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A IMPORTANCIA DA ACAO DOS VENDEDORES NO PROCESSO DE
FIDELIZACAO E SATISFACAO DE CLIENTES DE MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS EM TEMPOS DE CRISE

RESUMO:

O presente estudo buscou identificar as melhores estratégias de vendas utilizadas em periodos
de crise a fim de satisfazer e fidelizar seus clientes, sendo assim uma ferramenta importante
para que a empresa se mantenha estdvel neste contexto proposto. Tem por objetivo geral
analisar o mercado e o papel dos vendedores principalmente em micro e pequenas empresas €
com 0s objetivos especificos busca demonstrar os tipos de clientes e investigar quais sdo 0s
melhores métodos de vendas em tempos de crise. A metodologia utilizada foi uma pesquisa
bibliografica, qualitativa e exploratéria. Conclui-se que é fundamental uma boa atuagdo e
convivio entre as partes para que atue de maneira a trazer a totalidade da empresa com o
cliente, mostrando ao mesmo a importancia dele para a organizacao.

PALAVRAS-CHAVE: Funcoes Do Vendedor; Fidelizacao De Clientes; Microempresa.

ABSTRACT:

The present study sought to identify the best sales strategies used in times of crisis in order to
satisfy and retain its customers, thus being an important tool for the company to remain stable
in this proposed context. A case study was elaborated at a footwear store located in Monte
Carmelo, MG, where a questionnaire and interview script was proposed to identify the
opinions on the subject with the point of view of the consumer and the owner. The
confirmation of the ideas proposed in practice. It is concluded that it is fundamental a good
performance and interaction between the parties to act in a way to bring the totality of the
company with the client, showing the same the importance of it to the organization.

KEYWORDS: Seller Functions; Customer Loyalty; Microenterprises.



1 INTRODUCAO

Uma forca econdmica brasileira existente estd localizada nas micro e pequenas
empresas (MPEs), nestas encontram-se um grande nimero de empregabilidade, especialmente
de vendedores. Estes funciondrios ligados as vendas estio com uma grande responsabilidade
no contexto atual, pois, possuem a incumbéncia de melhor satisfazer o cliente. O mercado
empresarial estd tendo grandes desavencas, o ambiente estd forcando com que as empresas
mudem seu jeito de trabalhar, cada dia que se passa a competitividade aumenta e com isso 0s
proprietarios devem atuar na organizagdo o tempo todo sem intervalos, para que ndo percam o
lugar que jé estdo e ainda precisam pensar duplamente para ficar no mercado sendo o melhor
no trabalho, o que néo € fécil por se ter muitos concorrentes.

Na constante mudanga da sociedade o diferencial ndo é mais s6 a qualidade, por trés
de toda organizacdo existem vdrios pontos para se manter entre os melhores. Os produtos e
servicos fornecidos por diferentes empresas ja ndo possuem tantas diferencgas, todos sao feitos
com muita qualidade o que passou de primordial para comum, com isso durante uma disputa
em ser o mais vendido algo que se destaca muito € o vendedor, este faz um trabalho essencial,
pode ter a habilidade de convencer a alguém e satisfazé-los por ter adquirido tal mercadoria.

Com a globalizagdo tecnoldgica o marketing ficou ainda mais comum, uma vez que
este € o que atribui valor ao seu produto perante a todo um contexto que possa estar
envolvido, com ele vocé é capaz de fazer o mercado e ndo apenas estar presente nele. Dentro
do marketing tem vérios topicos fundamentais para uma organizacio, no meio deles estd o de
relacionamento, este que consegue ter o cliente mais ativo, reforcando a ideia de que o bom
atendimento € um dos grandes atributos para ser o diferencial no mercado, pode-se conferir
em:

As empresas perceberam que o preco e a qualidade sdo elementos importantes na
hora de fechar uma venda ou compra, porém eles ndo sao suficientes. Para garantir o
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sucesso € necessdrio conquistar a lealdade dos clientes e um relacionamento
mutuamente reciproco. (CLARO, 2006, p. 7)

No entanto, o contexto de crise econOmica esta em alta na sociedade e este faz com
que a instabilidade econdmica tome conta do mercado. Por consequéncia, o desemprego
aumentou nos dltimos anos, tornando-se ainda pior o cendrio do Pais, com isso aumentaram-
se os cortes de gastos, haja vista que menos pessoas compram o que implica na alta do

prejuizo.



Diante deste cendrio, este trabalho pretende responder o seguinte problema de
pesquisa: Qual a importancia dos vendedores nos processos de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes das MPEs em tempos de crise?

Este artigo tem como objetivo geral analisar o mercado e o papel dos vendedores,
principalmente com o intuito de entender os processos de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes
nas empresas. J4 como objetivos especificos foram definidos demonstrar os tipos de clientes;
investigar quais sd@o os melhores métodos de vendas, principalmente em situagdo de crise
econdmica.

