior
importancia as empresas com vinte € um ou mais anos de atividade. Na dimenséo
Habilidade as médias de importancia nao apresentaram diferengas significativas,
o que demonstra uma importadncia homogénea dos diversos itens dessa
dimensdo. No bloca Atitudes, com vinte e nove itens somente ao item “Etica-
demonstra conduta coerente com 0s principios e regras socialmente aceitos’, as
empresas com mais de 30 anos de atividade tendem a dar maior importancia de
que as de 1 a 10 anos. Isso pode sinalizar o tipo de competéncia esperada pelas

empresas com maior vivéncia mercadologica.

5.2.5.3 Numero de bancos de que a empresa é cliente

Para essa variavel, ndo foi possivel realizar o teste Analise de
Variancia, pelo fato do tamanho da amostra, paré alguns grupos, ser insuficiente.

A seguir , as Tabelas 17, 18 e 19 apresentam as médias de importancia
por numero de bancos de que a empresa é cliente, segundo as dimensdes
Conhecimento, Habilidade e Atitude.

Apesar de ndo ser possivel indicar as diferengas estatisticamente
significativas entre as médias dos grupos, pelo ja referido, pode-se observar que
o bloco Conhecimento apresenta as médias mais baixas no grupo de 1 a §
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 trés dimensdes consiste em que o0 grupo de empresas
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clientes de 1 a 5 bancos € o0 que possui a maior quantidade de menores médias,

ou seja, inferiores a 4.

TABELA 17. Médias de importancia por nimero de bancos de que é cliente -

Bloco Conhecimento do Vendedor

MEDIA

ITEM 17ab 6a10 11a15 16 a 30 .
Caracteristicas da sua empresa, como 3.94 4.33 478 4.31
cliente de Banco
Demais bancos concorrentes 3.54 3.76 4.33 3.67
Bancos que o vendedor representa 426 4.49 4.44 438
Assuntos diversos, formadores de 3.47 3.86 425 3.38
cultura geral
Negécios em geral 3.88 4.04 4.56 3.77
Produtos vendidos pelos bancos 424 447 5.00 4.46
Ramo de atividade da sua empresa e 4.06 433 408
“Conhecimento” na competéncia 3.65 412 4.22 4.08
profissional do vendedor
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TABELA 18. Médias de importancia por numero de bancos de que é cliente -
Bloco Habilidades do Vendedor

MEDIA

ITEM 1a5 6a10 11a15 16 a 30
Adaptagéo 4.18 4.12 4.78 423
Aparéncia pessoal 4.09 437 4.00 3.85
Aceitar desafios 4.01 3.94 478 423
Comunicagdo nao-verbal 3.09 3.14 2.50 3.23
Credibilidade 4.52 463 5.00 4.46
Criatividade 4.07 4.08 467 4.15
Diplomacia 4 43 459 467 4.38
Empatia 434 439 4.56 4.46
Falar 4.39 4.33 478 4.46
Flexibilidade 4.18 4.35 478 4.38
Iniciativa 4.02 410 4.44 4.00
Inspirar seguranga 4.46 4.45 4.89 4.46
Intuigdo 3.86 3.90 422 4.00
Negociar 4.32 4.33 478 4.38
Ouvir 4.38 4.57 4.89 4.38
Percepgao 3.95 4.10 411 415
Perguntar 414 431 4.89 4.46
Persuasao 4.01 3.92 4.44 4.08
Relacionamento pessoal 432 443 467 438
Simpatia 4.41 429 478 4.08
“Habilidade” na Competéncia 3.91 4.24 4.67 4.33
profissional do vendedor
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TABELA 19. Médias de importancia por niumero de bancos de que é cliente -

Bloco Atitudes do Vendedor

MEDIA
ITEM 1as 6a10 11a15 16a30
Acompanhar pés-venda 4.07 427 4.56 4.46
Agil 426 | 429 4.78 4.54
Assertiva 4.06 4.08 444 415
Ativa 4.06 4.06 467 423
Atenciosa 4.40 4.33 4.78 415
Autoconfiante 4.28 420 478 415
Autonomia 3.95 4.08 4.67 415
Coerente 421 4.20 478 4.38
Confiavel 4.56 4.57 4.78 4.54
Competitiva 4.15 425 5.00 4.31
Cordial 4.31 4.18 444 3.77
Correr riscos 3.77 3.84 425 3.85
Cumprir promessas 4.58 458 5.00 433
Determinada 434 4.41 4.89 4.38
Dinamica 414 4.24 4.67 415
Disciplinada 4.39 429 467 423
Entusiasta 4.09 3.94 444 3.83
Etica 4.52 463 478 4.54
Honesta 467 463 5.00 4.54
Interessada 436 418 4.78 4.38
Inovadora 3.88 3.78 4.56 3.92
Objetiva 4.21 4.16 433 4.31
Otimista 417 4.02 478 4.08
Parceria 421 4.41 5.00 4.54
Perseverante 4.15 410 4.78 4.15
Presteza 4.33 4.31 4.56 423
Sincera 4.45 4.55 478 446
Tranquila 428 425 478 415
“Atitude” na competéncia profissional do vendedor 3.89 4.27 4.56 4.23




5.2.6 Andlise de regressao linear multipla

A Analise de Regressao Linear Mdiltipla ( Stepwise) foi realizada para
verificar a influéncia de diferentes variaveis consideradas independentes sobre
uma variavel dependente de um modelo. Para essa pesquisa, cada bloco
estudado tem como variavel dependente a questdo geral (sobre conhecimento,

habilidade e atitude) e as varidveis independentes séo os itens (atributos) que

compdem cada um desses blocos.

5.2.6.1 Dimensdo Conhecimento

Verifica-se que os atributos que possuem uma maior influéncia na

variavel dependente Conhecimento do Vendedor foram (por ordem de

importancia):
- Produtos vendidos pelos bancos:

- Ramo de atividade da sua empresa.

TABELA 20. Resultados da Andlise de Regressdo para o Bloco
Conhecimento do Vendedor
ITEM Beta p
Produtos vendidos pelos bancos* 0.139516 0.0123
Ramo de atividade da sua empresa* 0.1329C3 0.0100
Assuntos diversos, formadores de cultura geral 0.104002 0.0624
Bancos que o vendedor representa 0 099886 00915
Negdcios em geral 0.088053 0.1312
Caracteristicas da sua empresa, como cliente de -0.007373 0.8898
banco i
Demais bancos concorrentes -0.013580 F 0,7950
I
|
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5.2.6.2 Dimensao Habilidade
Verifica-se que o atributo que possui uma maior influéncia na variavel
dependente Habilidades do Vendedor foi “Percepcao”.

TABELA 21. Resultados da Analise de Regressdo para o Bloco Habilidades

do Vendedor

ITEM Beta P
‘Percepg:éo 0.167897 0.0197
Simpatia 0.118144 0.0686
Flexibilidade 0.069470 0.3239
Intuigao 0.068875 0.2870
Adaptagao 0.065601 0.3348
Perguntar 0.062487 0.4322
Credibilidade 0.045248 0.4779
Empatia 0.045184 0.5878
Inspirar seguranca 0.038364 0.5973
Negociar 0.036430 0.6274
Falar 0.023425 0.7525
iniciativa 0.011752 0.8752
Relacionamento Pessoal -0.000676 0.6923
Persuaséo -0.011401 0.8607
Comunicagao nao-verbal -0.011996 0.8113
Aparéncia pessoal -0.014700 0.7701
Diplomacia -0.019029 0.7812
Ouvir -0.028250 0.6975
Aceitar desafios -0.045433 0.4575
Criatividade -0.060780 0.3787
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5.2.6.3 Dimensao Atitude

Verifica-se que os atributos que possuem uma maior influéncia na
variavel dependente Atitudes do Vendedor foram (por ordem de importancia):
- Coerente;

- Autoconfiante.
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TABELA 22. Resultados da Analise de Regressdo para o Bloco Atitudes do

Vendedor
ITEM Beta D
Coerente 0.168995 0.0195
Autoconfiante 0.168155 0.0117
Henesta 0.138661 0.0717
Perseverante 0.101650 0.1572
Correr nscos 0.089191 0.1349
Presteza 0.0806€55 0.2580
Competitiva 0068635 0.3355
Entusiasta 0.068576 0.2510
Determinada 0.063941 0.422
Aqil 0.057474 0.4969
Parceria 0.047873 0.4946
Atenciosa 0.037086 0.6161
Objetiva 0.033153 0.6441
Etica 0.021929 0.7677
Sincera 0.012303 0.8742
Interessada 0.010818 0.8787
Autonomia 0.010610 0.8841
Discipiinada -0.002214 0.9711
Cordial -0.00415% 0.0484
Acompanhar pos-venda -0.014745 0.8307
Otimista -0.018000 0.7866
Confidvel -0.051244 0.5020
Assertiva -0 053003 04923
Ativa -0.054560 0.4748
inovadora -0.057463 0.4217
Cumprir promessas -0.059605 0.4310
Dinamica -0.083730 0.2920
Tranquiia -0.105623 0.1145
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5.2.7 Importancia geral das dimensdes Conhecimento, Habilidade e Atitude

A importancia geral das dimensdes procura avaliar, tendo por base os
atributos que as compdem, a respectiva dimensdo na competéncia profissional do
vendedor, em bancos.

A importancia geral foi medida através da meédia geral dos graus
atribuidos pelas empresas, numa escala de 1 (pouca) a 5 (muita) importancia.

Na analise descritiva dos niveis de importancia relativos as dimensdes
de atributos, percebe-se que o maior nivel de importancia entre as dimensdes é
aquele relativo a Habilidade (3,98), seguido da dimensao Atitude (3,96) e que o
nivel mais baixo esta ligado ao Conhecimento (3,74). Cabe destacar que as
dimensbes foram avaliadas proximo do grau considerado “importante” (4) |
entretanto, ndo se aproximaram do grau “muito importante” (5).

Dentro do critério das médias, é natural interpretar as dimensdes
Habilidade e Atitude com importancia geral muito préxima sendo, portanto, quase
idénticas. A dimensdo Habilidade, mesmo tendo a maior média (3,98), tem um
desvio-padrédo de 1,04. A dimens&o Atitude, mesmo tendo uma média um pouco
menor (3,96), apresenta o menor desvio-padréao (0,73). A dimensédo
Conhecimento possui a menor média (3,74) e o maior desvio-padrao (1,05).

Portanto, sob diversos aspectos, a dimensdo Conhecimento néo é
dado um grau de importancia tdo relevante pelos clientes. A dimensdo Atitude
recebeu um conjunto de graus mais homogéneos. A dimensao Habilidade obteve
graus mais distribuidos.

Sendo assim, podemos inferir que as dimensdes Habilidade e Atitude
s&o 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 Dimensao Conhecimento

Dentro da dimensdo 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 conhega a sua
instituicdo, ao ponto de ser um fidedigno representante e profundo conhecedor
do seu banco. A seguir, o item “produtos vendidos pelos bancos” obteve relevante
graduacgdo, somando-se a importancia de que o vendedor do banco, juntamente
com o conhecimento de seu banco, também conheg¢a muito bem os produtos que
os bancos colocam a disposigao ou procuram vender aos clientes. Portanto,
conhecer os produtos bancarios, sob o ponto de vista dos clientes, & uma
importante condigao para o0s bancos. E interessante destacar que o item
“caracteristicas da sua empresa (respondente), como cliente de banco” ocupa
uma terceira posi¢ao na hierarquia de importancia dos clientes. Pois, primeiro, o
cliente esta sinalizando que o vendedor deve conhecer a sua empresa € 0s
respectivos produtos. O vendedor ser um conhecedor dos “negécios em geral” e
do “ramo de atividade da empresa respondente” ocupa uma colocagdo em quarto
e quinto lugares. Conhecer os ‘bancos concorrentes” e “assuntos diversos,
formadores de cultural geral” ficaram abaixo da meédia da dimenséo
Conhecimento, no conjunto de atributos que a compdem.

As empresas estdo sinalizando que os bancos devem, primeiro,
conhecer-se como organizagbes para, posteriormente, procurar conhecer o
cliente e o ambiente geral de negdcios e/ou do ramo de atividade de seus
clientes.

Segundo a Andlise de Regressao Multipla, os itens “produtos vendidos
pelos bancos” e “ramo de atividade da sua empresa” s&o os que mais influenciam

a dimensao Conhecimento .

5.2.7.2 Dimensdo Habilidade
Na dimensdao Habilidade, o maior grau médio foi dado a variavel

“Credibilidade “, que também possui 0 menor desvio-padrao, tendo apresentado,
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portanto, pequena variagdo de resposta. Deve-se ter presente a definigao
operacional da variavel “Credibilidade - capacidade de realizar a venda tendo
como principios a sinceridade e a honestidade”. Sendo assim, as empresas estdo
sinalizando a necessidade de que os representantes dos bancos desenvolvam o
atributo na sua plenitude. Esse raciocinio € complementado pelo grau atribuido ao
item “ Inspirar Seguranca - capacidade de transmitir ao cliente a sensagdo de uma
venda confidvel”, segundo na escala de importancia dessa dimensao e, também,
com baixo desvio-padrdo. Somando-se os conceitos de “Credibilidade” e “Inspirar
seguranga’, observa-se que as empresas indicam que essas habilidades sdo as
mais necessarias ao estabelecimento das relagdes de negdcio. Principalmente
esse aspecto é relevante, tratando-se do negdcio bancario, onde credibilidade e
seguranga sdo atributos-chaves do setor.

A “‘Diplomacia“ € o terceiro atributo em grau de importancia; a sua
definicdo é “delicadeza na interagdo com o cliente”, o0 que pode ser interpretado
como o desejo expresso pelas empresas de desenvolverem relagdes amistosas e
ndo-agressivas. A agao entre o cliente e o banco deve ser pautada por
credibilidade, seguranga e diplomacia como habilidades fundamentais do
vendedor bancario, para o estabelecimento de uma relagéo negocial.

O atributo “Ouvir - interesse pelo que o cliente diz e preocupagdo em
verificar o entendimento da mensagem” ficou na quarta posigdo dentre os vinte
atributos dessa dimensdo, com pequeno desvio-padrao, sendo seguido na quinta
posicao pelo atributo “Falar - capacidade de transmitir suas idéias logica e
objetivamente” que também apresentou pequeno desvio-padrdo. Chama a
atencdo que, normalmente, na profissao de vendedor, € aceito o processo inverso
ao apresentado pelo resultado da pesquisa. As empresas estdo manifestando que
€@ mais importante saber ouvir, com todas as suas implicagées, do que falar,
embora também tenha a sua importancia. Dentro da linha da comunicagéo,
destaca-se como o atributo de menor importancia a “Comunicagdo nao-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 sao submetidos, com o propdsito de adquirirem esse tipo de
habilidade.

Segundo a Andlise de Regressdo Multipla, o atributo “percepgdo -
capacidade de notar e interpretar as alterages do ambiente em que esta

inserido” € o que possui maior influéncia na dimensao Habilidade .

5.2.7.3 Dimensao Atitude

Os atributos da dimensdo atitude receberam graus de importancia
elevados - 89 % obtiveram grau superior a quatro - e, com maior equilibrio, o
que € expresso pelo seu desvio padrao (0,73). O item “Honesta - demonstra
integridade em suas agdes" foi 0 mais valorizado, o que pode ser interpretado
como um indicativo fundamental para o estabelecimento do relacionamento
negocial. A atitude honesta € um atributo julgado indispensavel, sendo seguido de
outros, que buscam delinear o tipo de atitude esperada pelos clientes. A seguir,
listamos em ordem de graduagdo: “Cumprir promessas - cumpre o que foi
acordado “ ; “Confiavel - capacidade de realizar a venda tendo como principios a
sinceridade e a honestidade”; “Etica - demonstra conduta coerente com os
principios e regras socialmente aceitos”; e “Sincera - capaz de interagir com
transparéncia’.

