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Vendas e Marketing: Juntas na Busca da Satisfacdo do Cliente

Bianca Bozon Moreira;Lucia Regina Borges Sergio

Resumo

Apesar das vantagens da criacdo de equipes multidisciplinares, ainda pode-se observar que
algumas areas ainda t€ém mais importdncia dentro das empresas. Considerando que o
consumidor hoje ¢ quem dita as regras e define o que quer comprar ¢ de que forma, a venda
personalizada estd cada vez mais em voga. Nesse sentido, considerando que ¢ a area de
vendas € a que estd mais proxima do cliente e que, portanto, conhece melhor as suas
necessidades e que o relacionamento com a empresa se estabelece ali, de fato, parece
inevitavel que haja parceria efetiva entre as areas de vendas com as outras areas da empresa,
no caso a area de marketing que ¢ responsavel pela elaboragdo de agdes que visam conquistar
e manter clientes, satisfazendo-os em suas expectativas. Nesse sentido, o objetivo deste estudo
¢ mostrar a experiéncia, por meio de entrevista ndo dirigida, de uma empresa localizada no
Rio de Janeiro, do segmento de bebidas, que unificou as areas de vendas e marketing visando
0 objetivo comum que ¢ a satisfagcdo do cliente e, com isso otimizar os lucros. Para tanto, sdo
abordados os conceitos de motivacdo dos vendedores, satisfacdo e encantamento dos. As
consideragdes finais discutem o modelo proposto e sugerem que a interagdo entre areas

distintas pode ser um fator de sucesso para empresas.

Palavras chave: Vendas; Marketing; Satisfacao.

Abstract

Despite the advantages of the creation of teams multidisciplining, still can be observed that
some areas still have more importance inside of the companies. Considering that the
consumer today is who said the rules and defines what wants to buy and in what form, the
personalized sale is each time more popular. In this direction, considering that the area of sale
is more close to the customer and that, therefore, knows its necessities better and that the
relationship with the company it is established there, in fact, it seems inevitable that it has
partnership accomplishes between the areas of sale and the other areas of the company, in the
case the marketing area that is responsible for the elaboration of the action that aim at to
conquer and to keep customers, satisfying its expectations. In this direction, the objective of
this study is to show experience, by means of interview not directed, of a company located in
Rio de Janeiro, from the drinks segment, that unified the areas of sale and marketing aiming at

the common objective that is the satisfaction of the customer and, with this action to optimize
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the profits. For in such a way, the concepts of motivation of the salesmen, satisfaction and
enchantment of the costumers are tackled. The final considerations argue the considered
model and suggest that the interaction among distinct areas can be a factor of success for

companies.

Key words: Sale; Marketing; Satisfaction

1. Introducao

Segundo Kotler (2003), marketing ainda ¢ um assunto tremendamente mal
compreendido nos circulos de negoécios ¢ na mente do publico. As empresas acham que o
marketing existe apenas para ajudar os fabricantes a se livrarem de seus produtos. A verdade ¢
0 oposto, isto ¢, a produgdo existe para apoiar o marketing. Muitas vezes se confunde
marketing com vendas. Entretanto marketing e vendas sdo conceitos quase opostos.

As vendas comec¢am apenas quando se tem um produto. O marketing entra em cena
antes da existéncia do produto. O marketing ¢ o dever de casa da organizagao para descobrir o
que as pessoas precisam e o que a empresa deve oferecer. O marketing ndo ¢ esforco de
vendas de curto prazo, mas investimento de recursos de longo prazo. Quando bem conduzido,
o marketing ocorre antes de a empresa produzir qualquer produto ou entrar em qualquer
mercado; prossegue muito depois da venda.

Lester Wunderman (1996), especialista em marketing direto, contrastou vendas e
marketing nos seguintes termos: “A cantilena da Revolugdo Industrial foi a do fabricante que
apregoou” “Isto é o que faco; alguém quer comprar”. A convocacgdo da Era da Informagao ¢ a
do consumidor, que conclama: “Isto € o que quero; alguém quer fabrica-lo?”.

O marketing anseia conhecer tdo bem o cliente-alvo a ponto de dispensar o esforco de
vendas. Peter Drucker (1973) sustentou que “o propdsito do marketing ¢é tornar supérfluas as
atividades de vendas”. Marketing ¢ a capacidade de atingir o alvo.