Existem vdrias maneiras de fidelizar um cliente, pois este € vulnerdvel as op¢cdes de
escolha, t€ém-se pessoas que consegue convencer facilmente com olhar, palavras, técnicas e
muitos outros modelos que podem ser estudados, Quintino (2017) afirma que a melhor opcao
para se ter uma receita garantida e atrair cada vez mais cliente € implementar programas de
fidelizacdo, desta forma as pessoas podem ser estimuladas e tendem a colocar tal
estabelecimento como a principal forma de suprir suas necessidades.

Fica notério que € importantissima a fidelizagdo dos clientes, pois sdo eles que
mantém uma empresa ativa. E mais ficil conservar os clientes que tém do que focar
unicamente em buscar os novos, quando se fideliza a alguém o sentimento dela € tinico dentro
daquele ambiente, ou seja, o processo de conquistar um cliente e manté-lo firme faz com que
ele fique satisfeito e fale bem daquele comércio, o que é considerado também uma forma de
marketing. A alegria interior de um individuo com a sua compra € de suma importancia,
portanto qualquer empresa que tiver vontade e colocar em pratica o ato de fidelizar e
satisfazer o seu cliente, terd uma grande chance de se manter no mercado.

O tema abordado torna-se ainda mais significante no contexto de crise atual, sendo
que as micro € pequenas empresas sao mais vulnerdveis nestes momentos, requerem maior
habilidade de seus administradores e principalmente dos vendedores, contando que sdo o elo
de ligacao fundamental com o cliente. O assunto causa interesse na area pratica como também
na tedrica, ja que sdo de grande relevancia uma maior producdo de estudos cientificos e
conteddos académicos sobre a interacdo com o cliente e também a respeito de como gerir 0s
negdcios na atualidade. Este pode ser o marco de um processo de transformagdo que comeca
na Academia e se expande para a realidade social. No mesmo sentido, para o curso de
Administracdo e dreas que envolvem gestdo de negdcios ou de pessoas sdo cada vez mais
apropriados.

Para descobrir a verdade sobre as vendas no cenario atual e de forma exata, serdao

utilizadas como metodologia as pesquisas bibliograficas variadas, uma vez que existem



muitas ideias e opinides adversas. Ao analisar autores que discutem sobre a tematica
consegue-se ter no¢do do que se passa por vdrias empresas.

Este artigo estd estruturado da seguinte forma: na Introdugdo, que é a segdo 1,
apresenta-se o tema, sua importancia, objetivos e o método de pesquisa utilizado; ja a se¢ao 2
apresenta o Referencial Teérico incluindo os principais conceitos utilizados na andlise dos
resultados: a secdo 3 apresenta os Aspectos Metodoldgicos utilizados; na secdo 4 sdao
ilustrados os Resultados encontrados, incluindo o atendimento aos objetivos propostos; por
fim, a secdo 5 traz as Consideracdes Finais sobre o trabalho, incluindo sugestdes e

recomendacdes a organizacio pesquisada e a Academia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Desafios economicos no Brasil em tempos de crise

Os métodos de vendas sdo diversos, mas nem por todo tempo elas vao estar em alta.
Um momento ruim para toda a sociedade em todos os sentidos € o de crise econdmica que ndao
tem como fugir, pois, ocorrem erros € falhas na administracdo do Pais. Ultimamente, por
exemplo, o Brasil passa por um periodo economicamente dificil € o comércio estd em queda,
a pratica das vendas se torna mais dificil e uma nao adaptagdo ou uma adequacdo tardia pode
trazer sérios problemas para os administradores, bem como para diversas pessoas. A moeda
vai perdendo o valor e os individuos pensam duas vezes antes de realizar uma compra ou
investimento.

Desta forma, as empresas precisam focar em reduzir custos e também capacitar seus
vendedores, para que estes ndo percam oportunidades de vendas alcancando a fidelizacdo dos
consumidores mesmo neste periodo de dificuldade econdmica. Outra dificuldade econdmica
em que o pais se encontra € a pandemia devido ao COVID-19, a qual em um ano conseguiu
abalar mundialmente tanto a saide com milhares de mortes como financeiramente.

E notério que os impactos da crise econdmica afetam toda a sociedade e todos os
tipos de negdcios, entretanto, Tachizawa e Faria (2004) retratam que as micro € pequenas
empresas sao as mais abaladas por esse contexto. Ainda recordam que essas s30 a maioria em
territério nacional, e por meio delas ocorre grande giro de capital, além de ser as institui¢des
que mais empregam. Com isso, pode-se ver que o trabalho de todos dentro de uma
organizacdo, neste contexto, se torna muito delicado, uma vez que a venda € a atividade
principal da empresa, mantendo-a viva, o que passa a exigir um esfor¢o e conhecimento ainda

maior de seus responsaveis.