A atitude é a postura assumida pelos bancos, através do vendedor
bancario. Os clientes estéo sinalizando claramente a importancia desta dimensao,
como expressdo das habilidades e do conhecimento adquiridos pelos
representantes das instituicdes financeiras.

Sendo assim, pode-se concluir que a competéncia profissional do
vendedor, na dimens&o atitude, caracteriza-se por integridade e transparéncia
nas agdes socialmente aceitas, cumprindo o que foi acordado, dentro de
principios de sinceridade e honestidade.

Segundo a Analise de Regressdo Multipla, os atributos “coerente -

légica e harmonia entre os argumentos da venda e as agGes praticadas pelo
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vendedor’ e “autoconfiante - demonstra seguranga e firmeza em suas agdes"

sdo os que possuem maior influéncia na dimensao Atitude .

5.2.8 Importancia segundo o porte da empresa

Em todas as dimensdes, as empresas de pequeno porte atribuiram
grau de importancia inferior @ média geral da respectiva dimenséo. Dentre as trés
dimensdes deste estudo, as empresas de pequeno porte atribuiram maior
importancia a dimensao Habilidade, seguida muito de perto pela dimensdo Atitude
e com grau de importancia um pouco menor pela dimensdo Conhecimento. Pode-
se concluir que as empresas de pequeno porte apresentaram um comportamento
estatistico muito semelhante ao da avaliagdo de importancia geral das dimensdes.

Também as empresas de médio porte apresentaram resultados de
avaliacdo da importancia com um comportamento semelhante a avaliagdo de
importancia geral das dimensdes. A mais valorizada é a dimensédo Habilidade,
seguida muito proximo pela dimensao Atitude, e com distanciamento um pouco
maior, pela dimensao Conhecimento. Em todas as dimensdes, as empresas de
médio porte atribuiram grau de importancia superior @ média geral da respectiva
dimensao, com valoragao levemente superior.

Diferentemente do ocorrido com os escores atribuidos pelas empresas
médias, as empresas de grande porte classificaram como mais importante a
dimensao Atitude. As dimensbes Habilidade e Conhecimento aparecem em
segunda e terceira posigdes, respectivamente. A diferenga entre a média geral
da dimensado e o grau da Atitude é mais marcante do que o ocorrido com as
outras dimensdes, que se posicionaram acima da meédia geral, mas ndo tao
distanciadas quanto a dimensao Atitude.

Assim, as empresas de grande porte, que atribuiram grau superior a 4
em todas as dimensodes, estdo indicando com destaque a Atitude como a mais
marcante do conjunto das competéncias profissionais da venda pessoal, em

bancos.
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Segundo a Anédlise de Variancia, dentro da dimensdo Conhecimento,
as empresas de médio e grande porte tendem a dar maior importancia do que as
empresas de pequeno porte aos atributos “Caracteristicas 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 importancia do que as empresas de pequeno porte, aos itens
"Bancos que o0 vendedor representa’ e “Conhecimento na competéncia
profissional do vendedor”.

Dentro da dimens&o Habilidade, as empresas de médio e grande porte
tendem a dar maior importdncia do que as de pequeno porte aos itens
“Flexibilidade”, “Percepgdo”, “Perguntar” e “Relacionamento Pessoal‘. As
empresas de grande porte tendem a dar maior importancia do que as de pequeno
porte aos itens “Aceitar desafios” , “Iniciativa” e “Intuigdo”.

Dentro da dimensdo Atitude, as empresas de médio e grande porte
tendem a dar maior importancia do que as de pequeno porte ao item :"Assertiva”.
As empresas de grande porte tendem a dar maior importancia do que as de
pequeno porte aos itens “Acompanhar pos-venda”’, “Coerente”, “Competitiva” e
Correr riscos”. As empresas de médio e pequeno porte tendem a dar maior
importancia do que as empresas de grande porte, aos itens “Dinamica’, “Etica’,

“Inovadora”,"Parceria’ e “Sincera”.

5.2.9 Importancia segundo o tempo de atividade empresarial

As empresas com tempo de atividade até 10 anos atribuiram grau de
importancia as dimensdes abaixo da média geral da respectiva dimensdo. Essas
empresas valorizaram em maior grau a dimensdo Habilidade, seguida da
dimenséo Atitude, estando um pouco mais distante a dimensdo Conhecimento.
Nessa faixa de tempo de atividade empresarial ocorre 0 mesmo comportamento

estatistico da avaliag&do geral da amostra.
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As empresas com tempo de atividade de 11 a 20 anos valorizam abaixo
da média geral da dimens&o somente Conhecimento, as demais dimensdes estdo
acima da referida média. Nessa faixa de tempo, a dimensdo Atitude € a mais
valorizada, sendo ligeiramente inferior a dimensao Habilidade. Portanto, para as
empresas com essa caracteristica, a postura assumida pelo vendedor € a mais
relevante.

As empresas com tempo de atividade de 21 a 30 anos estdo acima da
média geral as dimensdes Conhecimento e Atitude, estando abaixo a dimensao
Habilidade. Uma caracteristica marcante desse grupo foi valorizar mais a
dimensdo Conhecimento do que as demais, o que difere, inclusive, do
comportamento geral da amostra. Apds essa dimens&o, em segundo patamar
encontra-se a dimensao Atitude e, por ultimo, Habilidade.

As empresas com tempo de atividade superior a 30 anos valorizaram
todas as dimensdes em grau superior @ meédia geral. Atribuiram maior
importancia a dimensdo Atitude e com grau bastante préximo, num segundo
patamar, a dimensdo Habilidade. Um pouco mais distante que a media das
demais dimensdes, estd a dimensdo Conhecimento. Uma caracteristica forte
desse grupo é ter atribuido para Atitude o maior grau médio em relagédo a todos
os demais grupos de tempo de atividade em todas as dimensdes .

Segundo a Analise de Variancia, dentro da dimensdo Conhecimento,
as empresas com mais de 30 anos de atividade tendem a dar maior importancia
do que as de 10 anos aos itens "Caracteristicas 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 importancia do que as de 11 a 20 anos,
ao “Conhecimento’ na competéncia profissional do vendedor .

Dentro da dimensdo Habilidade, ndo ha diferenga estatistica
significativa nos diferentes tempos de atividade empresarial.

Dentro da dimensdo Atitude, as empresas com mais de 30 anos de
atividade tendem a dar maior importancia do que as empresas de 01 a 10 anos ao

atributo “Etica“.
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5.2.10 Importancia segundo o nimero de bancos de que é cliente

As empresas clientes de 1 a 5 bancos atribuiram grau de importancia
inferior @ média geral em todas as dimensGes. Dentro desse quadro, colocam
como mais importante a dimensdo Habilidade, classificando bastante proxima a
dimensé&o Atitude e um pouco mais abaixo a dimensdao Conhecimento. Portanto,
apresentam comportamento estatistico semelhante ao expresso pela amostra,
para a avaliagdo geral das dimensdes.

No grupo de empresas clientes de 6 a 10 bancos, o grau de
importancia em todas as dimensdes & superior a média geral. A dimens&do mais
valorizada é a Atitude, vindo muito proxima a dimenséo Habilidade e, um pouco
mais distante, mas com grau de importancia também relevante, a dimenséo
Conhecimento. Cabe destacar que este grupo, colocando em primeiro lugar a
Atitude, apresenta comportamento estatistico diferente do expresso pela amostra
para a avaliagdo geral das dimensdes, por colocar Habilidade num segundo
patamar.

No grupo de empresas clientes de 11 a 15 bancos, o grau de
importancia de todas as dimensdes também é superior 2 média geral. Apresenta
comportamento estatistico semelhante ao demonstrado pela amostra para a
graduagéo geral das dimensdes, estando a dimensdo Habilidade graduada em
primeiro lugar. A seguir, com graduacgdo ligeiramente inferior, estd a dimensao
Atitude e, um pouco mais abaixo, a dimensdo Conhecimento. Cabe destacar que
esse grupo € o que apresentou 0 maior grau de importancia em todas as
dimensdes.

No grupo de empresas clientes de 16 a 30 bancos, o grau de
importancia de cada dimens&o (Conhecimento, Habilidade e Atitude) também é
superior a média geral da respectiva dimensdo. A dimensdo mais valorizada &
Habilidade e encontra-se destacada em relagdo a dimensdo Atitude, que ocupa

uma segunda posigdo. Em terceiro lugar estd a dimensdo Conhecimento, com
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graduagdo mais distante das demais. Esse grupo igualmente demonstra um
comportamento estatistico semelhante ao da amostra.

Nao foi possivel realizar a Anélise de Variancia dentro das dimensdes
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 CONCLUSOES

Os resultados da pesquisa indicam aos bancos fontes de
oportunidades para desenvolverem vantagens competitivas, através da venda
pessoal. Possibilitam usarem essas informagbes para balizarem as suas
estratégias, conforme as suas respectivas caracteristicas: atacado, varejo seletivo
e varejo tradicional. O resultado da pesquisa descritiva contém informagdes que
possibilitam uma atuagdo segmentada, conforme as caracteristicas de porte das
empresas, tempo de atividade empresarial e quantidade de bancos de que as
empresas sao clientes. Por exemplo, a quantidade de bancos dos clientes é
reveladora da concentragdo da concorréncia em até cinco bancos por empresa
(82,7 % da amostra), o que e indicador do acirramento, entre os bancos, na
disputa pela preferéncia do cliente, o que agrega importancia as competéncias
profissionais da venda pessoal.

O ambiente tecnolégico em que estdo inseridos os bancos é parte
essencial para as suas permanéncias nos respectivos segmentos
mercadolégicos. Os multicanais de acesso as organizagdes bancarias, criados a
partir dos recursos de telefonia e informatica, sdo base indispensavel para a
existéncia dos bancos. Os produtos bancdrios vivem um processo de
homogeneizagdo, com diferengas quase imperceptiveis entre os produtos
concorrentes. Os pregos dos produtos de captagdo e aplicagdo, assim como as
tarifas cobradas pela prestagdo de servigos, variam conforme a politica da
instituicdo; entretanto, sdo cada vez mais publicas entre os clientes e, por
consequéncia, facilmente comparaveis. A distribuicdo e a logistica sao
profundamente alteradas pelo deslocamento do eixo de importancia da agéncia
fisica para a agéncia virtual. A promogdo mercadoldgica estd cada vez mais
calcada no institucional para, a partir do posicionamento fisico (real) e mental

(percepgao), construira-divulgac&o de seus produtos.
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Tendo presente esse composto mercadoldgico, a pesquisa destaca a
importancia da Forga de Venda Pessoal, dentre os diversos tipos de fungbes em
que se desdobra, como efetivamente geradora de vantagem competitiva. Pode-se
inferir que a fungdo venda pessoal, hoje necessaria na agéncia bancaria fisica,
tendera a deslocar-se para um atendimento no local fisico onde esta o cliente, a
exemplo do que ja& acontece com a aplicagdo do conceito de agéncia bancaria
logica. Nessa linha, a venda pessoal solidifica-se no papel comercial de
assessoria financeira e adaptacdo de produtos genéricos a clientes especificos.

As empresas estdo sinalizando que desejam construir uma base
humana de relagdo. Assim, indicam que as competéncias profissionais da venda
pessoal sdo um efetivo fator diferencial. Essas competéncias sdo expressas pelos
bancos através da caracterizagdo da sua Forga de Vendas. Os tipos de
denominagdes de cargos que 0s representantes dos bancos devem possuir nao
sdo significativos na percepgao dos clientes.

A propésito, a pesquisa destaca que, mesmo os bancos tendo
procurado criar diversas denominagdes, a funcdo “Gerente” & a mais
representativa. Essa posicdo também é encontrada na fundamentagéo tedrica,
quando se trata da venda pessoal em bancos e o tipo de fungdo. A fungdo mais
identificada pelos clientes foi o Gerente de Contas (18,58%), seguida das fun¢des
Gerente-geral (14,09%) , Gerente (13,62%) e Gerente de negécios (10,47%). O
resultado da pesquisa, quanto ao tipo de funcdo desempenhada pelo
representante do banco, pode estar indicando a necessidade de particularizar o
relacionamento, simbolizada pelo Gerente de Contas. Também pode indicar a
caréncia de um relacionamento mais qualificado, quando representado pelas
fungées gerenciais e mais receptivo, quando cumpridores de fungbes de
atendimento ao publico. Também na pesquisa exploratoria, as empresas,
inUmeras vezes, referiam-se ao “seu gerente’, quando falavam sobre os
profissionais dos bancos com 0s quais se relacionam. Pode-se interpretar, em
consonancia com o resultado da pesquisa descritiva, como uma necessidade de

individualizar a relagdo da empresa com o banco, tendo na organizagéo bancaria
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alguém que represente os interesses da empresa e seja gerente da satisfacdo
das suas necessidades. Parece mais importante o que esse profissional faz do
que a eventual denominagédo que tenha. Pois deve-se estar atento a que, num
segundo patamar, a fungdo “Atendente” mereceu destaque dentre as exercidas
nos bancos. Esse tipo de venda, denominada tomada de pedidos, nesse trabalho,
esta em quarta posicao, tendo representativa indicagdo pelos clientes (10,78 %).

De maneira geral, todas as treze fungbes de venda bancdria
identificadas na fundamentacdo tedrica e na pesquisa exploratdria foram
merecedoras de registro pelos clientes, com maior ou menor numero de
respostas. Portanto, independente de denominagdo, a gestdo dos interesses dos
bancos e dos clientes pode ser deduzida como o ponto critico desse
relacionamento.

A pesquisa reforga outros aspectos relevantes da fundamentagéo
tedrica. Cabe destacar a importancia da Venda Pessoal como agente motivador
da relagéo do banco com o cliente Pessoa Juridica. O reflexo dessa motivacdo é
0 resultado da competéncia do profissional de vendas em correlacionar
conhecimento, habilidade e atitude. O esforgo estratégico do banco deve
considerar a importante participacdo da Venda Pessoal como materializadora das
suas intengbes comerciais.

Este estudo infere que o papel do vendedor bancério 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 posicdes da
fundamentacdo tedrica, também, quanto a dispor do vendedor como um
solucionador de problemas, com atributos de honestidade, credibilidade e
confianga, sendo a posi¢cdo estratégica do vendedor desenvolver relagdes de
longo prazo, ndo existindo mais espago para posturas que ndo atendam esses
requisitos. As relagées de longo prazo devem ser relagbes maduras entre as
instituicdes empresariais (banco-cliente). Os clientes estdo sinalizando que

valores morais sdo determinantes de uma relag@o comercial sadia, onde negociar
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seja buscar uma solugcéo que atenda a mutuos interesses e, ndo, um jogo de
forcas entre dois oponentes.

Os resultados da pesquisa, com base nas caracteristicas dos clientes,
reforcam conceitos da fundamentacdo tedrica, principalmente quanto ao
faturamento anual e tempo de atividade empresarial, que indicam a necessidade
de moldar ao cliente as argumentagdes de vendas e o pacote de satisfagéo,
levando em considerag&o as razées e o comportamento de cada grupo de clientes
e de cada cliente em particular. O tipo de venda pessoal esta atrelado ao porte
dos clientes, ao tempo de atividade empresarial e & quantidade de bancos de que
é cliente. A particularizagéo da venda, pelo direcionamento cada vez mais focado
em clientes especificos, destaca competéncias profissionais de carater moral
indivisiveis da pessoalidade da agdo de venda.

Dentro do processo de vendas, o fechamento encerra a fase na qual os
atributos classificados como importantes encontram espago para manifestacdo. O
ambiente empresarial cada vez mais qualificado por varidveis eminentemente
tecnoldgicas, que estdo a influir no processo de vendas, expdem cada vez mais
os atributos dos vendedores como diferenciadores da proposta mercadolégica.