Atualmente, as praticas de marketing devem ir além da simples realizacdo de
transacdes, que quase redundam em vendas hoje e perda de clientes amanha. O objetivo dos
profissionais de marketing ¢ construir relacionamentos com os clientes, mutuamente
lucrativos, de longo prazo, em vez de apenas vender o produto. Uma empresa ndo vale mais

do que o valor vitalicio dos clientes. Essa constatagdo exige que se conhegam os clientes
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suficientemente bem para apresentar ofertas, servicos ¢ mensagens relevantes e oportunas,
que atendam uma de suas necessidades (KOTLER, 2003).

Cada departamento da empresa desenvolve imagens e esteredtipos dos demais
departamentos, com caracteristicas quase sempre pouco lisonjeiras. Além disso, os
departamentos competem pelos recursos disponiveis, cada um sustentando ser o mais capaz
de gastar melhor o dinheiro. Tudo isso prejudica o relacionamento de trabalho harmonioso
entre as varias unidades organizacionais.

Assim, alguns membros das demais areas da organizagao estereotipam o departamento
de marketing como um bando de vendedores bem-falantes, que conseguem grandes verbas da
geréncia, sem fornecer qualquer prova do impacto positivo de suas atividades, como
vigaristas que enrolam os clientes com conversas desonestas ou como impostores que
pressionam P&D por plumas e paetés, em vez de por melhorias reais no portfolio de produtos.
Os profissionais de marketing, por sua vez, criticam os outros departamentos.

Mesmo dentro dos grandes grupos de marketing ha atrito entre marketing
propriamente dito, forga de vendas e servigos aos clientes. O marketing comecou como
funcdo de apoio a for¢a de vendas. De inicio, sua ajuda era conseguir pistas sobre clientes
potenciais, por meio de propaganda, folhetos e outros veiculos de comunicagdo. Mais tarde,
comecou a reunir informagdes para estimar o potencial de mercado, definir quotas de vendas.
Os representantes geralmente se queixavam de que o marketing fixava cotas e precos muito
altos e argumentavam que deveriam receber maiores verbas, em detrimento da propaganda,
para aumentar sue remuneracdo e contratar mais gente. Quando as areas de marketing e
vendas entram em conflito, esta ultima geralmente ganha, pois os vendedores sdo os
responsaveis pelos resultados de curto prazo.

Quanto aos servigos aos clientes, a fungdo sempre foi considerada menos importante
do que conseguir venda. Quando os clientes se queixavam aos representantes de servigos, o
pessoal de vendas se ressentia do papel de fiscaliza¢do exercido por seus colegas, embora em
longo prazo a qualidade dos servigos aos clientes seja de extremo interesse para vendas.

O fato é que essas areas sempre estdo em competicdo acirrada por verbas limitadas,
cada uma argumentando que ¢ capaz de gastar melhor o dinheiro, além de querer sentir-se
importante e respeitada pelas demais. O desafio ¢ derrubar as paredes interdepartamentais e
harmonizar os esfor¢os das diferentes areas, para realmente promover o trabalho em equipe
(KOTLER, 1998).

Eis duas abordagens:
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* Estimulam-se reunides entre o pessoal de dois departamentos, nas quais se expressam
diferentes perspectivas a respeito dos pontos fortes e fracos uns dos outros e se
analisam sugestoes sobre como melhorar o relacionamento.

* Gerenciam-se cada vez mais processos, em vez de funcdes, e para tanto se montam
equipes interdisciplinares. Assim, os varios membros comecam a avaliar os diferentes

pontos de vista, o que produz melhor entendimento.

2. O canal de vendas

Para dar foco no cliente, as empresas tém que avaliar como melhor vender. Devem
motivar o canal de vendas, como parceiros, para conquistar o cliente. A oportunidade para os
lideres de mercado de hoje ndo ¢ de evitar o canal de vendas, mas como trabalhar com eles
para desenvolver o maior valor do cliente e assim construir um negocio mais forte
(FARRELL, 2004).

Enquanto os canais de vendas podem ser vistos apenas como um veiculo onde
ocorrem as vendas, seu papel pode ser critico para o valor da marca, assim como os clientes.
Em muitos mercados, a capacidade do canal de vendas ¢ o fator de crescimento que controla o
quanto um produto pode ser vendido. O uso inadequado pode limitar as vendas ou diminuir os

lucros se administrado ineficientemente (WYNER, 2004).