Ademais, os diretores das MPEs enfrentam o fato dessas estarem mais sujeitas a
faléncia e, a medida que isso acontece, a situacdo do Pais se agrava ja que elas sdo as maiores
encarregadas do comércio. Assim, para os vendedores € necessdrio ter conhecimento do
cendrio atual e se adequar ao maximo as necessidades e anseios de cada consumidor.

As empresas brasileiras enfrentaram vdrias dificuldades decorrentes de medidas
adotadas pelo governo em meados de 2008, onde estimulava o consumo, porém a producao
acabou sendo bastante prejudicada o que causaria uma enorme crise econdmica. Para
Mendonga (2016) o governo se apertou ao maximo até o final de 2014, e quando ampliou os
gastos publicos esperando por uma receita futura que ndo apareceu, o problema se agravou no
inicio de 2015. O preco do combustivel aumentou a inflagido fazendo o brasileiro perder poder
de compra e agravando a situagdo, tendo como consequéncia um consumo menor que gera
menos impostos e ainda causa uma série de desemprego.

Em 2020 o mundo inteiro foi afetado pelo virus COVID-19, o qual provocou grandes
mudancas no cendrio mundial trazendo muitos desafios aos empresarios que tiveram que
fechar as portas por um isolamento. Assim mudando o habito dos clientes, para que
conseguisse sobreviver no mercado financeiro, um dos meios mais usados foi através da
internet, que transferiu as vendas presenciais para online. Dessa maneira, os empresarios

tentando manter ao menos a empresa aberta, pois muitas foram fechadas nesse periodo.

2.2 Vendas e os meios de comunicacao

Conforme retrata Sparemberger (2008) venda € uma forma de relacionamento entre
pelo menos dois fatores onde se buscam atender necessidades e obter lucros. Esta pratica se
encontra em constante evolucdo, o que obriga os profissionais que a praticam estarem sempre
de olho no mercado e suas mudangas para procurar se adaptar o mais rapido possivel.

Antes de tudo isso, no contexto da revolugdo industrial surgiu os vendedores. De
acordo com Sparemberger (2008) as féabricas produziam em série e a oferta superou a
demanda deixando os estoques altos, a soluc@o para este problema foi criar novas técnicas de
vendas onde profissionais passaram a atrair clientes e ndo ficar esperando-os para que com
este poder de persuasdo que foi desenvolvido pudessem fidelizar clientes e tornar as vendas
constantes.

Existem vérios meios de vendas como Gobe et al. (2007) exemplifica a via telefone,
via mala direta, pessoalmente, e-mail, internet, aplicativos nas redes sociais, entre outros que
ndo param de surgir. Tem muitas empresas que realizam negdcios apenas por telefone, seus

funciondrios passam os dias sentados a procura de pessoas para oferecer seus produtos, em



um dia pode-se fechar negécios com vérios consumidores, mas, atualmente esse meio pode
ser perigoso, ja que na correria do dia a dia, muitos preferem nem atender determinados
telefonemas.

Gobe et al. (2007) ainda retrata que as vendas feitas pela via mala direta se torna
bastante 1til aos olhos do cliente, pois é nesta divulgacdo que os produtos aparecem com
melhor aparéncia, acaba sendo uma venda visual que quando alguém 1€ uma revista ou
panfleto acaba tendo alguma admiracdo pelo produto, muitas vezes adquirindo-o sem tocar ou
estar préximo. Um exemplo sdo as empresas que vendem perfumes e produtos de beleza,
chegam até seus consumidores por meio de revistas, e alguns casos fornecem até pequenas
amostras.

Porém, infelizmente no mundo dos negdcios a mudanga acontece frequentemente, € a
realizada via mala direta vem se tornando um meio ultrapassado. Conforme afirma Stone
(1992), o qual disse que este método era muito eficaz para aumentar os resultados e se livrar
dos canais de varejo, em que muitas empresas ndo conseguiam tanto €xito. Contudo com os
novos tempos, se tornou um meio arcaico, dando lugar a novas técnicas. Pode-se imaginar o
quanto as vendas cairam, ja que os clientes preferem comprar produtos que estdo em contato,
que podem verificar a qualidade antes da compra, aumentando sua satisfacao.

As vendas por e-mail s3o as mais inesperadas por qualquer empresa que enviam,
uma vez que mandam para todos que possuem cadastros e € a minoria que a procura por este
anuncio. Silva (2015) afirma que ndo se pode colocar esta tecnologia como pilar responsavel
pelas vendas de uma organizagdo, ja que se demonstra falho quanto a comunicagdo com o
interlocutor, ndo sabendo sua interpretacdo e suas emocdes. O meio de vendas por e-mail €
bastante usado para alcance de pessoas, mas nem sempre tem muitos resultados, onde ficam
muitas vezes sem respostas.