Dentro das trés dimensdes Conhecimento, Habilidade e Atitude, tem-se
o conjunto de habilidades e atitudes como relevantes na relagéo entre o banco e
a empresa cliente. Todos os resultados destacam os valores morais que devem
pautar a relagdo esperada pela empresa com os bancos, através de seus
representantes. O profissional de venda bancaria deve desenvolver a habilidade
de gerar a credibilidade inspiradora de segurang¢a, numa base diplomatica. Deve
saber ouvir interessadamente o cliente, preocupado em realmente entender o que
lhe esta sendo dito, bem como demonstrar simpatia no atendimento ao cliente de
forma agradavel e espontanea, estando apto para falar com capacidade de
transmitir, l6gica e objetivamente, idéias.

Téo importante quanto a habilidade é a atitude, como maneira de
expressar a postura assumida. O desenvolvimento da habilidade e a aquisigio de
conhecimento encontram na atitude a forma de expressdo, agregada a sua
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competéncia especifica. As empresas estdo indicando que esperam atitudes
honestas e, portanto, integras dos profissionais de vendas. Precisam ser
cumpridores das promessas, responsabilizando-se pelo que foi acordado e, por
consequéncia, sendo confiaveis e éticos, agindo com transparéncia. De todas as
dimensdes, a Atitude foi a que apresentou a maior importancia em expressiva
quantidade de seus atributos, embora nao tenha sido a maior média geral. Pode
ser interpretado, que os atributos integrantes dessa dimensao sdo determinantes
do sucesso nas relagdes entre as empresas e os bancos. As empresas estdo
sinalizando que os bancos devem desenvolver habilidades e, principalmente,
tomar atitudes, atraves de seus representantes.

Quanto ao conhecimento, embora tenha apresentado o menor grau de
importancia, pode-se interpretar que o cliente esta a indicar que os bancos devem
primeiro preparar convenientemente os seus representantes para conhecer a sua
propria empresa bancaria e os respectivos produtos. O conhecimento dos bancos
sobre as empresas, como clientes bancarios, estda num terceiro nivel. Se numa
relagdo madura a empresa contribui com a identificacdo das suas necessidades e
os bancos tiverem produtos para satisfazé-las, resultantes desse conhecimento,
ambos estardo satisfeitos. O conhecimento do cliente bancario, de negécios em
geral e do ramo de atividade do cliente estdo num segundo nivel de importancia.
Isso reforga a posicdo expressa pelos clientes: “primeiro conhega o seu banco e
produtos, depois busque conhecer-me”. Isto € 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 comunicagao nao-verbal e a atitude de correr riscos. Pode-se
deduzir que, na relagdo desenhada pelas empresas pesquisadas, 0s riscos serdo
assumidos pelas partes e minimizados pelo nivel de interagdo esperada. Sendo
assim, a comunicagao nio-verbal como capacidade de usar gestos e movimentos
do corpo, para reforco de linguagem & também indiferente, considerando-se a
postura de ouvir esperada pelo cliente. E- mesmo quanto ao falar, essa
comunicagdo deve ser légica e objetiva. Dentro dessa linha, o conhecimento
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formador de cultura geral ndo contribui significativamente ao processo de
comunicagao entre o banco e a empresa cliente.

Dentre todos os atributos, 0 maior grau de importancia foi atribuido
pelas empresas a atitude honesta, cumpridora de promessas e confiavel,
demonstrando conduta coerente com os principios e regras socialmente aceitos.
Essa posi¢éo deve compor com a habilidade da credibilidade e da seguranca de
uma venda confiavel, tendo diplomacia na interagdo com o cliente e agregando
conhecimento do banco e de seus respectivos produtos.

Pode-se inferir que, diferentemente de muitos autores citados na
fundamentagao tedrica que mais valorizam a habilidade, os clientes pesquisados,
mesmo colocando-a num primeiro plano na avaliagdo geral, no conjunto dos
atributos validam em maior grau aqueles componentes da dimensdo Atitude.
Entenda-se que a competéncia profissional € manifesta, agregando-se a
dimenséo Atitude, as dimensdes Conhecimento e Habilidade, pelo profissional de
vendas. Porém, a atitude € a maneira de expressar a postura assumida na
relagdo com o cliente e a forma pela qual também sao percebidas as dimensoes.

A graduagdo de importdncia das dimensbées e seus respectivos
atributos ndo buscam desconsiderar nenhum desses elementos, uma vez que
todas as dimensdes sdo importantes como agrupamento correlacionado formador
da competéncia. Mas visa, sim, indicar as areas de competéncia profissional da
venda pessoal a pessoa juridica, em bancos, merecedoras de atengdo pelas
instituicées financeiras.

Dentro das trés dimensdes, pode-se observar que os atributos das
dimensdes Habilidade e Atitude mais importantes estdo baseados em questdes
morais. E interpretavel que essa valorizagdo coloca o aspecto comportamental
acima das questdes mais voltadas a técnica. Por exemplo, a honestidade,
entendida como integridade nas agdes, atributo mais valorizado dentre todos,
deve ser interpretada como fator determinante da venda pessoal a Pessoa
Juridica, em bancos. Isso se aplica tanto a postura do representante da

organizagdo bancaria, quanto as agdes institucionais. O banco deve ser uma
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instituicdo honesta quando expde o seu posicionamento e o seu mix de produtos
ao mercado. O estudo mostra que, para os clientes Pessoa Juridica, as propostas
mercadologicas devem ser balizadas por valores morais. Outros atributos ja
citados como os mais importantes também enveredam pela linha da moralidade.
Entende-se bem, pelas manifestagcdes de insatisfacdo dos clientes contidas na
pesquisa exploratéria, onde muitos expressaram, além da falta de atencéo
pessoal pelos bancos, atitudes que poderiam ser classificadas como atos
desonestos: na abertura da conta fazer promessas e ndo realiza-las, alteracao
unilateral de contratos, taxas reais de juros de empréstimos superiores ao
negociado com o cliente, taxas de captagdo 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 as suas organizagdes bancarias, uma vez que, respectivamente,
compbem um conjunto estratégico de atitudes e agdes percebido pelas empresas
clientes. O exercicio continuo da combinacdo dos atributos escolhidos
estrategicamente pode ser a diferenga mercadoldgica determinante do sucesso
nos negocios. Cada vez mais, as diferengas entre as propostas mercadolégicas
da concorréncia bancaria as Pessoas Juridicas localizam-se em detalhes
significativos a decisdo dos clientes. Esse estudo explicita um conjunto relevante
de dimensOes e 0s seus respectivos atributos, capazes de fazer a diferenca
determinante.

O esforgo tatico da Venda Pessoal é basicamente o exercicio das
agcbes da Forca de Vendas. Considerando-se a relevancia da pessoa do
vendedor, nesse contexto, o presente estudo contribui para o desenvolvimento do
tema, podendo ser instrumento para questionar estereétipos sobre o vendedor,
quando registra atributos como: comunicagdo nao-verbal, conhecimento do ramo
de atividade do cliente, correr riscos, intuicdo, atitude inovadora, persuasdo e
aparéncia pessoal dentre os menos valorizados pelos clientes. A posicdo de

diversos especialistas sobre as competéncias dos vendedores, referida na
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fundamentacgdo teodrica, remete para a imaginagdo de uma figura super-humana
desse profissional. Essa visdo é reforcada quando se olha o instrumento de
coleta, que condensa o resultado da pesquisa exploratéria em cinquenta 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 avaliagcdo estatistica do
grau de importancia, através da pesquisa descritiva, os resultados realmente
significativos desmitificam a figura super-humana que, até entdo, podia
impressionar. As empresas clientes demonstram a valorizagdo de atributos que
sdo da esséncia da humanidade, nos quais as caracteristicas de carater sao
competéncias essenciais. Citando-se os cinco atributos mais valorizados,
pergunta-se: quanto custa para a organizagcdo bancaria ter profissionais de
vendas honestos, cumpridores de promessas, confiaveis, éticos e com
credibilidade? Qual é o prego para esses profissionais e a organizagao bancaria
quando nao o sao?

Sendo assim, os atributos valorizados por importancia, a partir do
ponto de vista do cliente, uma vez correlacionados num agrupamento que influa
na atividade de venda pessoal, ligados a desempenho mercadolégico, medidos
segundo padrdes preestabelecidos e melhorados através da capacitagéo,
representam um conjunto de exceléncia nas competéncias profissionais da venda

pessoal a Pessoa Juridica, em bancos.



7 LIMITAGOES DO TRABALHO

O presente estudo possui as seguintes limitagoes:

e restrito ao setor bancéario, bastante especifico, podendo
estabelecer limitagdes quanto a extensdo da utilidade do mesmo
para outros setores;

estabelecer segmentos de analise por faturamento anual, tempo de
atividade empresarial e numero de bancos de que a empresa é
cliente;

pode ter havido violagdo das premissas de ANOVA, devendo ser
olhado com discreg&o os respectivos resultados numéricos;

os resultados da Analise de Regressdo Linear Multipla devem ser
olhados com cuidado, porque nao foi possivel testar residuos;

estar centrado no cliente Pessoa Juridica, podendo limitar a sua
aplicagdo em alguns segmentos bancarios;

ter o processo de coleta sido feito através de uma amostra néo

probabilistica.



8 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

pesquisas:

O estudo oportuniza as seguintes possibilidades para futuras

a partir dos atributos de importancia, verificar o nivel de satisfagao
dos clientes dos bancos com a industria bancaria ou com a
instituicdo financeira;

ampliar a aplicagéo da metodologia da pesquisa para outros setores
econdmicos, procurando identificar atributos e graus de importancia
de outras atividades profissionais;

utilizar os conceitos centrais do estudo para identificar os graus de
importancia dos atributos para profissionais de venda pessoal, em
outros setores econdomicos;

ampliar o estudo, mesmo dentro do setor bancario, tendo como foco
o segmento de clientes pessoa fisica ;

ampliar a dimensdo fisica da pesquisa, aplicando-a em outras
regides geograficas, para avaliar a existéncia de diferencas de
percep¢des de graus de importancia dos atributos;

aplicar a metodologia para levantar a valoragéo de importancia dos
atributos numa instituicdo financeira especifica;

aproveitar os resultados da pesquisa para aprimorar as agoes
mercadolégicas apoiadas na capacitagdo dos profissionais de
vendas;

montar estratégia de marketing, que contemple um posicionamento

mercadoldgico, sintonizado com os indicativos dos clientes.



BIBLIOGRAFIA

AAKER, David A. , KUMAR, V. : DAY, George S. Marketing research 6 ed. United
States of América, John Wiley; Sons, Inc., 1998.

Associacdo Brasileira dos Bancos Estaduais. Marketing em agéncia bancaria.
Brasilia, ASBACE, dez.1996. Apostila de curso.

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica aplicada as ciéncias sociais.
Floriandpolis : UFSC, 1994.

BROWN, Steven P, CRON, William L.; SLOCUM Jr, John W. Effects of goal-
directed emotions on salesperson volitions, behavior, and performance: a
longitudinal study. Journal of Marketing, jan/1997.

BLAKE Robert R; MOUTON Jane S. Grid para exceléncia em vendas: marcas
de nivel para eficiéncia em vendas. Sdo Paulo : Atlas, 1989.

BOYD, Harper W; Homewwod, II., R.d.Irwin et al. Marketing research : text and
cases. 7 ed. 1989.

BURNS, Alvil C; BUSH, Ronald S. Marketing research. Printice-Hall Englewood
Cliffs : New Jersey, 1995.

CARCIONE, Sandra Grant. Servigos bancarios personalizados: manual do
participante. Sdo Paulo : IBCB, 1990.

CHURCHILL Jr.. Gilbert A. Marketing research: methodological foundations 4 ed:
New York, The Dryden Press, 1987.

COBRA, Marcos. Administragdo de vendas. 3.ed. Sao Paulo : Atlas, 1987.
PICARELLI Filho, Vicente (Coord.). Remuneragdo por habilidades e por
competéncias: preparando a organizagdo para a era das empresas de

conhecimento intensivo. Sdo Paulo : Atlas, 1997.

DILLON, William R. et al. Marketing research in a marketing environment 3 ed.
[s.l.] Richar D. Irwin, 1994.



128

DONELLY, James H.; IVANCEVICH, M. John. Role Clarity and the Salesman.
Journal of Marketing, jan/1975.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario da lingua
Portuguesa. Rio de Janeiro : Nova Fronteira, 1986.

FRACASSO, Edi Madalena. Métodos de pesquisa. Disciplina Mestrado em
Administracdo, FEEVALE-UFRGS/PPGA, 1997/1.

FENTON, John. Como vender num mercado competitivo. Sdo Paulo : Maltese,
1991.

GOLDMANN, Heinz M. Estratégias inovadoras de vendas: como conquistar e
manter clientes em mercados competitivos. Rio de Janeiro : Ediouro, 1997.

. Verdades e mentiras de vendas. HSM Management, S&o Paulo,n.6, p.6-
10, jan/fev.1998.

GREGOR, Wiliam; BOYLE, Kevin; LAVAYSSIERE, Bertrand. Bancos de
relacionamento. HSM Management, S&o Paulo, n.6, p.98-104, jan/fev.1998.

KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing : analise, planejamento,
implementacéo e controle. 4.ed. Sao Paulo : Atlas, 1996.

. ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro :
Prentice-hall do Brasil, 1993.

LAS CASAS, Alexandre L. Administragao de vendas. 2. ed. Sao0 Paulo : Atlas,
1991.

McCARTHY, E.Jerome, Marketing basico : uma visdo gerencial. Rio : Zahar
Editores, 1976.

.. PERREAULT JR , Wiiliam D.. Marketing Essencial : uma abordagem
gerencial e global. S&o Paulo : Atlas , 1997.

MADHAVAN, Ravindranath : SHAH, Reshm H.; GROVER, Rajiv. Motivations for
and theoretical foundations of relationship Marketing. Proceedings of 1994
AMA Winter Educators’ Conference, p. 182-190.

MALHOTRA, N.K. Marketing research : na applied orientation. New Jersey
Prentice-Hall, 1993.

MATTAR, Fauze Najib, Pesquisa de Marketing. S&o Paulo : Atlas, 1995. 2v.



129

MORTEL, Art. O vendedor bem-sucedido. Rio de Janeiro : Campus, 1993.
MOWEN, John C. Consumer behavior. Englewood Cliffs : Prentice-Hall, 1995.

NEWTON, Derek A. Aproveite ao maximo sua forga de vendas. (Col. Harvard
de Administragdo) [s.|.] Nova Cultural, 1986.

PADUA, Elisabete M. Marchesini de. Metodologia de pesquisa : abordagem
tedrico-pratica. Campinas, SP : Papirus, 1996.

RIO GRANDE DO SUL. Sindicato dos Bancos. Informagdes. 1999.

ROBERTSON, Dan H. Sales force feedback on competitors’ activities. Journal of
Marketing. apr./1974.

ROCHA, Angela da ; CHRISTENSEN, Carl. Marketing. Teoria e Pratica no
Brasil. Sdo Paulo : Atlas, 1995.

SANDHUSEN, Richard L.Marketing basico. S&o Paulo : Saraiva, 1998.

SCHEWE, Charles D. ; SMITH, Reuben M. Marketing : conceitos, casos e
aplicagdes. Sdo Paulo : MC Graw-Hill do Brasil, 1982.

SEMENIK, Richard J. ; BAMOSSY, Gary J. Principios de Marketing : uma
perspectiva global. Sdo Paulo : Makron Books, 1995.

SHAPIRO, Benson P. Gerencie o cliente e ndo apenas a for¢ca de vendas.
Harvard Exame S&o Paulo : Abril, 1974. (Série Tematica - Sele¢cdo Novos
Caminhos).

SOLDOW, Gary F. ; THOMAS, Gloria P. Vendas: profissionalizagdo para a
década de 1990. Séo Paulo : Makron Books, 1993.

STANTON, William John . Fundamentos de Marketing. Sdo Paulo
Pioneira, 1980.