3. Motivacgao de vendedores

Segundo Kotler (1998), alguns vendedores costumam dar o melhor de si, sem que seja
necessario nenhum esforgo especial de treinamento pela administragdo. Para eles, vender € o
trabalho mais fascinante do mundo. Eles sdo ambiciosos e tém iniciativas proprias.
Entretanto, a maioria dos vendedores exige encorajamento e incentivos especiais para que se
empenhe ao maximo. Isto ¢ especialmente verdadeiro no campo de vendas pelas seguintes
razoes:

* Natureza do trabalho - o trabalho de vendas oferece frustracdes freqiientes.

Geralmente, os vendedores trabalham sozinhos; seus horarios sdo irregulares e estdo

freqiientemente fora de casa. Enfrentam vendedores concorrentes agressivos; tém

status inferior em rela¢do aos compradores. Com freqii€ncia, ndo possuem autoridade
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para fazer o que ¢ necessario para conquistar clientes e, as vezes, perdem grandes
pedidos apo6s terem trabalhado arduamente para obté-los.

* Natureza humana - a maioria das pessoas rende abaixo de sua capacidade na auséncia
de incentivos especiais como ganhos financeiros ou reconhecimentos social.

* Problemas pessoais - ocasionalmente, os vendedores estdo preocupados com

problemas pessoais, como doenca em familia, crise conjugal ou divida.

O problema da motivac¢do de vendedores tem sido estudado por Churchill, Ford e Walker

(1993). Seu modelo basico ¢ o seguinte:

Motivacao esforco desempenho recompensa satisfacao

Este modelo indica que quanto maior a motivagdo do vendedor, maior seu esforco;
maior esfor¢co levara ao melhor desempenho; melhor desempenho levara a maiores
recompensas; ¢ maior satisfacao reforcara a motivacao.

Para Darlrymple e Cron (1998), motiva¢do da for¢a de vendas é um assunto
importante para o gerente de vendas. Se o produto ou servigo ¢ adequado e a sele¢do da forga
de vendas, a organizacdo e o treinamento sdo adequados, entdo a motivacdo se torna fator
critico de sucesso. Outra razdo para os gerentes de vendas se preocuparem com a motivacao €
o meio em que os vendedores atuam. Vendedores freqiientemente podem falar com estranhos
que nem sempre estdo preparados ou dispostos a comprar o que o vendedor tem para vender.
Vendedores, além disso, rotineiramente gastam tempo longe de suas familias e amigos.
Baseado nesta condicdo ¢ entendido que vendedores necessitam de motivagao extra para fazer
um trabalho efetivo.

Outra razdo para motivagao ser fator critico ¢ que vendedores ndo estdo sob supervisao
direta, com a presenga fisica de seus gerentes. Vendedores veteranos se encontram com seus
gerentes imediatos, as vezes, menos do que seis vezes por ano. A falta de supervisdo direta é
critica para a automotivacao.

A motivagdo ndo afeta apenas as atividades que os vendedores realizam, mas também

seu entusiasmo e a qualidade de seu trabalho. A convic¢do do vendedor de que o produto ou
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servigo ¢ melhor para o cliente terd uma profunda influéncia na decisdo de compra do
consumidor. Consumidores sdo indecisos se eles tém o sentimento que o vendedor ndo esta
realmente interessado em sua existéncia.

O que o gerente de vendas pensa quando ele fala em motivagdo com seu vendedor?
Motivacdo ¢ definida como uma disposicdo individual para esforcar-se em alcancar os
objetivos da organizacdo enquanto satisfaz suas necessidades individuais. Inerentes a esta
definicao existem trés componentes: esforco, necessidades e objetivo da organizacdo. A forga
de vendas, os objetivos da organizacdo, volume de vendas, market share, lucro, retengdo de
clientes tem sido muito discutido, mas o foco sera no esforgo.

Ha 25 anos, num artigo sobre motivacdo, Herzberg (1968) notou que a KITP, que ele
timidamente explicou como “kick in the pants”, pode produzir complacéncia, mas nunca
produz motivagdo. Quando se descreve um ser motivado, os gerentes de vendas estao falando
sobre trés caracteristicas de esforco:

* A dire¢do para iniciar a acdo numa tarefa. Uma preocupacdo comum do gerente de
vendas € propiciar ao vendedor a visita ao publico-alvo.