Atualmente nas redes sociais usa-se muito o atendimento ao publico, este acaba
tendo vdrios pontos de vista. Algumas pessoas se sentem muito bem em ser atendidas
virtualmente, outras ndo. Certas pessoas conseguem identificar que tem um melhor acesso a
todas as mercadorias disponiveis, pois quando existe a ligacdo do cliente com o vendedor ele
vai encaminhar diretamente o que a pessoa deseja um pouco diferente se ela estivesse
presencialmente. Ja para o proprietdrio, as redes sociais podem alcancar muitas pessoas, mas
por outro lado, uma vez que quando alguém vai até um comercio pode se ver mais opgdes de
produtos além do que estava precisando e acaba sendo influenciado no momento da venda.

Como diz Wellington (2011, p. 15) “o bom servigo de atendimento ao cliente ndo € uma



operacdo: ¢ uma necessidade.” Assim sendo ndo importa o local, os vendedores devem tratar
bem uma pessoa virtualmente ou presencialmente.

O mundo estd em constante transformacao, cada dia que se passa hd uma novidade e
as pessoas devem estar preparadas para o aprendizado. Sendo assim, uma nova ferramenta
que estd em alta € o autoatendimento. Este estd presente nos bancos, em lojas, supermercados,
entre outros, aonde o cliente chega até o local ou até mesmo por meios eletronicos e faz suas
necessidades sozinhas, a globalizacdo estd tornando isso rotina da maioria da populacdo, ja
que comprar, escolher, pagar, transferir, € muito se faz por conta prépria. Segundo Zeithaml,
Bitner, Gremler (2014) estd tendo uma proliferacio muito grande no autoatendimento, pois
essas tecnologias avancam na medida em que as empresas percebem as economias de custo e
a eficiéncia que podem ser obtidas com elas, além do crescimento das vendas e da satisfagdo
de seus clientes.

Uma das mais comuns e que ainda nao perdeu totalmente seu valor € a venda feita
pessoalmente. A melhor ferramenta para conseguir convencer o consumidor € o “boca a boca”
pois as pessoas se sentem confiantes em escutar alguém que entende do produto que procura.
Um bom vendedor é capaz de seduzi-lo a compra por uma conversa. O ato de comunicar
cativa a todos, basta entender as ideias do préximo, observando suas reagcdes e postura quanto
ao servico oferecido. Cafferky (1999, p. 96) diz que “em muitos casos, a publicidade paga é
totalmente malsucedida por causa da propaganda boca a boca negativa: muitas histérias tendo
sido contadas criam desconfianga e hesitacdo.” O que mostra cada vez mais a importancia de
conseguir passar uma boa imagem da empresa por meio de seu proprio cliente.

Nos anos atuais a internet vem abrangendo todas as partes do planeta. A globalizacao
une as pessoas mesmo distantes, o que se leva ao meio de vendas pela internet, onde uma
pessoa pode ser cliente fiel de uma empresa de outro estado ou até mesmo da loja ao lado de
sua casa pelas redes sociais. Gobe et al. (2007) afirma que o comércio disposto a entrar na
atualidade deve ter profissionais capacitados para esta drea, pois a internet funciona 24 horas
diariamente, e esses devem conseguir auxiliar corretamente os clientes, satisfazendo-os com a
maior rapidez possivel.

Durante todo o momento os seres sdo movidos pelas vendas, mesmo ndao sendo
proposital. Futrell (2014) define vendas como um processo de comunicagdo pessoal de
informacdo, visando convencer o cliente que o produto ou servico satisfaz as suas
necessidades. Com isso, pode se analisar que a todo tempo se € um vendedor, até mesmo
quando se estd contando uma histéria, onde a pessoa estard tentando convencer o quanto

aquilo que aconteceu foi bom ou ndo.
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A relagdo de troca hoje é a mais vista na sociedade, pois as pessoas ndo se contentam
com aquilo que possuem, assim sendo mobilizadas a trocar algo antigo por um mais novo e
moderno. Zeithaml, Bitner, Gremler (2014) retrata que o relacionamento existente com um
cliente € algo Unico, cada um adquire o seu, esse é o grande aliado de todas as vendas onde o
vendedor que sabe se criar lagcos com seus compradores consegue vender e agradd-los cada
vez mais, trazendo resultados melhores para a organizagdo. O consumidor que se sente bem
com o atendimento com certeza vai voltar em busca de suprir novas necessidades e ainda

pode divulgar o comércio, gerando ainda mais resultados conforme abordado em:

Geréncia de relacionamento com clientes € uma abordagem empresarial destinada a
entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes
significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade
deles. (SWIFT, 2001, p.12)

Para tanto, é fundamental o conhecimento de boas técnicas de vendas, percebido por
Cobra (1991), que os vendedores estdo mais sujeitos a recusas, entdo é fundamental o uso de
uma boa técnica de abordagem, preparando-o para ter maior controle no momento da
entrevista, onde pode identificar as necessidades do cliente, criar beneficios em ambas as
partes e terminar com possibilidades maiores de venda. Portanto, como em toda funcido o
profissional deve conhecer suas tarefas como ninguém e desempenhd-la com dedicagdo e foco
no resultado, sabendo-se ainda da sua importincia, que alcanga e atrai novos compradores.