SIQUEIRA, Antonio Carlos Barroso de. Vendas industriais : técnicas e
instrumentos para a venda business to business. S&o Paulo : Atlas, 1995.

WILKIE, William L. Consumer behavior. New York : John Wiley & Sons, 1994.



ANEXOS



A Relagao das empresas que participaram das entrevistas em profundidade

( pesquisa exploratéria).



Anexo A Relagdao das empresas que participaram das entrevistas em

profundidade ( fase exploratdria)

1- Andaime Locacédo Ind Com Ltda
Av. Cavalhada, 3567 - fone : 2497667 - contato. Raquel

2- Brita Mineragédo e Construcéo Ltda
Rua Barros Cassal, 180/cj 703 - fone : 2254866- contato: Carlos

3- Cores Coletora de Residuos Industriais Ltda
Av. Farrapos, 1388 - fone : 3462581 - contato: Marieta

4- Editora Sagra Ltda
Rua Otavio 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 Termdmetros
Av. Eduardo Prado, 1670 - fone : 2486100 - contato: Valmir Freitas

8- Jotax Comércio e Importagdo Ltda
Rua Tenente Alpoin, 142 - fone : 3368111- contato: Augusto

9- Maquinas 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 Instalagdes Tecnicas Ltda
Rua Rev. D Betts, 270 - fone : 3861095 - contato: Carlos Roberto

12- Toniolo Busnello S/A
Av. dos Estados, 2405 - fone : 3711299 - contato: Onério

13- Zamprogna S/A
Av. dos Estados,2350 - fone : 3742777 - contato: Mario Uchoa

14- Zivi S/A Cutelaria
Rua Visconde de Pelotas,360 - fone : 3413300- contato: Maria da Gléria



B Dimensées e atributos gerados na pesquisa exploratéria e fundamentagao

teorica.



Anexo B - Dimensdes e atributos gerados na pesquisa exploratoria.
Dimensdo Conhecimento

Atributos:

- Caracteristicas da sua empresa, como cliente de Banco;

- Demais bancos concorrentes;

- Banco que o vendedor representa;

- Assuntos diversos, formadores de cultura geral,

- Negécios em geral;

- Produtos vendidos pelos bancos;

- Ramos de atividade da sua empresa(respondente).

Dimensao Habilidades

Atributos:

- Adaptagao - capacidade de adequar-se a novas situagdes propostas pelo
cliente;

- Aparéncia pessoal - interesse em manter-se bem vestido e apresentavel;

- Aceitar desafios - capacidade de dimensionar e administrar os riscos do
processo de vendas;

- Comunicagao n&o-verbal - capacidade de usar gestos e movimentos do corpo;

- Credibilidade - capacidade de realizar a venda tendo como principios a
sinceridade e a honestidade;

- Criatividade - capacidade de inovar padr6es nos argumentos de vendas;

- Diplomacia - delicadeza na interagao com o cliente;

- Empatia - capacidade de colocar-se na situagao do cliente a fim de entender
suas necessidades;

- Falar - capacidade de transmitir suas idéias l6gica e objetivamente;

- Flexibilidade - capacidade de adotar nova posi¢do frente as necessidades do
cliente;

- Iniciativa - qualidade de empreender e ousar nas diversas situa¢des de negdcio;
- Inspirar seguran¢a - capacidade de transmitir ao cliente a sensagdo de uma
venda confiavel,

- Intuicéo - capacidade de pressentir situagdes dentro de uma relagao de venda;

- Negociar - capacidade de oferecer alternativas para o fechamento do negocio;

- OQOuvir - interesse pelo que o cliente diz e preocupagdo em verificar o
entendimento da mensagem;

- Percepcgéao - capacidade de notar e interpretar as alteragées do ambiente em
que esta inserido;

- Perguntar - capacidade de solicitar informag¢des sobre as necessidades do
cliente;

- Persuaséo - capacidade de convencimento e indicagdo sobre o melhor negécio
para as partes;

- Relacionamento pessoal - capacidade de interagir demonstrando respeito a
individualidade do cliente;

- Simpatia - capacidade de atender o cliente de forma agradavel e espontanea;



Dimensao Atitudes

Atributos:

- Acompanhar poés-venda - disponibilidade de assessorar o cliente apés a
efetivacdo do negocio;

- Agil - rapido e objetivo, dentro do ritmo esperado pelo cliente;

- Assertiva - Capacidade de manter-se no foco do negocio;

- Ativa - capacidade de buscar negécios;

- Atenciosa - consideragao a relagdo com o cliente;

- Autoconfiante - demonstra segurancga e firmeza nas suas agoes;

- Autonomia - agao independente para decidir e solucionar situagdes;

- Coerente - logica e harmonia entre os argumentos da venda e as agdes
praticadas pelo vendedor ;

- Confiavel - capacidade de realizar a venda tendo como principios a sinceridade
e a honestidade;

- Competitiva - atentar-se a concorréncia a fim de oferecer ao cliente alternativas
compativeis com o mercado;

- Cordial - afavel na relagdo com o cliente;

- Correr riscos - capacidade de dimensionar € administrar 0os riscos do processo
da venda;

- Cumprir promessas - cumpre o que foi acordado;

- Determinada - demonstra firmeza em suas decisoes;

- Dinamica - Capacidade de buscar novas alternativas no processo de venda;

- Disciplinada - capacidade de cumprir e respeitar normas e regras estipuladas;

- Entusiasta - dedicagdo e paixao pela atividade que realiza,

- Etica - demonstra conduta coerente com os principios e regras socialmente
aceitos;

- Honesta - demonstra integridade em suas agoes;

- Interessada - mostra-se curioso e atento na relagao como cliente;

- Inovadora - capaz de introduzir novos argumentos e novas formas de
abordagem;

- Objetiva - pratico e discreto , considerando as necessidades do cliente

- Otimista - atitude positiva;

- Parceria - disponibilidade para estabelecer e manter uma relagdo mutuamente
favoravel

- Perseverante - constancia e firmeza em prosseguir nos objetivos;

- Presteza - disponibilidade para dar resposta imediata a necessidade
apresentada pelo cliente;

- Sincera - capacidade de interagir com transparéncia;

- Tranquila - capacidade de lidar com sua ansiedade, demonstrando calma e
equilibrio.



C Relagao das empresas que participarem das entrevistas de pré-teste (fase

exploratéria).
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Anexo C - Relagdo das empresas que participaram da fase de pré-teste da

pesquisa (fase exploratéria)

1- Abilio Lopes Costa e Cia
Av.Azenha, 739 fone: 2193242

2- Adubos Trevo S/A
Av, Padre Cacique, 320 - fone : 2331122

3- Altus Informatica S/A
Av.S30 Pedro, 555  fone: 3373633

4- Andaime Locagdo Ind & Com Ltda
Av. Cavalhada, 3567 fone: 2497667

5- Belmédulo
Av. Cristovao Colombo, 1327 fone: 2221299

6- Bortoncello Incorp Ltda
Av. Independéncia, 1299 Cj 303 fone: 3111888

7- Brita Mineracao e Construgao Ltda
Rua Barros Cassal, 180/703 fone : 2254866

8- Casas Tigre S/A Ind & Comeércio
Av. Azenha 473 fone 2239988

9 - Cia Jornalistica J.C. Jarros
Av. Jodo Pessoa, 1282 fone: 2218688

10- Cervo Ltda
Rua Barao do Amazonas, 985 fone: 3360910

11- Cores Coletora de Residuos Industriais Ltda
Av. Farrapos, 1388 fone: 3462581

12 -Crivela Produtos Hospitalares
Av.Ceara, 1100 fone: 2221925

13- Editora Evangraf
Rua Waldomiro Schuanke, 77  fone: 3362466

14- Editora Sagra Ltda

Rua Otavio Rocha, 115 - 11° and. fone: 2247039

contato: Orlando

contato: Paulo Salatino

contato Alexandre

contato: Raquel

contato: Régulo

contato: Oscar

contato: Nilson

contato : Nilo

contato: Vasco

contato: Joao

contato : Marieta

contato: Gustavo

contato: Nara

contato: Adailson



15- Empresa Jornalistica Caldas Junior Ltda
Rua Caldas Junior, 219 - 2 andar fone: 2244555

16- Expansul Com Imp Exp Ltda
Av. Plinio Brasil Milano,1915 fone: 3410134

17- Fur & Lorens
Rua Florinha, 69 fone: 2494556

18- Golbert S/A Construcdes & Incorporagdes
Rua Marques do Herval, 52 fone: 3467955

19- Grupo Avipal
Av. das Industrias, 720 fone: 2414141

20- Hardcomp Ltda
Rua Sao Manoel, 732 fone: 3306841

21- Incoterm Ind de Termémetros
Av. Eduardo Prado,1670 fone: 2486100

22- Ind de Bebidas Antartica Polar S/A
Av. Berlim, 409 fone: 3464633

23- Kandiero Ind Com de Lustres e Adornos Ltda
Rua Jodo Abbot, 52 fone: 3310403

24- Madeireira Balestrin Ltda
Av. Juca Batista, 750 fone: 2485533

25- Maquinas Condor S/A
Av. dos Estados, 1383 fone: 3713388

26- Medabil Plasticos Ltda
Av. das Industrias, 700 fone: 3712199

27- Merlin S/A Ind Com Oleos Vegetais
Rua Dique S/N fone: 3743611

28- Metalugica Becker
Rua Dona Amélia, 255 fone: 2315666

29 - Metalurgica Gerdau S/A
Av. Farrapos, 1811  fone: 3232004
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contato: Maria

contato: Ernani

contato: Vitor

contato: Célia

contato: Gilvan

contato: Sérgio

contato: Valmir

contato: Claudio

contato: Valmiria

contato: Carmen

contato: Pedro Hemp

contato: Lorengo

contato: Sandra

contato: Susi

contato: Marcelo



30- MG Ferragens
Av. Bento Gongalves, 1870 fone: 3391205

31- Moinhos de Trigo Indigino S/A
Rua Reato Cirio, 1600 fone: 4774466

32- Moveis Lewis
Av, Ipiranga, 7815 fone: 3392226

33- Narcosul Aparelhos Cientificos Ltda
Av. dos Estados, 1455 fone: 3712433

34- Novo Doce Confeitaria
Av.Getulio Vargas, 313  fone: 2268911

35- Parmalat
Rua Joaquim Silveira, 1195 fone: 3481100

36- Petropar S/A
Rua Siqueira Campos, 1163  fone: 2876323

37- Polimarketing Ind Com Ltda
Rua Severo Dulis, 125 fone: 3712730

38- Placon Quimica Ind| Ltda
Av. Pernambuco, 396  fone: 3421166

39- Quaker Brasil
Av. Voluntarios da Patria, 2083 fone: 2226544

40- Quimacamar Ind Com Ltda
Rua Vitor Valpilio, 755 fone: 3713166

41- Rabusch Ind Com Confecgdes Ltda
Rua Cel.Genuino, 276 fone: 2274754

42- Rodago Ind Com Rodas Estofaria
Rua Cairu, 1083 Cj402 fone: 3439115

43- Santa Clara Marmores Granitos Ltda
Av. Protasio Alves, 9438 fone: 3862911

44- Selaimen Incorporagdes e Construgdes
Rua Cagapava, 527 fone: 3305089
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contato: Eduardo

contato: André

contato: James

contato : Wilson

contato: Alessandra

contato: Paulo Ricardo

contato; Pedro

contato: Cesar

contato: Cleunir

contato: Marcos Luz

contato: Mauricio Jr.

contato: Alcides

contato: Renato

contato : Clair

contato: Décio
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45- Stemac S/A Grupo de Geradores
Av. Sertério, 905 fone: 3373500 contato: Vilmar

46- Tecnobra Engenharia Ltda
Rua Joao Abbot, 451/501 fone: 3319566 contato: Marcos Raskin

47- Toniolo Busnelo S/A
Av. dos Estados, 2405 fone: 3711299 contato: Ondrio

48- Vantec Estruturas Ltda
Av. Carlos Gomes , 1000 Cj 302 fone: 3317307 contato: Nara

49- Varisco Engenharia Ltda
Rua Livramento, 584 fone: 2172122 contato: Guido

50- Zamprogna S/A
Av. dos Estados, 2350 fone: 3742777 contato: Mario Uchoa
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D Relagao das empresas que participaram da amostra (pesquisa descritiva)



oIpIT SSP9-EPE ¥0S/€8. ‘lequiod op sanbiey'y epy] dioou| foid ap eueyuabu3l Jauuaigloe
eloJep yP0L-1EZ gz'anboen aiped Ay ep) Sojuswlly e10saig|ee
ea.Ipuy 6901-052 8g¢'edewy op epeJis3 epy] dx3 dwj wo pu| |apseidjpe
01UOIUY 0JJBWN 229¢-L1¢€ 205/6621 ‘Blougpuadapu| Ay V/S Sealland sesqo eqiens eljiselg|ec
Jew|is vLEY-996 00} '0panazy einop Y ep}7 SEOUEIS) SAUY X0d|ze
1813Y0g JBOSQ 888L-LLE £0g [uod 662"} elougpuadapu| ‘Ay epy "dioou| ojjgouoyog| ¢
OINIS GGEE-LLE Gl 'seujsnpu| sep ‘Ay BP}7 OJuaWID ap SOJeJaUY UIpIOg |oe
soue) 998V-GZ2 €0./081 '|lesseD soseg eny oedesaulpy asualbajeopod eg|ez
sin7 8865-6£€ 6206 'ebuesid| ‘Ay SISAOW 9wiolag ez
o|nbay 6621-222 /2€’| '0quiojoD 0BAQISUD ‘AY o|npowiag|sz
Jesa) L¥96-2pE 6¥¢ 'oreu| ogoruagy epy] suabewad wo) a pu| pojjag oz
Juln | aipuexa|y LLSG-8VE 6EL 'eJizly euoQ'y Bpy BORO PU| QWO yoneg|sz
epe ¥8¥S-LEE 061 'oloBUI OBOF JOINOQ' Y Ep)] OUBNISAA Op WOD 8 pu| 1yonpeg|pz
19153 8.55-CHE 08z ‘ouinl ap 52y S02IWIND poid Wo) puj sebuep'v ez
091 0bLL-ZPE GLEL ‘ZWUa 0oLBpal4 Y epy] SoAiH0ds3 soBiuy apninY (zz
.0jabuy GG8Z-0vE LSS 'BJIBAIIS winbeor'y BP}] SEON3UIDOWOH Suel | SnIeqly Yiv|iz
sopeQ 0022-G6€ L1L0'G} ‘'0qW0j0D OBAQISUD "AY UBJISY |0z
ajeueN L0LL-ZLZ soy|nseQ ap olnr "y Wwo23Ja BiiSY|s)
ouaig 598¥-286 LOL 'IOW 'H sagdejuasaiday 8'wo) puj-eyeibuag spy|g;
BUBIS 9099-¥€¢ L0Z/ZELZ'SAAY 0ISBI0Id AY epy] sa1day 8 woY pu| SIuoIY|.y
olpne|o pPEL-L22 Jepue .9 - £pZ BJBWED 9D Y V/S [8dnely|gy
01190 [812-8VC 112 ‘eoue) ep ogded'y soAipods3 sobiuy Wwo) puj sueydRly|g,
‘UOSIID 0188-942 0S¥ 'BpuOpay BJpad AeIL BP}] SBU3JUY 9P WOD 8 PU| UONUY |y}
olpne|o 1626-9E€ €LEL '0panaZy 0paljly djuapusiu| Y P BOIINBJPIH SOWaUUY e}
BUY oz8Y-L¥e 06 ‘9JPOS OpPaAdZY Y ep)7 $30509ju0) 8p WO pu| BUY 8 BUUY|z,
0pJedny 88¥./-122 G0. ‘fuoo |/ ‘018N '[BD 'Y BP}] S8JBOS 8 OY|UBWY|,,
8Jpuexaly €€9€-LEC GGG '01pad 0BS ‘AY V/S BONEULOJU| SINYY o}
Jioply 9G65-6¥2 9 'BURUOZUOH Y| BPY] S021UQ.RIT sajuauodwio) woD Yosieqiy|s
a1puexaly 91290%¢ 0L} 'BJIBLRH 1BOSO Y SUIJB BJIBAJIS B 3JPUEX3|Y|g
aIpuexa|y 8656-9€¢€ L9 'BSOY OWISSUBA 'Y epy eyesbuag ov|;
ounejes ojned Z2LL-€€2 PUE o 0Z€ ‘@nbioe) aiped Ay V/S 0A3J1 SOQNpY|g
eluog 0291-6¥€ 16€ ‘Blanbed y BPI PU| $3|0JJU0D 8 OBSBWOINY ‘D'Y|g
ouaboy ZSE0VEE 85 ‘eyuiobeT'y ep1] $803n1Isu0) Sav |y
opuelQ Zree-612 BEL 'BYUSZY ‘AY elyuedwo) 3 ejso) sedo olllqy|e
0ou3g eeey-zee 20l ‘anbied op'y /S S0ouj|3 sojuawedinb3 esady|z
|anbey 199/6¥2 L9GE ‘epeyjeAe) Ay BPJ7 WOD @ puj 058007 SWIepuY|,
OLlVINOD| ANO4313L| 093¥3an3| vSIudW3|