* A qualidade do esforco na tarefa. Nao ¢ suficiente propiciar a visita ao publico-alvo, o
vendedor deve estar motivado para se esforcar em transformar o publico-alvo num
consumidor potencial.

* A persisténcia em gastar esforco num periodo de tempo suficiente para atingir ou
ultrapassar os objetivos. Ndo ¢ suficiente colocar esfor¢o acima do tempo, altas

performances destacam-se o tempo todo.

Estas trés dimensdes se originam dentro da pessoa. Nenhuma pode motivar um
vendedor, mas o gerente pode ajudar o vendedor a se motivar.

Comportamento nao € acaso, ¢ causa. Que causas as pessoas demonstram em certos
comportamentos em circunstancias definidas? Para definir esta questdo, € necessario observar
as necessidades individuais. Em vendas, o futuro dos negocios ¢ o trabalho do gerente de

vendas dependem da habilidade do gerente em entender a psicologia de seus vendedores.

4. Motivadores complementares

As empresas usam motivadores adicionais para estimular o esfor¢o da forga de vendas.

Convengdes de vendas perioddicas fornecem aos vendedores uma ocasido social, quebra de
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rotina e chance para encontrar e conversar com os “figurdes” da empresa. Sdo momentos em
que se podem arejar as idéias e identificar-se como um grupo maior de pessoas. As
convengdes de vendas sdo importante ferramenta de comunicagdo e motivagdo (KOTLER,
1998).

Atualmente, as empresas gastam centenas de milhdes de ddlares para treinar seus
vendedores na arte de vender. Todas as abordagens de treinamento de vendas visam converter
um passivo anotador de pedidos em um ativo conquistador de pedidos. Os anotadores de
pedidos operam com base nas seguintes pressuposicoes: os clientes conhecem suas
necessidades, eles podem ressentir-se de qualquer tentativa de serem influenciados e preferem
lidar com vendedores menos agressivos e gentis. Um exemplo de mentalidade de anotador de
pedidos € o caso de um vendedor que visita dezenas de residéncias por dia, bate a porta e
simplesmente pergunta & dona de casa se ela precisa de algum de seus produtos.

Para transformar vendedores em conquistadores de pedidos, hd duas abordagens
basicas, uma orientada para a venda e outra orientada para o cliente. Na primeira, treina-se o
vendedor em técnicas de venda em alta pressdo, como as utilizadas na venda de enciclopédias
ou automodveis. Essas técnicas incluem a supervalorizagdo dos méritos do produto e a critica a
produtos concorrentes, apresentagdo engenhosa e oferta de alguma concessdo de prego para
fechar o pedido na hora. Essa abordagem de venda assume que os clientes, provavelmente,
ndo comprardo, exceto sob pressdo, sdo influenciados por uma argumentagdo bem elaborada e
ndo ficardo arrependidos apos assinar um pedido, ou se ficarem, ndo importa.

Outra abordagem ¢ treinar os vendedores para a solugdo dos problemas dos clientes. O
vendedor aprende a ouvir e questionar, para identificar as necessidades dos clientes e oferecer
a solugdo por meio de um bom produto. Nessa abordagem, a habilidade de apresentacdo da
lugar a habilidade para analise de necessidades, partindo do pressuposto de que os clientes
possuem necessidades latentes que se tornam oportunidades para a empresa, apreciam
sugestdes e sdo leais aos vendedores que cuidam de seus interesses a longo prazo. A imagem
do solucionador de problemas € mais compativel para o vendedor que atua sob o conceito de
marketing do que para aquele que trabalha com técnicas de alta pressdo ou que seja apenas
anotador de pedidos (KOTLER, 1998).

A estratégia voltada para o cliente ¢ um processo que combina o saber quando e onde
resolver problemas para identificar o fornecedor que é percebido como o melhor em termos
de beneficio, menos os custos e riscos envolvidos (HOWARD, 1983; MURPHY e ENIS,

1986). O problema tem sido resolvido historicamente juntando decisdes discretas de produto.
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relacionamento, incluindo decisdes implicitas e explicitas, isto ¢, o cliente avalia os beneficios
esperados contra os custos de um dado relacionamento contra o mesmo relacionamento com
outros fornecedores e os beneficios versus os custos de formas alternativas daquele
relacionamento. A capacidade de avaliacdo dos clientes afeta sua capacidade em converter
num relacionamento mais proximo ou mudar de fornecedor.