Na atualidade com aplicativos muito em alta as vendas nestes estdo sendo muito
eficazes, como exemplo, se tem o Whatsapp e o Instagram que viralizaram na midia e estdo
sendo os meios mais faceis de comunicacido entre cliente e vendedor. As empresas estao
usando os Apps para divulgar a marca propria, os produtos e servicos, facilitando a vida dos
clientes que apenas com o celular conhece tudo que as empresas oferecem e podem até fazer
pedidos por este meio, combinando diretamente com um vendedor o produto ideal, a melhor
forma de pagamento e a entrega agendada.

Outra ferramenta que estd em alta no mercado s@o aplicativos que trabalham como
intermediadores de vendas. Esse meio é um grande auxiliar do comerciante, € através dele que
ocorre uma comunicacdo entre cliente e vendedor, onde uma pessoa em qualquer lugar e
momento pode ter acesso as mercadorias disponiveis das lojas especificas. Desta forma,
consegue analisar toda ficha técnica com valores e descri¢do, podendo negociar diretamente
pelo bate-papo com os responsdveis e concluir a compra, recebendo as mercadorias em seu
endereco. Da Silva, Bovério (2017) reforcam que o momento em que mudangas ocorrem em

alta velocidade, as organizacdes devem acompanhar e a estratégia usada no atual cendrio sdo
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os aplicativos de vendas que possibilitam a reduc@o de custos, a inovacao e diferencial frente

aos concorrentes e acréscimo de conhecimento.

2.3 Satisfacao e fidelizacao do cliente

Todas as empresas sdo dependentes de consumidores. Sua tarefa primordial € servi-
lo e conseguir o agradar. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) a organizacdo que
consegue atender e satisfazer seus clientes encontrou a chave do sucesso. Tal pratica s6 pode
ser bem executada se o mesmo ocorrer dentro da companhia, onde possa haver um bom
relacionamento entre os gerentes e funciondrios, de maneira que estes estejam motivados,
felizes e atenciosos € possivel ver o entusiasmo com que eles trabalham, assim, repassando
essa boa energia para quem esta perto.

Conforme esse pensamento, Chiavenato (2014) revela que o comportamento
individual € atribuido muitas vezes pela motivacdo, onde ela se sobressai entre outros
processos, fazendo com que o ser humano se conecte com o meio em que vive e sobressaia
em suas fungdes. Desta maneira, os empresarios que buscam maiores vendas e lucros devem
primeiramente saber formar grandes colaboradores, atribuindo coisas boas de forma que
encham seu psicoldgico de harmonia, para que eles consigam refletir esse bom ambiente no
atendimento ao consumidor.

A fidelizacdo € conquistada com um passo a mais que a satisfacdo, conforme diz
Moutella (2002, p. 6) “a satisfacdo pode ser obtida em uma tnica transacdo, mas a fidelidade
se conquista a longo prazo”, uma vez que essa € obtida com a tarefa de suprir suas
necessidades e também manter um bom relacionamento, onde o cliente se sinta sempre bem-
vindo com um bom vinculo de amizade e amor. Essa relacdo oferece varios beneficios para
um negocio e, segundo Sachs (2015), formar uma base de clientes fi€is fornece um fluxo de
renda estdvel, além de ganhar um novo meio de propaganda, as boas recomendacdes entre a
populacdo que a organizacdo abrange, no qual o consumidor transmite esse bom atendimento
a outra pessoa. Logo, essa fidelidade faz que a pessoa com alguma necessidade pense
primeiramente em seu estabelecimento, essas a¢oes trazem um forte potencial se aproximando
do éxito e gratificacdo financeira.

Alberto (2011) diz ainda que existem dois modelos de fidelizacdo: de
comportamento e de atitude. A primeira pode ser demonstrada na preferéncia do fregués pelo
produto ou servi¢o oferecido enquanto a de atitude € refletida pelo interesse da pessoa em
manter vinculo com a empresa, resistindo a ofertas concorrentes e ainda ajuda a divulgar o

bom produto e atendimento recebido. Entretanto casos contrdrios podem acontecer,
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vendedores ndo capacitados para tal funcdo executam atendimentos fracos e ruins que trazem
prejuizos dificeis de imaginar e reverter, o que € bem abordado por Bee (2000, p. 15), ao
afirmar que “um ponto importante a se ressaltar ¢ que, ao perder um cliente, geralmente nao
se perde somente uma venda, mas potencialmente uma vida inteira de vendas”. Vé-se que um
cliente mal recebido fica com certo ressentimento e mdgoa a vida toda e ndo somente ele, pois
0 “boca a boca” acontece com mais frequéncia quando o acontecimento nao ¢ bom, trazendo
marcas negativas como a perda de vendas (BEE, 2000).