SYavsSINDS3d SYSIHdNI




si6ay L¥L1-986 €LLL 'SBAlY OJiSBD'Y BpY7 soueliqow| puaaidw3 eiugjod|z,
JIWIOA 6800-LL2 G19 'I9qes| esaouud Ay epy7 s8Qdnujsuo) ejjod|y,
opjiu3 L000-€¥€ €56 ‘ofiad 20y epi laueld eueyuabuz sisuo) ejduso)d|o;
assue|) euy 0004-9¥¢ 102 [0 59z 'os1apIeISON Y uosoul|D|es
aonjuew 665£-222 20LL/LLY 'n3JQY 8p BueNT Y V/S liselg op BIWIND PUBIBAIID|gg
sope) zin7 y¥¥Z-222 8EY 'SOABUD OJBAlY Y epy7 0eddo euayald| g
00SIoUB) 4 €€1L9-9€€ G1LOE 'BlIaIad JBISO J0Id AY BPIT BongoeULIE |pU| (09341 |og
I8N 99v5-1¥E Z19¢ ‘'0UoUag AY Pu| 8 WO) LeyeZ "eld|cg
016193 ojned 2252-2v¢ G80'€ ‘BUJEd BP SOUBJUN|OA "AY asualba|y opod SOpIoa L 8 0gdel] eI |pg
00SEA 8898-122 Z8Z| 'BOSSad 0BOM AV SOLE[ "D'[ BONSI|BUIOL BID|eg
Jaboy 8855-112 G¥G'0quioj0D OBAQISUD AY V/S Buwyeig BUBBAIB) BID|zg
opJenp3 00ZL-¥L€ LOPZ'JBUURY [V AY EpI] Soug|NuUo4 S8Iud|ig
O10JBN €5£2-6¥2 9/'eulined euoq "y BPIT 1D P UllIdd JBSaD|ng
oeor 0160-9€€ §86'seuozewy op ogleg "y epi] OAID)eg
olJe 2119986 S.¥g ‘eisiieg eonris3 BP)] BJIBAJIS BOIWEIAD|gg
S9p!|00a7 006}-1L.€ L19 'UBlId4 OpPUBUISS "AY BPIT SIBAQIN WoD pu| [8dinbag);g
O[IN 8866-£22 €Ly ‘eyuazy ‘Ay 012J9W0) g "pu| - /S 31611 SeSED og
sobuiwog £€88-922 L. ‘'Sepeipuy sop BP}] SOfUaWIY Poid 0IN0 ] BSBD|og
SaWIOA LLVO-L¥YE 0L ‘ly20g JayeM obu3 "y SI9AQW| BAON BSED|pg
0JaWOH L1SG-1€€ 102/28¢'UaN adija4 o ep}1 sopanbuug wo puj eije}| esed|es
oine|d4 L0EZ-122 €1/0L 'Buled Bp SOUBUNIOA'Y BP}7] SOquiuE) WOD pu| Xaquiued (zg
olnr 6010-522 691 '01aNyoeIY Y epi] 894100 B 0Zzese)|ig
1auoy 0Z6L-L¥Z 108} ‘edewy y EP}7 BID '@ JaARIED|0g
Jewys L8LY-9E€ G1G6 ‘'saNeduos ojusg Ay BpJ] wod 3 pu| eyones sejoded ey
oluQuY ¥8€0-LEC /29 'OWISSIIA 00U AY BPJ] OLBNISAA Op WOD pu| V 0D |gy
oJe Zr89-Z¥E Lip'L ‘0onqueusad ‘Ay 01J3WO0D @ 'pu| - INSapIeD sy
januepw 6.9€-L¥E 68%'S9A3)IST 010N OIjIWT UID Ay Jowud 33D |op
opJsenp3 gsor 205 1-9€¢ £09'saQweD ap zIn7 'y epy] yveg sopedied sy
onjseQ GGS9-EVE 0181 ‘ZJusyy 0ouapal4'y BpJ7] 0Jn0D 8P SOBJRUY O B Dlpt
ojned 65650-222 gze 'llav ep L o SEoUeIS S8UV'A Dley
olpne|o 9665-9£€ Z0v 'uolgly "o BONBULIOJ| "M Dlzp
0HaqoY 9509-82¢ 008 'leJEpUY Ay eueyuabuz ‘o
19sS8 OlIBN 8899-112 1091 D LOO | ‘'Sepeipuy sop Y BONEULIOjU] | ‘M Dlow
01aqoy ojned 695v-Z¥E L0 'BsldLB JalAeY 'Y Bpy] sopejabuo) "wily ‘wo)d suiqnig|ec
UOS|IN 998v-922 |esseD soueg Joinoq'y ep17 oednisuo/uIpy asuaiBajeouod ewg|ge
opJesi|a 062€-¥E€ ZvL) 'Sel3 |9ouBp Ay BP}7 S00NISE|d 8p pu| duajjug|e
OLVYINOD| INO4313 1| 093¥3aN3| vs3ydwa| |

SvavsIiNDS3d SYS3IHdWI



sope) 8969-¥22 /2€ 'BiBWED ‘B 'Y 9V el19,a|go1
esi|3 0028-E¥€ 99€ | '010BU] OBOP"AY 01J3WI0Y 3 pu| WaQad|;os
ougboy 8895-222 685 'SaABUD OJBAlY Y OPBUOIIPUOY JY ULBINA |90}
ojlueg 200Z-8¥2 LSS’| 'BuBLAS Bp epelis3 BID '@ luBiZI| ojiuedsol
suowig 6156-6+€ LSS 'BJIBNIS winbeor "y V/S snieq|y eueq|po,
eAleq L515-Z¥E €27 19A8S00Y 4 'SaId AV sewoy | ezinq eAleQleos
OABISNS 6Z61-222 00}'L ‘Bled ‘Ay saueje)idsoH SoINPoid BjaAUD|zo,
BUNSUD TL8T-LYE €0¥%/152Z lIseig SISSY'AY BZUBJOIN BUNSUD|101
0JBAlY LOYE-PEE Gv5'AlIB10 ) oJeWY BUNSAUIT Y BpI7 INXQL $305084u09 Ipjedaidooy
JI03p|eA yyeY-L¥Z /81 'luezzeipad sin7 aiped'y epi] sauday wo) sndwed paId|es
opaqIIo SLSL-1.IE 0Z'loubip swier'y P} SojuaWly 3p pu| ¥0810|gs
sope) gsor ££08-€22 09 '[BIEN AV V/S 190D |26
Joly 000¥-¥22 60€/0€¢ ‘elougpuadapu) Ay V'S SBIAOPOY 3p [BJUSUUOD (g6
Jier GG65-EPE 004/SLLL OUB |ISBIg OlUlld Ay BPI7 0lI8}S BJOINIISUOD s
ZIn7 asopr €126-6bZ G88'Z ‘JakeWaIN ONO M eueyuabug a oednysuo) - jewosdon|ys
sessiin €0Zy-Lve 861 ‘'IpJeusag Ay BpIT sonnuawilly soinpoid 01inbo) [esdod|es
elauep L8S2Z-9¥¢ 8¢ ‘sodesieq4 Ay SIBUISNPU| SONPISSY ap BI0}9|0D S3I0D |z
BNy ¥Z8PoPe SOE S 108L'0qwoj0D OBAQISUD "AY epy sagdejuasaiday wo) - J0hksAuo)) e
Inypy GS0L-PEE 006%'SOAY 0ISBj0Id AY ep)| sijodojad BI0INISUOD jos
ejauges 2288-82¢ €20’ Oue|IW |Iseig olulld “AY 00S9p3 | BIOINISUOD |6y
opaq|io 2TET-EET 20 eles Lgg ebuesd| ‘Ay oseiofad BJOJIISUOD|gg
ojid Z155-6¥2 0S¢’} '1e1eo| Ay JauaoNIISU0D ;g
abuor ZZLy-¥ES GEE'E SAAlY OISejold Ay ep}7 ojnsed "diodu| JJSuoD|eg
ojealey 008Y-9¥¢ L9E | ‘HOASO0Y ulpjuelq 'said'y Bp]7 S001uoNa|3 dwo) wo) wodndwod(cg
Ja}lep 6692-Zv¢ €€9 '0Ipad OBS ‘AY BJOUPT BIPIQOUOD |pg
eliez £890-€£2 10% ‘fuod - gg "Yoag "y Bp17 'p3 "dwio) 0j04 BJ8Indwo|eg
Zewo| €9ZL-1¥T 661 'selald ap oyjeae) 'y epy sagdei008(Q JOpU0D|zg
Jowunp 0LL1-€22 8¢ ‘sanieduo9 ojuag Ay BP}] SSUBUOWEIA O010J9WO0D|\g
ojabuy PEET-1EC 902 'seuozelwly ‘Ay EpJ] UOARIYOS elopejeleBug |elo1awo)|og
90N £591-€22 GZS'L'seiq oosen 'y 19D 90N SEJNpeydad ap BpUIA @ "Wod|g;
ojned £028-222 108/L2L'0810W1] "BIQ'Y BP} [BISUD BIOINIISUOD BSLOUOD o)
sapelqaoly LIPL-EPE 9g88'selq oljioJelN SieD Ay epy] wabejaiouo) sodiAeg xa1a10uo) |,
oiqed 95¥¥-922 G001 ‘sodessed Ay BPJT SOUQUIW suel| wo) dawwodly,
ony 66¥¥-8¥C G9l'oJBUIED D 9SO Wed 'Y P11 Jepey Blopejejsul |woD|g;
ounr Ship-Zhe 929 ‘nied Ay ep}] SISSY I1SS0J0D |y,
uos|aN 96€6-€£2 6¥'ojunu] op ogleg 'y P17 S9jUBINEISaY Ned ap Jay|0D ey
OlVINOD| ENe¥EREN| 093¥3aN3] vSIudwal |

SYQAVvSINDS3d SYSIHdW3



BA3AOUID) £891-2v¢ GE/ '0uoHag ‘AY B2IUQNIB[T "PU| UOJIEXT|ptr|
0}sauw3 1050-6¥Z GZgl'so[@aieguQy ep}] Janeo seupenbs3jey,
0Haq0Y 280L-9v¢ 91£Z'0onquiewIdd Ay BP)] [NSOIY OlujWwn|y ap seupenbs3|zy,

uos3 268¢-8€€ 98l 'lesgeQ assiin ‘Joid H OleW U0 |ip1
|anbey 2SLL-188 0€Z ‘nuied 'y Janeqabnan oisauiljop;
oibiag 9991-G¥E €28 '0181d 0INO"Y SoIpugau|/Q sojuswedinb3-oidinb3jee
euBW SSSY-v2Z Jepue (g 61 Jolunr sepied 'y Bpy Jolunp sepjed ealisijeusor esaidwI|ge|
oJpues L162-2¥E 0¥L1 ‘Il 0Jpad woQ'y 9OJAOM 0isaLI] eIojJISu0) esaidw3| ey
0119pI09 2501-992 €L€ 'sojojsody sop 'y 0119pJ0Q SOJUES SOP O!fiWwT|oe|
lueupy LLPE-LES #89 ‘elyeg Ay Bp)1 0433|3 'pu| Inseiqujsey
uaplo LLSL-982 JEpUE o€ ‘0E. '0IqWaJes 8p L Y IW-euwsag oneAld Aidlye,
ojned zin7 22192ve LYS 'saAeyd np3 'y BP) SO21UQUIA|TF SBWAISIS 01T jec
sen3 LSOV-pEE 286 '18Ysi4 ouensud 'y BPIT INSHD S3JOPEAS|T [ze|
IS 1150-622 €L1 'suluep Jedses 'y VS SEl}Y SaJ0peAs|3|ic;
BJAA 8698-Z¥¢ L6 'BIOpEIIXNY Y V/S liselg J3|puyos Sa1opeAs|Jjoe,
0119q1y €185-842 8ZY¢ ‘BISOD EP JAIABYX SUOD'Y ep)] Bwaued| BOlUgOSWO8|3 ezt
£]S00 ojned 0ZL1-9¥¢ L0Z'1D 8¥| 'epullo o SEPUSA 01313 |gz!
SauLBsH 6G51-19¢ 201/S5'Inbey) ap oeseg "y Bp}] eowa|3 SodIAILRS 04ua0I3 |21
Blelian| SE0LP9e/LE0L-PIE 09€ L HnoduUajg 'S 09SIoUBIS "AY ep] ediBinieldy 0BSnjosl08|3 oz)
1uIpne|d £€6Z-€€E L2y 'oyuizesed 'y ep1] eueyuabu3 099 13 szt
BJEN 99v¥Z-9¢€ LL 'Uenyog oJIWopieA N jesbuen3 esoyp3jyz,
0ABISNS 2281-€€2 8GG°1/96G | ‘sefueA olnia Ay BP)7 SINBjUa) BJoYp3 ez
uos|iepy 6€0L-22 Jepue || -G | ‘Beyooy olrej0'y epy esBeg ejoup3|fzzy
eipne|o 66EP-PES 86 ‘eJ1anbi4 ep apuod Y epy] eduaoseuay sagdip3|izy
eloJeN| 9/ 1/-ZE€E/858L-ZEE 20¢'uoD ¢26 ‘ogwaly aJiv1d 'y eoneulojul $93ozt
OIA|g 6E19-PEC 0866 'S9AlY 0ISBI0)d AV Zeulun) 'S'Jey
owulid 9906-822 €L 615 ‘Sepeipuy sop Y epy sowa enndjgyy
eisiieg ogor £€85-2pE 0v8 ‘liseig Ay P} BOIUDYJOUBAIED) OWO0J004NQ|s 1)
ByunQ 00Z8-£¥¢ y6p IIED AY BOLBID VY BIoQ (941
soped G809-29¢ 98| ‘lepuewes] op ogJeg 'y epy1 s80dnuisuo) SNA|sty
obaig LipP-9L2 lepue 40| 06 SepleD 'y salojoq ‘AY v/S eBuelid| 03101184 poid AsiQ|y1L
ojned b¥10-822 620°C 'sodeued Ay SOp13 | "quisig xaisidlet )
00sIouR)4 9810-Zv¢ gLl ‘olied4 oboigad M S9JUBOJLGNT 3P 0JBWOY - gNIId|zL1
oL3|eA 6661-L€€ G9| | '01BU| OBOP JOINOQ Y BOIUQIIRIT PU| /S 19U0IQ| 111
olpne|n 8LEZ-EPE 60¢€ uoo gzg'| oonquieusad "y sojuawedinb3 ap ‘woD ewisnpu| Jaxadioy
JeA|Y 0€LG-L£€ £610] BAON AY uued winpd pold qejounad|sos
OLV.INOJ| INO4313L] 093¥3aN3| vSIHdW3|