A estratégia voltada para o fornecedor neste relacionamento de trocas € proporcionar,
oferecer e organizar recursos para combinar necessidades de mercado e criar o melhor retorno

em investimentos e vantagem competitiva sustentavel (DAY, 1997; DYER e SINGH, 1998).

5. Lealdade do cliente e satisfacido do cliente

Como a qualidade do relacionamento do cliente com a empresa e a influéncia do
vendedor podem demonstrar comportamentos de lealdade de varios clientes? Mais
especificamente, como estes relacionamentos podem influenciar propensos clientes a fazer
novos negoécios com a empresa, seu grau de lealdade ao preco, ou sua probabilidade de
recomendar a empresa para colegas e associados?

Parece provavel que atitude de lealdade serd importante neste contexto. Ajzen e
Fishbein (1977) argumentam que atitude e comportamento sdo coerentes em muitas situagdes
que atitude ¢ um forte prognostico de comportamento. Além disso, a literatura sobre marcas
sugere que atitude de lealdade ¢ um componente essencial de constru¢do de uma marca forte
(DYSON et al.,1996). Ja que marcas fortes, nomes e varios simbolos organizacionais podem
significar influéncia no valor dos produtos (PARK e SRINIVASAN, 1994), também podem
influenciar no comportamento de compra e redu¢do de preco relatado comportamento de
mudanga (WOODRUFF, 1997). Isto implica numa liga¢do entre a formacgdo de uma atitude
organizacional positiva e a intenc¢do de clientes em comprometer-se a formar comportamento
de relacionamento com a empresa. Este argumento todo converge na conclusdo que atitude de
lealdade induz a comportamento de lealdade (SHARP et al., 1997).

Além disso, e como podemos notar, atitude de lealdade ¢ similar ao conceito de
compromisso de lealdade (MORGAN e HUNT, 1994), e analise empirica de Morgan e Hunt
proporcionou suporte para relacionamento direto entre compromisso de relacionamento e
propensdo em permanecer um cliente.

A explicabilidade dos fatores que influenciam a fidelidade dos consumidores vem se

tornando de grande importancia para as organiza¢des. Até meados dos anos 70 do séc. XX, o
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inexisténcia da competicdo de mercado pelas organizagdes era evidenciada. Em contrapartida,
o mercado atual ¢ caracterizado pela elevada competicdo entre as empresas, cuja oferta de
bens e servigos excede, de forma acentuada, a capacidade de demanda pelo mercado
consumidor. No ambito atual, exige-se que as organizagdes possuam estratégias bem
definidas voltadas para o seu mercado consumidor com o objetivo de prestar servigos que o
satisfaca e o torne fiel.

A maxima de que cliente satisfeito torna-se fiel, estd sendo aos poucos enfraquecida
por novos estudos, pesquisas e trabalhos cientificos desenvolvidos. Fornell (1992) cita que
clientes fiéis ndo sdo necessariamente clientes satisfeitos, mas os clientes satisfeitos tendem a
ser fiéis. Além de satisfagcdo, ha outros meios de retencdo de cliente.

O marketing como ciéncia vem adaptando-se as mudangas naturais dos mercados e
corporagdes. O mercado consumidor ¢ hoje o grande fator regulador das acdes estratégicas
desenvolvidas pelas empresas. Diante do contexto que se apresenta, deve-se entender
claramente onde os cliente serdo posicionados: no centro de tudo. E para que tudo funcione,
identificar e analisar as variaveis que influenciam na sua satisfagdo e na fidelidade dos
consumidores se torna uma pratica elementar.

A qualidade ¢ um fator importante quando se discute satisfacdo e fidelidade de
consumidores. Conforme citado por Johnson et al. (2001), em um estudo realizado sobre os
indices de satisfacdo de consumidores, a qualidade participa de todos os modelos como uma
variavel que influencia diretamente na satisfagdo. Também para Parasuraman (1988), a
qualidade percebida de servigos e a satisfacdo do consumidor sdo constructos separados, mas
que compartilham uma estreita relagao.