A fidelizag@o ndo ¢ s6 feita no momento da compra, esta é conquistada também apés
o momento da venda. Depois de o produto entregue ou servigo prestado € muito importante o
vendedor procurar o consumidor para saber se esse realmente satisfez a sua vontade, se tudo
ocorreu de maneira correta. Em caso negativo, € necessario oferecer assisténcia de alguma
forma visando resolver seu problema, ou caso esteja tudo bem, o colaborador torna a
agradecer a preferéncia e se coloca a disposi¢do para qualquer eventualidade e futuras
negociacoes.

Existe um conjunto de estratégias chamado gestdo de relacionamento com o cliente
(CRM) que foi criado justamente para ajudar nesse elo entre a organizag¢do e o consumidor.
Prieto e Carvalho (2005) confirmam que o CRM tem o mesmo objetivo de buscar a
fidelizacdo do cliente desde que foi criado, porém com o passar do tempo, as mudangas sao
inevitdveis e o cendrio atual nos negdcios € de ampla competi¢do, o que torna cada dia mais
obrigatdrio trazer inovagdes de produtos e de meios de comunicagdo e também a preocupagdo
em tornar o publico fiel a empresa.

Nesses fundamentos de vendas, pode-se perceber que um bom entrosamento entre
todos os colaboradores faz com que esse relacionamento agraddvel chegue ao consumidor, no
qual torna o atendimento mais satisfatorio, sendo o diferencial em uma empresa. Shinyashiki
(2000) afirma que com a construcdo de relagdes sauddveis € possivel alcangar a felicidade,
isso quando essa unido estimula o crescimento de cada pessoa, seja em qualquer drea, sdo
esses encontros que aumentam a autoestima das pessoas e as tornam mais maduras.

Dessa forma, seja dentro de uma familia, em um namoro, grupo de amigos e até
mesmo no trabalho, principalmente onde o contato com pessoas € continuo. Uma relacdo de
respeito e carinho € o que torna os objetivos possiveis, fazendo com que as tarefas do dia a dia

ndo sejam apenas obrigacdes incomodas e desse modo, alcangando o sucesso e a felicidade.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS
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Neste capitulo serdo apresentadas as classificacdes dos métodos que o trabalho
seguiu para abordagem das pesquisas. Iniciando pela classificacio quanto a sua natureza,
forma que abordou o problema, aos seus fins (objetivos) e os procedimentos técnicos.

Segundo Marconi, Lakatos (2003, p. 155) “a pesquisa ¢ um procedimento formal,
com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. Desta forma, as
pesquisas € os comentdrios sobre algum tema permite que os autores consigam definir e
justificar o que pretendem explicar a respeito do assunto. Por meio de pesquisas se consegue
fazer referéncias.

Como diz Gil (1996) pode-se definir esta acdo como um procedimento de meio
racional e sistemdtico com objetivo de levar respostas e solugdes aos problemas propostos.
Quando surge uma ideia e ndo se sabe por exato o que €, a andlise surge e com ela cada
pessoa pode descobrir ideias comprovadas, concordando ou ndo com esses pensamentos
alheios.

Quanto a natureza do trabalho, foi utilizada uma pesquisa aplicada que segundo
Vergara (1990) consiste em um estudo com uma finalidade prética, visando alcancar solucdes
para determinados problemas como, por exemplo, buscar os melhores e mais eficientes
modelos de fidelizacdo de clientes e executd-los.

Para o embasamento tedrico foi utilizada a pesquisa bibliografica na busca da
obtencdo de informagdes acerca do assunto de interesse no estudo e € essencial para o
desenvolvimento de qualquer pesquisa cientifica (MEDEIROS, 2004). A sua importancia
também € demonstrada por Macedo (1995) onde seus objetivos sdo explorar os diversos
conhecimentos de vdrios autores sobre um assunto € com isso evitar possiveis conclusoes
iguais, que podem ser consideradas plagio. As buscas foram realizadas em livros, revistas e

conteddos publicados digitalmente no Google académico.

Quanto a abordagem foi utilizada a pesquisa qualitativa, a qual é citada por Vieira e
Zouain (2004) onde se trata de técnicas de investigacdo usadas para analisar fendmenos da
cultura organizacional, as quais ndo podem ser mensuradas, que foca no carater subjetivo do

objeto analisado.