SYAvSINDS3d SYSIHdWI




0ABISNS 0686-vEE 99| 'ouBjaED 0BOM Y BpI1 BJqO-2p-0BW 8 $805n1ISu0D SWAD |ost
UBAJID LpL-Lb2 0Z. ‘seuisnpu| sep ‘Ay lediAy 0dniSle,
oeor LLE2-2PE 9¢s ‘lebnuod 'y ep}7 jiselg op budwe) Jeyunsig,
Jiwapy 6102-9¥¢ L1 'Byun) ep xi194°y BpI] sednoy ap WoY puj aul Yuo |z,
uos|aN 0802-122 LG} OlogjIUOg 9SO AY P SOUUIW 8P Wo9a pu| [NSIUBID|g; |
aulenber GG96-99Z 0009 ‘eisiiegd eonp "AyY SO}UBISD) SaJouuepy 1003 HelueID|gy |
edeso ep euepy 88£8-ZH¢ ZE6'Z '0qWI0j0D OBAQISUD 'AY BOUBJO BLISNPU| J3S - O BOYRID [y,
ojobassag opieoly 9991-vEE €211 'S8W09 SOpBD AY P17 S303nujsu0) uidzsplo|e;
obnH 6EZL-0¥E ZG 1 'sajaulo( oisiuolq Joley Ay BP}] SOONSE|d 8p W09 pu| Sejd uaploD|z; 1
eII®D GG6.L-9vE ZS 'lensaH op sanbuiepy “H|  sagdelodioou) g s9QdNISUOD - /S BAQI0D)|1, 1
addasnio 66.1-222 GLE 'oJ1aqy oueliH Y (oyji4 addasnis) 018WOH) QLI oz |
0HUaq0Y L1SZ-2ZvE 6.8 '0UQHAS AY BPIT Juueju| ouenisa Auung|egy
UuosIa9 9Zyy-0ve G0z 'BJiz|y euoQ'y Bp) saiday wo puj [8SIP|BIaD [ggy
Op|eJaAl 18/8-0v¢ 121 'opaJianbi4 ap uosyoery Ep)] sojuswedinb3 8 seuinbey 099,90,
ezin LLOV-LEZ ‘Pue Z 0Z€ 'anbred aiped Ay [NuBdIBW B19ZeD) 99|
zin7 88./6-¥22 806'00NqUIBLIAY AY BPI] 0JI9ZNID BOIUDJOUBAIED) ooy
08s!|3 7158-E¥¢ pPS 1L 'JuBISU0) ulweluag'y BP}] 090BS BUEJIUNS |y,
SIA0ID ZeeP-2eC G0G/Z8E'USN adiIa4'y|  epy] 0ednssuo) 3 eueyuabug Buiwwaoi e,
JOUA 955642 69 ‘Byuuo|4 eny SUBJ07 B INd|zoy
BUBAIIS 8E8E-V/E S0Z ‘1D 52’} ‘eI0pOa] BUOQ Y suabelequ3 |esald|,o;
103 1 18G-bOE ¥¥ ‘naiqy ap sobuiwoq "y SEOYBJS) SAUY 0SISA 8 3judld|ng,
0s9D 9925-2v¢ yLE ‘0JqQUIBAON 3P 8| Y epy] er) ® uueuuaneg Beyaidlesy
U9 LShY-EE¢ LO¥/1L8Z L 'SAAY 0ISBl0Id AY ep) Wwo) puj ginoesep ap Jojdjgs)
opaq|y soped 2092-2€¢ L2€/11.Z'enpebA ooualold y BPI 0l|3g ® BINOO /)
aueisr 2285-0%¢ 61.E'IISeIg SISSY'AY ep17 $20508ju0) SHOUA|d|gs)
ooun3 L60S-E¥E 202} 0onquewsad Ay ep}7 sauday wo puj 9930XN|4|csy
auowig ZL0S-0vE 0F'WIGOr 0S JBYEAN JOINOQ"AY epy] $90508ju0) BPaS ap 01d|pcy
ZIn7 gsor 8888-9¥2 251 'eisheg eonr Ay epI ejsieg eonr wabeuad|es,
103UJD) 60£0-0¥¢€ 26Z'0ga7 JOPEAIES AY BP} B|8J1ST BUBJUSWELS |5,
sooJey LLLS-ZEE LZ9Z'OUB|IW [ISeig Olulld AY WwoQ pu| /S eussga4|is,
sejonor ¥6ZL-L1Z L9'SAAlY 0JsawI3 Yy P17 IS9A Wo) u| Asejuedjog,
suel|3 06£5-222 0LE BIBS 095'L 'BpEIpUY SOp "N oede|ndiuepy ap ‘uued jadeuued|ey,
oibiag €2£L-222 69€'0Panazy BINOW Y BPI1 S SISAQW 8p BoLGegpL
ule LGSE-bhE 0682 ‘obewe| uy ‘ua] "y BPI7 Sa||aWwioQ SISAQW 9p BoLqed [,y
lueus3 pELO-LPE G161 OUBIIW |ISeig Olulld AY epy dx3 dw| wo) |nsuedx3jgy,
ueli pLL1-9E€ 0Z8'SeQuieD ap Sin7'y BpJ] AJ3g W) A)sig euedeIpIA BlexT gy,
OLlVINOJ| 3aNO43131] 093y43aN3| vs3udwa| |

SYAavsSINDS3d SYS3IHdW3I



olnp S0SP-9€¢ 1€ 'Byuainzy ouljned 'y V/S SOuEeS ‘4 0Jeuay oliNfjgyz
zalenp GLP8-EPE L0z 10 022 'eied ‘AY einjalnbuy saAeduoS zasenrsz
asor 889/-122 19, 'Opeyoep opueusad 180 "y ep1] 81D B SOJUBS 'Y 3SO(|piz
J0PIA 1202-0%¢ ZZP1'S0UdNes sop “AY BPI1 BOURID pU| BUEO g1z
0pJeoly L29v-8¥T 5.6 ‘Bisneg eonp ‘Ay| epj] SoAlpods3 “dinb3 ap wo) pu| eosadser|ziz
esednp L26S-v22 90€/2Z 'BYO0Y OIABIO AY $80508ju0) WOY BWNU| BPOWN (B[ 1z
qooer 0696-0v¢ 9¢ ‘eu1dIad opebjes UoliIN'Y yo1631S BA|IS Bp qOoer|oiz
gsor LI¥L-0VE 00.Lp'|Iseig SISSY AY Y/S SIBIBW WOQ 8 puj JaIsoy Ieoe
sope) gsor 00€.-122 8¥Z 'SJUBDIA 190 " IpJeN 'H 'Mlsoz
abior 8802-19¢ ELv 'dieAy Y BPJT "PUj BIWIND "D 102
zin7 abuor SHSE-vLE 65'00NquieuIad Y| BpI] $905e1009Q @ SIBAQ PU| S3J|auI0a’D ooz
oeor 66+8-E¥E 10910 0€8'Z '0qI0j0D 0BAQISUD "AY sagdejuasaiday osseoeld v Ilsoe
abuor yL18-CVE L£Z'epuebieyy euoqy BP) SOINUBWI|Y PoJd SESSeWw|el jpoz
03210 SY9Z-19¢ LOL/EYOL 'IPlEQUESD BUUY'Y ep)] eueyuabu3 aiemyog |euoioeuIaU|jece
ojeuay SSYP-Epe 008'SEUOZBWY AY BPJ] 00IUBISN 0J13|3 OIqWEIaN| [zoz
0S80 896€-0v¢ //11uownq sojues o ep1] sauday @ wo) beuuaju|ioz
sope) zin 896€£-0¥€ 001 '0f84 ojned 0SUOJY Y ep1 eolbinielay puj 081esu| ooz
gsor €812-11¢ 18 ‘seujsnpu| sep ‘Ay BPIT SBUOSINIQ SIBAQW - BIBAOU| |66}
abuor LLGZ-0¥E L1€ 'SIBI8D) SBUIN'AY Pl BUBIRld SES|og 8p "W0D "pul|gsl
oibuag £221-79¢ G6Z 'OU|l4 OpuUoISN|T [ "AY ep}1 onse|ding soonseld ap “pul|zel
oInew 0L0L-PEE L¥¥9 'SONY OISejoid AY BPI7 BJ0}Ip3 3 00yeID AIBS nsalduw||oey
SIES yLpL-8EE 6,02 '0yleAIeD 3P OIUOUY AY Bp}] SBoueID sapy edullsey
ojned 801 ¥-¥EE Y9EZ ‘Bpuejiad Ojsaw3 'y wo9 puj sagdnisuo) /s edesbow|jpe;
JoeOW ZyolL-L£€ 9| 'PUPBW AY BP)] UES SIBJa BJOPEIUOW PU| SULDW] jes)
olpne|o €EOP-9bE B0 WIPag AY V/S Je|od Boluejuy sepipag ap pulfze;
Jwjep 001L9-8%Z 0.9l 'Opeid opienp3 Ay SOJ}3WQULId | 8p pu| uLdeU](1e|
ewjaor 100L-122 L£9'IPlEqUED 'Y ep}1 $80508§U0D WO puj "W fost
oipueg 6L5P-8EE 0Z}'elniod d'v olugluy'y BPJ] OLENISAA JUOD pU| WO MSAlEZ dH|ssi
0Is1aJe 1 /010190 Z8¥1-2€¢ ¥0S 'suliepy Jedse9 N epy] sa1day wo) |iselg Z|oH g1
Je2sQ YGZZ-ZYE GZ6'ZI119S0) UOA SOpED Y BPIT IPU| BOIUQLIAI3 043913 HGGOH /gy
oj90Je N €E5L-LEE €1G'euled AY ep}7 JpIH dinb3 wo) puj sewslsiSopiH|gg:
oIp!I S$S6-0vE €Zy'elizly euoQ'y epy sejoo1by sedadoipiH|se,
ajepJeusag 181G-GLE 61.8'ebueid| Ay BP)] SBJIBPEW pU] UUBWYOIH |pgy
016193 | ¥89-0€€ ZEL 'laouB| 0BS Y epy] dwoopieH|es,
obey | SL0L-9¥E L¥6'Z 'BUjed Bp SOUBJUN|OA “AY /S SOQOQEIS) 'Y 0pIND |zgy
olpne|Q L00Z-8%2 Z€2'C 'opeld opienp3 1S3 SEJI3pe| 3p BUISNPU| BIUBJEND) |||
OLYINOID| EINFEREN| 093¥3aN3| vSIUdW3|

SYAvSINDS3d SYSIHdW3




|ages)| $908-1€Z/€EE9-1EC £2Z¥ ‘seiq saneduos "y Bpl Sewajsis ap eueyusbul elo(zsz
asuIyL 809S-1/2 ¥1/569'0peld OpJenp3 Ay epy] eueyuabu3z eynbsap|icz
T ) R v.0Z-2v¢ L16 'lequod op sanbiepy'y BP}7 SOINuaWIlY pold WO pu| 0}8|09SaN|osz
elpues LL9E-pLE u/s anbig 'y siejabap S09|Q "WoY 'pul /S UILSN |evz
sooJely oval-1/€ 00€‘'UBUaq OpUBUISS AY ep] sojuswedinb3 a seuinbeyy esbay|grz
aueupy 99/2-92¢ 02Z "Ipneq eau0) opayly ‘bu3 'y Bp)7 ojaueg BUUSIN [ vz
Jiueag 0018-0v¢ L1G'G 'liseig SISSY ‘AY V//S 0Jajawin | uosiaijopz
OpJBUOY| 888¥-642 L1Z '"BINOW 9P [apuey BpI] BYaQ pu| BDIUEdAN opz
oduaio 6612-LLE 00. 'Seuisnpuj Sep ‘Ay ep)1 sooliseld |'qepai pvz
euep L8EY-6EE 20 O #80°¢ 'sljodosala] Ay V/S Zed hisjedioy euep BUBN [epz
eJe| 000¥-9¢€ £20°, 'ebuend| Ay 001jeJ BWAJSIS IPale(zyz
nauuj 8862-L¥E 0€ L ‘Seusnpu| sep ‘Ay WwoQ pu| /S II0ZUEW| pz
dwaH ospad v182-L.LE £8€°L SOPe}ST SOp "AY Jopuo9 seuinbei opz
Injas L162-82¢ JEpUB oL | LL| 'SSWOS) SOURD "AY pejowe sez
op|eJas) LEZ1-892 €1€’| ‘eelas ep epeljs3 uendely wabelia4 a esa1ape|eez
oJpuean £€56-8¥C 0G. ‘eistieg eonr ‘Ay epJ uuisaeg eiaIIBPEN| ez
uear 66€Z-LLY GLE | 'apepsaqi] 'y 010J3Wo0Y 3 BUISNPU| - V¥/S JOPEWN|ocz
ny 0LE¥-0vE LEBE'ULOWY BIIBA|IS OUIPIBUISE AY epy 081 dx3 dwy 1S8A ap puj 3ji1dyooeN|sez
0lUQJUY OOJEN 8645-CYE LL'ouyinr 8p gl 'Y EPJ] OLENISSA Op pu| jeseq Wivez
zin7 LETE-FEE ch 1 b 'SOAlY OIsejold ‘AY epi [eqsnjecz
Asng ShEp-8€€ GO'PUJIOM |8YoeY AY| ep) siednjeN sooidesalidy ap puj |3\ 8P BN|zez
op|esan 6908-0v¢ 98Z'SaBJBWINS A OJBAlY' Y pad wso) saiday wo) puj qghy uekioT| ez
BIAIS LE0Z-PPE | }'0juld eJipuer eipig‘y Bp)7 0Jn0D 9p Wo) puj hjeuid elo7|oez
Jiwapne|) 99¢€-2€€ 6c¢'sebiuy'y ep1] sagdniisuo) a eueyuabul eauliszz
ajepieussg 86.E-L€E £6¥ "Il ‘Ay ep}1 $80508ju0) WO puj Ssi|gzz
18g9|0 L091-ZvE 08¢'oeyueIe'Y BP} [1JUBJU| OLBNISIA dUOI|zzz
JojseN 000}-¥.€ ZEZ'I9|INW 0JneT 'Y BpJ [PU| @ BOIUBOSW YONaT|ozz
ojeuay LP06-2€€ 201 1D 909 ‘eienbe] "Ay olydes Jaze|szz
IUBAOID) SLY8-Cve 101 1O 022 'Bied ‘AY |ooue|pzz
uosiajar GEGE-ZPE 80 '0BHOd 0JABJU| -0UOUIS "AY BpJ 3sI7 S0219Y SaydueTezz
eAleg pEPL-€22 Z1LS'L 'seiq oljouep 'y BpJ] 0SSNy BLBYOUE|zzz
opaq|io 8€62-212 026 ‘sodwe) enanbig "y apenq euayoue|izz
sabiog opsenp3 008¢-vLE ‘PUB o - A'W'H 016 ‘SO[@0Jeg olwey 'y UUBLIUIBAA OLI0IBIOGE T |0ZZ
nape| LOLP-LbE 61 ‘B1Iquwol0D Y Bp}7 0JN0D 9P SOI.JRUY 1|61z
zZim 0018-¥€€ L 'BlWeD Y BP} BID '@ SOBWL| JB|ZUNY|g|z
ogepueig L8E0-EVE G601 ‘SBUOZBLIY AY ep1] odwa] o) dinb3 wod pul M| 1z
OLVINOD] ENXEREN 033y3an3| vsSIudwa| |