4 DISCUSSAO
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Os dados obtidos no presente estudo buscam solucionar os objetivos propostos, onde
foi possivel analisar o mercado e o papel dos vendedores em diversos contextos e situagdes. E
notério que em momentos dificeis, causados por crise econdmica e/ou pandemia os bons
vendedores e suas adaptacdes ao que o mercado pede naquele instante sao uma das principais
chaves para a sobrevivéncia e almejo de sucesso principalmente para as micro e pequenas
empresas. Tachizawa e Faria (2004) afirmam que essas organizagdes sao as mais vulnerdveis
neste contexto complicado ji que estdo buscando se consolidar no mercado e ainda, ndo
possuem um capital para se manterem vivas caso ndo consigam um método de atracdo a seu
publico-alvo a fim de executar vendas que gerariam fluxo de caixa.

Ainda na procura de encontrar os melhores métodos de vendas, uma vez que uma
empresa ndo consegue ser bem-sucedida apenas com produtos de qualidade e bons precos, €
também necessdria uma boa abordagem e atendimento de qualidade aos clientes (CLARO,
2006). Pode-se perceber que como o mercado se encontra em constante evolugdo, as
mudancas se abrangem como todo, com isso os métodos de vendas mais eficazes sofrem
alteracdes com o passar do tempo.

Tudo comegou no periodo da Revolugdo Industrial, segundo Sparemberger (2008) os
primeiros vendedores surgiram com o simples propdsito de levar o produto até o cliente e ndao
apenas ficar esperando eles virem a procura e mesmo que dessa forma mais comum possivel.
Na época as consequéncias foram muito positivas, aumentando as vendas e o resultado. Foi se
tornando cada vez mais necessario estar em busca dos clientes, assim novos meios foram
surgindo e nem precisa ir muito longe ao espaco de tempo, onde Gobe et al (2007) destaca
vendas feitas por meios de telefone, e-mail e mala direta, estes que por determinado tempo se
tornaram queridos por vendedores e compradores, pois seria uma forma inicial onde os
clientes fazem os pedidos sem precisar estar fisicamente no espago e poder receber a compra
em sua propria casa.

Entretanto, a evolu¢do permanece constante a cada momento e conforme Stone
(1992), o dia a dia de toda a populac@o tem se tornado cada vez mais corrido e tumultuado.
Com isso esses métodos de acompanhar ofertas, lancamentos e realizar compras,
principalmente por via mala direta e e-mail se tornaram obsoletos e hoje em dia € muito dificil
uma empresa obter resultados positivos nestes setores, o que € reafirmado com Silva (2015)
que diz que essas ferramentas nao podem ser as principais nas organizagdes e devem atualizar
seus modelos de vendas.

Entre tantas mudancas, podem-se notar novos métodos que se destacam no cenério

atual, os mais usados e de melhor aproveitamento sdao os aplicativos e as redes sociais. Da
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Silva, Bovério (2017), retratam a alta velocidade dos dias atuais com suas rdpidas variacoes e
afirmam que, estes métodos de vendas sdo os mais sujeitos a acompanhar tudo isso e trazer
satisfacdo ao cliente e resultados para a empresa. Para isso requer um bom trabalho nessa area
e bom atendimento virtual.

Contudo percebe se que uma organizacao precisa estar sempre atenta as mudangas do
mercado e procurar prever o mais proximo possivel as novidades que tendem a surgir para
sair na frente da concorréncia. Porém nao é apenas isso, na sociedade existem vdrias
preferéncias de atendimento entre todo o seu publico e a empresa deve estar pronta para

qualquer situagao.

Nesse ambito, vendedores possuem o papel ndo s6 de vender e aumentar os
lucros, mas também carregam a imagem da empresa onde trabalham, personificando-a e
conscientizando que esse fator precisa ser preservado na busca de melhores resultados
de venda. Respeitar a cultura da empresa também ¢é fator primordial aos vendedores que
compreendem valores, crengas e agdes que definem a forma como uma organizacdo conduz
seu negécio. Também € através dos vendedores que as empresas fidelizam clientes, ndo
sendo responsdveis apenas no momento de fechar as vendas e alcangar metas.

O vendedor deve ter em mente que € preciso encantar clientes. Desta forma,
demonstrando a imagem da empresa fortalecendo o relacionamento com o0s mesmos.
Assim, levando em consideracdo a alta competitividade das empresas no cendrio atual, é
preciso dispor de um atendimento diferenciado, conhecer bem quem sdo os clientes e
também ndo deixar a desejar no pds-venda sao atitudes de extrema relevancia para que a
venda seja realizada proporcionando para a empresa a fidelizagio de clientes.

No que tange a importancia dos vendedores, pode se observar que sdo as
pessoas que fazem com que a empresa se destaque. De nada adianta ter uma boa
localizacdo, estrutura fisica e uma 6tima rede de fornecedores. Se a equipe comercial, ou
seja, quem trabalha para que a venda seja realizada, ndo estiver obtendo sucesso nada
disso serd relevante. E nesse ambito que entram os gestores aliado também aos
vendedores.