SYavsiNDS3d SYS3UdW3



yeun 8¥25-85¢C G99 ‘oefaseA op epesjs3 OBIUN BUBHSJUOD 3 BUEPEd gz
0j8osepy ¥60L-GLE £98'L 'saAeduos ojuag "Ay 9182004qY BUBHBJUOD 3 BLEpRd | ¢z
0l|3.ny OoJeW 6206-9¥Z 612 'BUBLAS Bp 'IST BSSE|\ BU OBW BUBY3JUOD BUBDEd |ogz
ojned LI9L-¥i€ 1 9G | ‘ZJUapy 00UBPaAIS AY epy7 s89d08ju0) oueqeuR) Y d|ssz
owlid L180-922 GlL/|'Sepeipuy sop'y a3 eonQ ez
0Jpad €€/9-2¥¢ Z.P'ulpuopy oping) Ay Ep}] 0Jeju0) ap Sajua sajus|oldO|esz
BJIBIA L082-19¢ | LZ'BULElR) BYUBS Y BPJ7 e2ibIn|BIOW 98UUQ |z6z
sinT gsor 981L¥-622 10/19¥ ‘olujoosied Op 9SOr'y BPIT J3J3Yds B BIBAIO| 1z
auelay 0961-822 062'0Ulnuas) 180y oedejuasaiday ap eulng oedeziuebio|ogz
Jebp3 9915-922 GEG 'BOSSad OBOI ‘AY SEIor ap BuUNYO |6z
olnp 0LEL-ZIZ G110 06 'S8ASN apeipuy ¥ BP}7 SEWA)SIS @ S0OIAI8S JIWNN g,z
BIPUBSX3|Y | 168-922 €1€ 'sefuep olneo Ay BUBY3JUOD 300 OAON|z,z
WIEL] L668-C¥E 6¥'BUIRd AY Bp}] wod puj ogdesabujey BAON|g,z
UOS|IM\ EEPT-LLE GS¥1'sopejs3 sop'Ay BpI S0dyual) soyjasedy [NS00JEN s,z
oeor LIV -¥22 002 ‘ojues oids3 Y 0JPIA-MINWIp.z
Op|EOPOID 0Z20€-€€2 pyy'sin] 0BS Y Bp)] uued poid woQ puj -qejiin|e;z
abuejog 0L8€-¥.€ Jepue ,| 66/ 'ZIUBY 00USpaI4 N JejejdsoH ‘Jey ‘wo9 ‘pu iseidnniNz;z
uos|io 1202-286 gv | 'Buney| eny ep)] sede) ap wo) pu| sedeoiniN|;,z
sawer 9222-6€¢ 618, eBueud| Ay SIMa7 SI9AON |osz
ej1a7 yy¥Z-9ve ¥9G°| ‘oquiojoD 0BAQISUD Ay 9suaJo|d SISAOW |soz
zin7 gsor LLTE-1EE 8G 'SAJeAB | JOPEPUSWOD'Y BPI1 SiBJoj\ 9p WODPU| Ya|a10 N |goz
Japiauyos €LZL-Z¥E 162 ‘euenzny epi] sauday wo) puj INSAjOW |9z
suagny 8800-222 ZL¥ '81Ba|y ouod 8p apuo) 'y SeINpjojy ‘W0 'puj dWENp|oW|esz
aipuy 99vy-LLY 009'| ‘ourd oleay 'y V/S ouiBipu) obu | ap soyulop|sez
ojejeg 8598-€22 9Lp') 'seiq onosep 'y epy] wabewuad 8 ‘wod JTN ez
opaqobeq| prLL-LLE S¥9L 'SOpe}S3 sop Ay V/S BJ0JBD SOYUIOW egz
opuijoaQg L18€-1€S GZ1'0J8A3G Ojsnbny "y BPIT BI31S3 OYUIOW |7z
olpueg ¥098-622 206 O G6S 'eued Bp SOUBUN|OA "y BJEPSOOIN |19z
00BN LY99-ZLY 9 '0Jpad 0ES ‘AY V/S 105)u090101 [0z
Iney 99GL-1pE 80€ 's8100y Yy OLIEN}SAA Op WO0D puj IYoNolIN sz
essalpuy £86L-0v¢ 0g.'sesaboje) elpued y ep11 se0%09ju0) ap wod pul ABM PIN|esz
opJenp3 G0ZL-6€€ 0.8'} 'saAieduo9 oag Ay suabenad ON|,cz
eped ZZLL-68Y 0Z 'J818gauo sholy 'y V/S [emoer eolbin|ejan josz
0[80Je | #002-€2¢€ L18°1L ‘sodeued ‘Ay V/S nepua eolbinjelan|ssz
Isng 9995-1€2 GGZ ‘elswy "euq 'y Jaxyoag eolbinielan|pcz
uos|ip3 LE6Y-0PE 1 L/p01 'duyeq 0ol1apal4 oslayuabuz Ay Ep)] oWy edlbinielan|ecz
OLVINOJ| 3INO43131] 093¥3aN3] vSI¥dwa| |

SvavsSINDS3d SYS3IudW3



ouein 196.-0¥S ¥6€ BI0JED) BIIBAID 2P Jezeleq Ay ep17 0JIase) Joqes s90318)aYlpze
ebes GGGE-EPE 029 ‘liseig Ay epeAsN ogdesabujad|eze
Sapio|y vSLy-L22 9/ 'ouinuag |90 eny epy] s90%08ju0) WoY pu| Yosngey|zze
ejabuy £eSy-6¥2 00S ‘0Jpad 001y 'Yy ueAed [etoe|S ogdesabuyay|ize
|anbey ¥S2.-€22 ‘seiq oljse o $90508ju0) Nied|oze
ouNeW 991€-1L€ GG/ ‘ollidieA JOUA Y Bp}7 ‘WO @ ‘pu| - JEWBDIWIND[61c
Zn" S00JeN v$$9-222 £80'Z 'BUIBd BP SOUBIUN|OA ‘AY lisesg J9¥end|gie
0IUOjUY 3SOr 6258-2¥€ 0Z/1'weisuo) uiweluag y ep17 SI8IX@ 1 SPO.d |PU| SBpoY 0J1eNnD |, ¢
130910 1966-L¥E 09'Blnbsapy winbeor ouojuy | By SPU| 019/ sojuawedinb3 edluBdaWOId|gie
oJe LLZL-LEE L L1 'suteoeg eny P} SOJUSWI|Y 9p BJOPESS3V0.d |BI0Id|SIE
2Ipuy 8v0Z-Z¥E 16'810163)y op sanbiepy epi staded wo) juseld jeibsaid|y e
0Jne LLEE-LLE 066'SeLISNPU| SEp "AY wo9 pu| /S S0I3I0U033id e e
Iney 9¢22-¥22 Z0Z/6Z1'018q07 81S8]80 ep}] S8.day wo) uogapaid|izie
uoSIapuUY 0012-1.€ 0G'SeuIsnpu| sep Ay 8P} S00NSe|d ap pu| onsejdopod|yie
0Jpad yYSe-€€2 10Z/0001 ‘SeBIBA OIMRD AY epy7 $80dnuisuo) eueyuabul B1S0D 0Uod|oie
010JEW y659-PEE 06'sanbiepy |onuep Ay Bpy eoleID puj Wuld dod|sce
0JBAlY Lp1€-922 Gyl ‘otoeu) gsor BINY P17 BOURID SOqUILED SOP 0)u0d|goe
1esaQ v1£8-E¥E ZLE'0UQUAS AY ep) iseig wabeuoye) a eiopeoyliseld| oe
BuYy £E¥L-0¥E 1022 'BuULBIED BIS Y eoiwInbijod|oce
olpne|n £258-0¥¢ 06'0U]!J OPUO}SN|T OBO AY BP17 SO0ISE|d 9P WO0D pu| BOIUIYISe|d|soe
Juna|Q 991 L-Z¥E 96¢ '00NqUIBLIdG AY EP}] |PU] BIIWIND UOOBId[poe
OIAIS 289.-2€¢€ 095 'Jelid ouge418Q'ua L'y epy sagdniisuo) 1ddid|ece
nasi|3 0505-82¢€ O%'s8Zausp 8p OljjWz AY ep)7 wo) @ eueyuabul euad|zoe
auesoy 99¥6-822 €02 'suivepy Jedse'y ep)] sojuawiy ap pu| 8|qes idad|ice
0Jpad £2£9-182 ¢9l'| ‘'sodwe) enanbig "y v/S Jedosidd|ooe
0SSNnIad oeor LLyb-LET Z68 'anbroe) aiped ‘AY epl 81D ® 0SSnJad|eez
Jesag 0€.2-1.€ GZ| ‘sninQ 019ASS BNY ep)7 wo) pu| bunayewljod|gez
edeio ep N 1£85-222 0ZZ'UuBWYOH M|  BP}] SOIN0Q ap WoD 8 pu| ulewleg addiyd| ez
ojned LOPL-8¥%C 229 'lepuewel ‘AY BpI7 $8J014 Jed|oez
luowis 8629-186 9v| ‘eJia1ad AdJaN 'y BP}] SOJUAAT asnoH sAled|sez
saje.d abuor 001 L-8¥€ G61°1 'BJIBAIIS Winbeor "y 1e[euled pez
iuer 6652-2¥E 0l.'Buied’AY epi7 eoiBIN(ed pu| |041ed |esz
ouemljad Zyvp-LEE 100} '0ONqWBLIBG AY V/S BONBULIOJU| SHIed (z6z
Jewio S80-PEE 825 T 'SAAlY 0ISBj0ld "AY ep}] 0Ssno) eplaw|y euejaded| ez
Jewjag 60.¥-642 1Z1'sawo9 eznog woHdd P} Wo) puj oedeoyiued niued osz
eqiog 66EL-L¥E 9662 IIseig SISSy Ay Bp]7 8UdJ| 0OHIUBd sz
OLlVINOID| INO43T13L| 053y3an3| vSINdW3| |

SYavsINDS3d SYS3HdN3



oLeW 8855-9v¢ 0G| '0solieg ajueliw|y Y ePY] S805NnIIsU0D 8 sojalold SaABYD BA|IS oo
olpne|o piL¥-¥OC GL'8SI0]y 0000y "AY Bp}7 BOlji|BUY OBSBJUSWNIISU| SNPUIS |aoe
[2YOIN 018Z-¢¥€ 08L‘oyinr ap 6Z 'y BP17 S001UQJI8|3 Sojuswedinbl uoljeuiS|gee
Jely 0¥6¥-0vE 09€'9BOBI 3P SPUOISIA‘Y BP)7 Sejuswela ap wo) pu| ewbiS|, ce
ojeuay LLOP-L¥PE Lp'8In0juo4 ep OJ1aueD Y epy] Anad BuayleuaS|ose
uolIH 220L-LLE 00¥'SBUISNPU| SEp Ay P11 S905epuny PUaS|gee
oluer vLO¥-¥ES LyL ‘OuelI| |iselg olulld AY BpI] SAI3S Wo) |3buag|pye
Jueyy 2298-L1¢ ¥06 ‘BYuBlY OP|BASQ "AY ‘PU| B'WOY - /S uuewblaS ece
Jesa) zin7 6.LV2-LpE yy'esoqieg [epIA‘Y epy] 0e508ju0d WOY pu| Z 0jN99S |zee
0IpNe|) oluouY £EEP-ZEE ZSE WIpJer BAIIS Y WwoQ pu| [94UdYos|ice
0199 680S-0EE l25'eadede) eny sagdnnsuo) sagdesodioou| uswie|as|oee
abuor ¥Z1S-ZPE #0G | '0UQHIS AY epy] ogdeoyiued sojuawedinb3 Jayayos|epe
uoya|9 668¥-9p¢ GZ1'0panazy _INOW' o V/S Sojuauilly ejSHUeS|gye
ojned 6E€LE-LEE ZZy'apueid oy y BPY] JISUOD [BUSIBW WOD pu| BSSBWRIUES | pe
BS0Y PPSy-9pe LEY 'anbied op 'y epy1 a6eJUA BULBW BlUBS|obe
opjuewy gsor L00L-98€ 8EY6 'SOAY 0ISBlOId AV BPI] SOJUBJD) 3 SBIOULB BJE|D BIUBS ope
0[20Je | 6¥58-9€€ 0€1'0IN0S OUINIS 'Y BJ0JBIN SBIOJEAES |ppe
OIAIS £€0£-9€€ Z9Z'Bs0y OWISSUBA'Y EP}] SEDINeJpIH Sagde|ejsu| 0JpIueS feye
oibiag £€65-¥Fe 82G'1 ‘8104 0p "AY P11 SOPEPIOW- 3id 8p "WoD "puj ZnT °|'Szve
eueron’ L182-LLE G9g8'SeuISNPU| SEP Ay BPIT BID '3 OUNBWY SBNY|1pe
ojeuay SLI6-CPE 2ov'fuod ¢go|) nued 'y BUEJ0]IST SEPOY WO puj 05epoy|ope
BYO0Y 88G.-EVE ZSLOHOA BAON'AY S02QWISOD ap pu| WO |3PBYIOY |see
anboy L2T5-L€€ 00Z 'seuozewy op ogJeg "N "Bp} SOPI0a | 0200 |gee
sado abior L112-222 leg'eqresed o epi] seuinbey esed sedad woopu| sayiy|ec
snubepy £199-922 615 'SaJly OIOUBUAA AY BP}] BJoIg "4 0joURY jope
eply 2206-€22 LLZ|'1eAI3H Op 8PU0DSIA ™Y BPI XL PU| X81eqiM|see
ounig ZLLL-SET L6€ 'BIS0D'Y BPIT BOIWIND pu| X|9AY |pee
ojned PLLL-LLE €£E'0uUBZUBAOIH Y ep}] sezujesadO seuinbepy puj bewoiday(eee
YaqioH 6609-1 € €1 1€ 0UOUIS AY BPI] OLOUAS Snaud 8p BJOPEAOUDY |zee
uoy3 PPye-1L1€ 0vZ'soling 0JaA8S |  ep)] asualbaly-ouod Snaud ap BIOPBAOUIY | ce
Jauiey LLO9-L¥E ZLy'blleAn ogor Ay epy oedesabuyay ap wo puj BAOUSY joee
zin7 88V€-0¥E 96Z'suued 9sory Bp} BOIUBOAW PU| ZaY [sze
JieT GESL-PHE GEEZ BOJRD BIIBAIQ 3P Jezejleg ‘Ay|  BpI] YMEG Soolewnaud sojuswedinb3 zyay|gze
uosp3 ¥262-642 01/9Z 1L '0IqWa}as ap 319S Y BPI7 $80508jU0D WO pu| S3|[BSSOY 19Y|,z¢
Jipuer 0£5€-642 ZEZ1 0UJaA sodwe) Jomnog'y epy] dxg dw| pad |wo) esbay|gze
uos|ig L126-222 SLE/SOE 'BUBIA AY BP17 WOD pu| BIUgWY NS ogdesabujoy|sze
OLlVINOD| EN*EREN 0353y3an3| vsayudwa| |

SYavsIiNDS3d SYSIHdW3



opuqed 690€-L€€ 202Z/vZL ‘eyuedad OlIN'IQ'AY Zn1) BJOA BJOJUISUOD 3 BIOPEZIUBGIN o6e

|suqes LL0Z-L¥E 0€} ‘BUUBIED BUES™Y BPJ1 BOURIO PU| SpBpUL | |oee

elon euy Z00Z-8¥¢ 000'Z '4a0J) Olulld "AY S9J9AI0S 3 Il[eIAU L [vec

uos|aN 0¥¥S-222 L12'sebey) aiped ‘d| epi sopebjeg $800Q WoQ VA0S 3p BUO] |eee

ojag 6698-L¢ ¥601 ‘IN2y 01195y epy] elbojouoa | sazujeinuad dauio] zee

auuay|ing L ¥85-LYE 6L11'013Jd 0INO'Y BPY] Yepuo) BLBSUIO] (16c

opaqg|y SopeD 818T-L¥E LOP/S¥ 019N B28Z°Y P17 WD pul INS¥2J0 | |oec

oueiqed 99pL-1L1E ‘PUB o€ GO¥'Z 'SOPEIST SOp ‘AY V/S 0l|]9usng 0J01u0 | |sge

0ABISND YHSS-PPe 996 ¢ 'l!seJg SISSY ‘AY V/S Jauuay sel| gee

ojaoJsep 5089-ZV¢ GEE'0JaAag 0jsnbny "y P17 S8jUB[E O}y 8P Pu| 1M SBWOY L [z6¢

oplesss) 99¢e-¥¥¢ $ZG1 '‘au04 op ‘AY $3J0padanby ‘[eisu| "WoY -19juaI0uUlaY ] lgee

opienp3 LL1E-Z9E 602/S ¥0E ‘[BIqeD SaJeAlY Y SepPOW 19Uy 1 [see

jelueq 919¢-19¢ 9z ' UIal] 09sIouRId ‘AY B OUIINDSBYY OLEBNISAA UBAS] |pec

unjsey S0oJe 9956-1€€ L0S/LS¥ 10qqV OBOr Y ep)] eueyuabu3 BJqouda | |ege

saBJOW 1 199-64Z 006 ‘9Jepuewe] "y Jejouua | [zge

qesi GLE0-L1Z GLy') 'selg ollioe Y BpI7 "PIH @ SO0UI3|F ‘JSuU| - NS08 | ge

ajepne|) 0L£2-LYE 6b¥ 'B1q11 'Y ‘PUl R "WOD BYOOY 0UIB] [oge

lese| LE9Y-22T 8.8 'olned 0BS AY P} OLEN]SAA Op WOD pul UIOYD ] |ese

ISUY aJpuexaly £8Z1-6€¢ L¥9'€ 'SaNBSUO0D ojuag “AY P} SEPIUNSY "PU| 0JBWE | [g/¢

uensu9 0095-622 081 | 'soja0Jeg oJiwey Y P17 OLBNISA Op WOD 18y 8YoeINg |, se

00sIouB.4 691.-2€E Lpp'191194 00SIOUBIS Y P17 OUEN}Sa/ Op Wo) pu| sosadng|gse

oueljnp G£69-ZVE G82'0ipad 0BS AY P} BOIUBDAW PU| BOIUOAYNS g6

olpne|9 9122222 8Z¢ 'osoueg ajuelWlY Y epy] j09dIng jyse

gsor 00S2-EHE €G1°1 '0Jpad OBS ‘AY ogdejuasaiday o 01IZWOD - NBNINS|ese

ouljeieN 2228-2v¢ 919 ‘opade ap anbiengy BpI] Wo) pu| sedad 2 Jojes | eUINS[z¢

ezin] U €LZL-0vE 00Z 'WIqOr 0S JOUBM JQ ‘AY ep}] ‘d10ou| S8gdNISU0D U0dING |y e

Iebew LY1£-222 Z9¥ ‘SeAeyD 0JEAlY'M|  epi] sepeznajuis sedad wod pu| uogied|ng|joze

JeW|IA| 2ZZ82-Z¥E/00GE-LEE G06 '0UOUAS "AY $910peIan) ap sodni9 - /S JBWIIS|eoe

BBy st €102-112 €0/L5 ) '0JIapJRISOI BNY eplq seAlods3 sednoy ap wo) abeis|goe

ouaq|I9 LLZL-Z¥E b 'BIRSD AY epy] sosnjesed SS|zoe

BIIAY 9p BIOJEIN 162.-222 G9¥'anbied op Y P17 PU| 3 WOD pPUoD-1y Jv-INS|oee

OlUIULIBH 1805-6¥C 0€l ‘wabelA eog BIS'N' Y EPY BOIUBDSN |BIBN NS 0S|coe

aunsu) 6809-222 GOl 'eineT BUOQ 'Y ep1] qow| sojuawipuaasdug JaMopelus|iyoe

sin 0582-LLY 962 'oeJianbog Ay sody a Sep|0S ap "WoD - SEIGEP|OS |eoe

BZ|IN LLLL-8SE LLp ‘SBUOZBWY AY B SUAWAIS |zoe

owjay | Z£86-19¢ 88y ‘9I1BAY Y epi Ipul eoIBINBIBNN JAJIIS | oe
OLVINOD| ENFEREN| 053y3aN3| vsS3ydw3| |

SYavsSINDS3d SYS3HdW3



BLOIO Bp BUBW 00€€E-L¥E 09€ 'Sejo0jad 3P 9pUOISIA'Y BUEIRIND V/S INZ
BOYon ouew LLIZ-YIE 0G€Z 'SOpe}s3 Sop "Ay v/S euboidwez
uojbulysean LY66-822 €ov [0 LZ'sas0l4ua'y e|OBIN}Y ZN Bp 0|qed uojbuiysem
B|Iosud €£61-222 109'SaW0D 01OUED' Y ep17 YoneH epuem
0S[8D OIUQUY 99¢e-1.¢ Z1LL'Seuisnpu| sep’Ay epy sojuawedinb3 8 seuinbey WA
zaJjenr EYEP-LEE 00§ 'saAeyD np3 'y BPIT SIBJD SOJPIA XOQOIPIA
0paoep 8€29-2¥2 pEE’L ‘1BIRD| AY |e1su) euedespip
BYagn YEET-YLE 61 L/91091 ZIUB|N 00U8pPaI4 Y epy7 $89%08ju0) ap WoY pu| EPUO|S BIA
ojned 180/-186 09'BlBIYoUY Y epy7 seJispey wo) pu| sabiog uozaa
OlUQIUIY 0v6P-L12 80 [N Z6¥Z BOSSad OBOM AY P} 1D B PISSIOA
oping 2212112 ¥8G ‘OJUSWEIAT Y ep} eveyuabul oosueA

eliny abuor 166Z-CEE 0L LJBJIN |BUBANNJOId “H ep}] seuanolig ap wod 0jeUeA joor
BJEN LOTL-LEE 20¢'1D 000'L 'SaWOD sopeY Ay ep1] SeJnjnis3 08juep
euelblos z€€0-522 201 100'L ‘'sepespuy sop ‘Y (71380¥Q) epi7 "uued "6o1q jlouep
ouJ| L8S1-L¥E 8GZ L 'BAIIS 0UaqIV Y ep)] sesday wo) pu) jsejdoep
ouenT 808S-¥Ce 689'0pay|y oeor BNY epl sieaisnpy sojuawnisu| iBBasesjep
19UBIA 6€19-L12 1Z¢'| 'esoqieg sope) Ay BONBUWLIOJU| "M'A

aipuy 6.028€€ 9G'12yasny OlIN'AY BP) OLENISAA JuoD AWA [oor

Sapioly 9961-1.¢ 662 19b1aquazinT 9sor Ay 0olugoawola|3 dinb3 bep ds)sn|ese
OINIS 60€E-2¥E ¢Zy'saleAe | JopepuswoD’'y epy7 sojuawedinb3 wio pu| ulaun
unuajep ZZsl-1€€ 0G 'SO|92U0ISEA BYUND ARSI ep17 eauona(3 eibojousa ] |eubipiun

O.lVINOI| ENCFEREN] 053y¥3anN3| vs3ydw3| |

SYavsiNDS3d SYSIUdN3



E Instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa descritiva

(questionario)



s

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administra¢do, juntamente com o Programa
de Pos-Graduagdo em Administragdo - UFRGS, esta realizando uma pesquisa para
identificar as competéncias profissionais da venda pessoal, em bancos.

Abaixo serdo listados alguns itens para os quais gostariamos que vocé @2
manifestasse sua opinido, atribuindo o respectivo graude importancia, sendo que

1 representa pouca importincia e 5 muita importancia.

UFRGS

CONHECIMENTO DO VENDEDOR SOBRE: |Pouca Jmportincig Muita | S/Opinido

1. Caracteristicas da sua empresa, como clientede | 1.O 2.0 3.0 40O 5 9.0
Banco

2. Demais bancos concorrentes 1O 20 30 40 50190

3. Banco que o vendedor representa 1O 20 30 40 50|90

4. Assuntos diversos, formadores de cultura geral 1.LO 20 30 40 50|90

5. Negocios em geral 1O 20 30 40 50|90

6. Produtos vendidos pelos bancos 1O 20 30 40 50190

7. Ramo de atividade da sua empresa (respondente)| 1. O 2.0 3.0 40 50 | 9.0

8. Considerando as questées acima, como
classifica o conhecimento na competéncia
profissional do vendedor, em Bancos 10 20 30 40 50190

HABILIDADES DO VENDEDOR : Pouca !'@porlﬁncig Muita | $/Opinido

9. Adaptagio (Capacidade de adequar-se a novas 1.O 2.0 3.0 4.0 50 9.0
situagdes propostas pelo cliente)

10.Aparéncia pessoal (Interesse em manter-se bem 1.O 20 30 40 50|90
vestido e apresentavel)

11.Aceitar desafios (Capacidade de dimensionar e 1.O 2.0 3.0 4. 0O 5.0 9.0
administrar os riscos do processo da venda)

12.Comunicagio nao-verbal (Capacidade de usar 1.0 20 30 40 50|90
gestos € movimentos do corpo)

13.Credibilidade (Capacidade de realizaravenda tendo | 1.O 2.0 30O 40O S50 | 90
como principios a sinceridade e a honestidade)

14 Criatividade (Capacidade de inovar padrdes nos 1.9 2.0 32O 40 50 | 9.0
argumentos de venda)

15.Diplomacia (Delicadeza na interagdo com o cliente) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

16. Empatia (Capacidade de colocar-se na situagdo do L. & 20 3.0 40 5.0 9.0
cliente a fim de entender suas necessidades)

17 Falar (Capacidade de transmitir suas idéias logica e 1.9 220 3.3.O 4.0 5011 9.0
objetivamente)

18 Flexibilidade (Capacidade de adotar nova posigdo 1.0 2.0 3.O 4.0 50 9.0
frente as necessidades do cliente)

19 Iniciativa (Qualidade de empreender e ousar nas 1.O 20 3.0 40 50| 9.0
diversas situagdes de negdcio)

20 Inspirar seguranca (Capacidade de transmitir ao 1.LO 20 30 40 50|90
cliente a sensagdo de uma venda confiavel)

21.Intuigfio (Capacidade de pressentir situagdes dentrode | 1.O 2.0 3.0 40 50 | 9.0
uma relagio de venda)

22 Negociar (Capacidade de oferecer alternativas para o 1.0 2.0 3.O 4.0 50| 9.0
fechamento do negécio)

23.Ouvir (Interesse pelo que o cliente diz e preocupagio 1O 20 30 40 50190
em verificar o entendimento da mensagem)




HABILIDADES DO VENDEDOR : Pouca Importancig Muita | S/Opiniio
24 Percepc¢io (Capacidade de notar e interpretar as 1.O .0 30 40 50190
alteragdes do ambiente em que est4 inserido)
25 Perguntar (Capacidade de solicitar informagdes sobre | 1. O O 30 40 50190
as necessidades do cliente)
26.Persuasio (Capacidade de convencimento ¢ indicagio | 1. O .O 3.0 4.0 5.0 9.0
sobre 0 melhor negocio para as partes)
27 Relacionamento pessoal (Capacidade de interagir 1.O O 30 40 50|90
demonstrando respeito a individualidade do cliente)
28.Simpatia (Capacidade de atender o cliente de forma 1. O 30 40 50|90
agradavel e espontinea)
29.Considerando as questdes acima, como
classifica a habilidade na competéncia
profissional do vendedor, em Bancos 1.0 D 39 40 350190
ATITUDES DO VENDEDOR : Pouca Importincia Muita | S/Opinido
30.Acompanhar pos-venda (Disponibilidade de 1.O O 30 40 50190
assessorar o cliente apos a efetivacdo do negocio)
31.Agil (Répido e objetivo, dentro do ritmo esperado pelo 1.O O 3.0 4.0 5.0 9.0
cliente)
32 Assertiva (Capacidade de manter-se no foco do 1.O O 3.0 4.0 5.0 9.0
negocio)
33.Ativa (Capacidade de buscar negécios) 1.O o) 3.2.O 40 3. O 9.0
34 Atenciosa (Consideragdo a relagdo com o cliente) 1.0 O 3.0 4.0 5.0 9.0
35.Autoconfiante (Demonstra seguranga e firmeza nas 1.O @) 3.0 4.0 5.0 9.0
suas agoes)
36.Autonomia (Agdo independente para decidir e 1.0 O 30 4.0 5.0 9.0
solucionar situagdes)
37.Coerente (Logica e harmonia entre os argumentos da 1.O 0O 30 40 50|90
venda e as agdes praticadas pelo vendedor)
38.Confiavel (Capacidade de realizar a venda tendo como | 1. O O 30 40 5.0 9.0
principios a sinceridade e a honestidade)
39 Competitiva (Atentar-se a concorréncia a fimdeofe- | 1. O O 30 40 50|90
recer ao cliente alternativas compativeis com o mercado)
40.Cordial (Afavel na relagdo com o cliente) 1.0 @) 3.0 4.0 5.0 9.0
41 .Correr riscos (Capacidade de dimensionar e 1.0 O 3.0 4.0 5.0 9.0
administrar os riscos do processo da venda)
42 Cumprir promessas (Cumpre o que foi acordado) 1. O 30 40 50190
43 Determinada (Demonstra firmeza em suas decisdes) 1.0 @) 3.0 4.0 5.0 9.0
44 Dinamica (Capacidade de buscar novas alternativasno | 1. O O 3.3.O 4.0 5.0 9.0
processo de venda)
45 Disciplinada (Capacidade de cumprir e respeitar 1.O O 3.O 4.0 5.0 9.0
normas e regras estipuladas)
46 Entusiasta (Dedicagdo e paixio pela atividade que 1.O O 30 40 50|90
realiza)
47 Etica (Demonstra conduta coerente com os principiose| 1. O O 3.0 4.0 5.0 9.0
regras socialmente aceitos)
48 Honesta (Demonstra integridade em suas agdes) 1.0 O 30 40 50190
49 Interessada (Mostra-se curioso e atento na relagdo 1.0 O 3.3 0 40 5.0 |90

com o cliente)




ATITUDES DO VENDEDOR : Pouca Importincia Muita | S/Opinido

50.Inovadora (Capaz de introduzir novos argumentos € 1.0 20 30 40 50190
novas formas de abordagem)

51.0bjetiva (Pratico e direto, considerando as .0 20 30 40 3590190
necessidades do cliente)

52.0timista (Atitude positiva) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

53.Parceria (Disponibilidade para estabelecer e manter 1.O 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0
uma relagdo mutuamente favoravel)

54 Perseverante (Constancia e firmeza em prosseguir 1.0 20 30 4090 50 |90
nos objetivos)

55.Presteza (Disponibilidade para dar resposta imediataa | 1. O 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0
necessidade apresentada pelo cliente)

56.Sincera (Capaz de interagir com transparéncia) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

57 . Trangiiila (Capacidade de lidar com sua ansiedade, 1.0 2.0 3.0 4. 0O 5.0 9.0
demonstrando calma e equilibrio)

58.Considerando as questées acima, como
classifica a afitude na competéncia
profissional do vendedor, em Bancos 1.9 20 3.8 48 359 190

CARACTERIZACAO DA EMPRESA QUE PREENCHE ESTA GRADE DE OPCOES

59) Faturamento Anual:

1. O menos de R$ 1 milhdo
2. O de R$ 1 milhdo a R$ 24 milhdes
3. O mais de R$ 24 milhdes

60) Tempo de atividade empresarial :

61) De quantos bancos € cliente:

62) Tipo de fungdo que possui(em) o(s) representante(s) do(s) Banco(s), com o(s)

anos

qual(is) a sua empresa vem mantendo contato: (escolha multipla)

1. O Diretor

2. O Superintendente

3. O Gerente regional

4. O Gerente-geral

5. O Gerente de contas

6. O Gerente de negocios
7. O Gerente de produtos
8. O Gerente

9. O Assitente Gerencial
10. O Operador de negocios
11. O Atendente

12. O Agente de vendas
13. O Recepcionista
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