O gestor pode investir em capacitagdo e treinamentos na busca de ter o maximo
de eficiéncia nas vendas, com foco no cliente e também através do segmento que atua.
Vale lembrar que bons vendedores possuem diversas competéncias como conceitos de

psicologia, marketing, relacdes interpessoais e linguagem corporal. O melhoramento
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continuo deve ser constante a cerca das habilidades dos vendedores, sempre atento ao
que estd acontecendo na drea de vendas para que seja possivel realiza-las.

Portanto, é primordial o vendedor conhecer minuciosamente o produto que estd
vendendo, pelo fato de fazer com que o cliente tenha compreensdo do produto e faca uma
compra com precisdo e tranquilidade. Desta forma, o vendedor mantendo se atualizado e bem
informado sobre o produto que estd vendendo, poderd demonstrar informagdes assertivas em
relacdo ao mesmo, atendendo bem o cliente com seguranga, fortalecendo a marca. Por sua
vez, essa atitude levard confianca ao cliente, fazendo com que ele retome o contato
posteriormente.

Ap0s ter concluido a venda, o vendedor jamais poderd esquecé-lo, ou seja, fazer uma
pos-venda € a busca da retomada do contato com o cliente a fim de conhecer a satisfacdao ou
insatisfacdo na compra realizada, demonstrando assim a credibilidade da empresa. A p0s-
venda € considerada por vérios autores como a unica forma de garantir a permanéncia e a
fidelidade do cliente.

Contudo, ser um vendedor que se destaca requer conhecimentos e habilidades
multidisciplinares. Sao dessas habilidades que o vendedor necessita para entender cada
cliente para que seja possivel realizar um atendimento diferenciado e completo. Eles sdo
extremamente indispensdveis quando se trata da engrenagem de uma empresa. Por fim,
Prieto e Carvalho (2005) explica a gestdao de relacionamento com o cliente, demonstrando que
todas as adequagdes na pratica da venda sdo em busca do aumento do fluxo de clientes e
também de melhorias em todo o processo de atendimento com o objetivo de satisfazer ao
maximo seus fregueses para que enfim, com um trabalho bem executado, possa o tornar fiel a

sua empresa.
Portanto além de adquirir os mais atuais métodos de vendas virtuais também é

necessdrio ter bons vendedores para atendimento pessoais, ja que sua fungdo € de extrema
importancia para a sobrevivéncia de uma organizagdo, Sparemberger (2008) afirma que desde
o seu surgimento até os dias atuais e com toda evolugcdo em que o seu cargo passou, Seus
objetivos e necessidades para o local onde trabalha aumentam, traduzindo o quao importante €
a sua presenca no negocio, atraindo cada vez mais pessoas e as satisfazendo.

A busca por um negécio bem sucedido tem sempre a procura pela fidelizacdo de
clientes, como diz Moutella (2002) esta pratica é essencial para o bem da institui¢do sendo

que clientes fiéis estardo sempre em contato com seus produtos, entretanto esta conquista
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requer esforco de todos colaboradores, é possivel satisfazer um consumidor em um momento,
mas para fidelizar é necessdrio um bom relacionamento constante, para que assim realize uma
conquista para a companbhia.

Por fim, Prieto e Carvalho (2005) explica a gestdo de relacionamento com o cliente
(CRM), demonstrando que todas as adequacgdes na prética da venda sdo em busca do aumento
do fluxo de clientes e também de melhorias em todo o processo de atendimento com o
objetivo de satisfazer ao méaximo seus fregueses para que enfim, com um trabalho bem

executado, possa o tornar fiel a sua empresa.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Por meio deste trabalho, algumas conclusdes podem ser obtidas sobre o tema, da
importancia de acdes e atitudes cativantes com os consumidores, principalmente em tempos
de crise, tendo ainda o aperfeicoamento causado pelo estudo de caso. A pesquisa feita revelou
que para se obter clientes fidelizados e satisfeitos é preciso ter um bom relacionamento, no
qual mostra a importancia de cada um para o seu negdcio.

As fontes de publicidade, se ndo forem bem escolhidas podem ser prejudiciais,
acarretando grandes custos, mas sem conseguir atingir o publico desejado, com isso,
propagandas em radio, na internet e com o vendedor fisico sdo os meios que promovem o
melhor alcance aos consumidores, € mesmo que ja sejam utilizados, a loja pode usufruir
melhor destes métodos, investindo e aprimorando-os cada vez mais.

Ainda cabe ressaltar que € de suma importancia que a empresa pratique todo o
marketing de maneira correta, usando todo o processo de planejamento e execucdo do
conceito, preco, comunicacao e distribuicdo de ideias, que promovem trocas a fim de
satisfazer os objetivos individuais e da organizacao.

Com essas consideracdes, espera-se poder contribuir com a comunidade académica e
com os comércios brasileiros, na busca de um melhor entendimento da importancia desse bom
relacionamento dentro das empresas, bem como a utilizagdo dos resultados apresentados na

elaboragdo do planejamento estratégico.
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