Os estudos desenvolvidos na area de satisfacdo e fidelidade vém sendo de grande
importancia para o enriquecimento académico e profissional. Na ultima década, pode-se
observar o surgimento dos indices nacionais de satisfagdo do consumidor, o que evidencia a
necessidade e exigéncia do mercado em utilizar tais ferramentas como parametros para
avaliagdo dos servigos prestados pelas organizagdes. Mesmo com os estudos bem avangados
sendo usados por varios paises do mundo, no dmbito nacional nada ainda foi implantado de
forma sistematica e continua. Dentre os modelos existentes, o sueco, o americano, o europeu ¢
0 noruegués sao os mais citados.

Segundo Vavra (1997), a satisfagdo do consumidor formalizada é uma ferramenta
objetiva que mede exatamente como estdo os consumidores e empregados. A satisfacdo dos

consumidores evidencia que a organizagdo trabalha orientada para a qualidade. Ela reflete
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tanto na vida como nos valores dos consumidores, de forma que eles se tornem dispostos a
recomendar a organizagdo para outros.

De acordo com Vavra apud Yi (1997), a satisfagdo do consumidor tem duas defini¢cdes
basicas a seguir: uma como resultado e outra como processo. A definicdo como resultado
contempla como caracteristica da satisfacdo o estado resultante da sua experiéncia de
consumo. Tem sido também considerada como um processo, enfatizando a percepgao,
evolucdo e processos psicoldgicos que contribuem para a satisfagdo.

Pode-se complementar o entendimento sobre o conceito de satisfagdo como a rede de
valores que contribui diretamente no processo de compra do consumidor, influenciando de
forma positiva ou negativamente, de acordo com analise e percep¢do do consumidor no
momento do pos-compra. O foco na satisfacdo ajuda a eliminar o potencial negativo da
insatisfacdo do consumidor. Foi identificado que mais de 90 por cento dos consumidores
insatisfeitos ndo externam suas reclamacdes, simplesmente contatam outros fornecedores,
além de relatar sua insatisfagdo com outros consumidores potenciais.

De acordo com Bendapudi e Berry (1997), o relacionamento dos clientes com seus
fornecedores ¢ baseado em dois grupos: os que “t€ém” que continuar se relacionando com o
fornecedor e aqueles que “querem” continuar se relacionando. Os autores propdem que ambos
devem ser considerados para um melhor entendimento do comportamento de fidelidade do
cliente. Os clientes dependentes, ou aqueles que necessitam manter o relacionamento sao
baseados em ganhos econOmicos e redugdo de custos, jA4 os que se dedicam ao

relacionamento, sdo influenciados pelas perspectivas psicoldgicas (afetividade verdadeira).

6. Encantamento do cliente e afeto positivo

O encantamento do cliente pode ser definido como "uma emocao, caracterizada por
altos niveis de alegria e surpresa, sentidos por um cliente através da empresa ou sua oferta
(produto/servico)" (KUMAR, 1996). Assim, o encantamento do cliente é definido como um
estado emocional profundamente positivo a experiéncia de compra/consumo, geralmente
resultante da desconfirmacao surpreendentemente positiva das expectativas (OLIVER et al.,
1997). O encantamento seria entdo caracterizado como uma emog¢ao, composta de aspectos
cognitivos e afetivos, incluindo aqui a surpresa (KUMAR, 1996). Neste sentido, Izard (1977)
clarifica que mesmo os conceitos cognitivos inerentes a satisfacdo e, conseqiientemente, ao

encantamento do cliente, como precisar, necessitar e desejar, e seus padroes de comparagdo
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De forma mais simplificada, Vanhamme (2002) define o encantamento como o nivel
mais alto de satisfacdo do cliente. Apesar disso, encantamento nao pode ser confundido com
mera satisfagdo, ainda que o consumidor encantado deva primeiramente estar satisfeito. A
diferenciagdo da-se basicamente no nivel de ativacdo da resposta emocional positiva: sendo
baixa, temos a satisfacdo; sendo alta, temos o encantamento (BIYALOGORSKY et al., 2001;
OLIVER e WESTBROOK, 1993). Segundo Spreng e Mackoy (1995), a existéncia da alta
ativacao esta ainda amplamente relacionada a surpresa.

Segundo Keiningham e Vavra (2001), consumidores encantados também passam a
ignorar marcas competidoras. Assim, para Astic e Muller (1999), o encantamento do cliente
supostamente leva a lealdade atitudinal e a retengdo de clientes.

Além dos comportamentos subseqlientes ao encantamento citados, é importante que se
compreenda seus antecedentes. Oliver et al. (1997), Spreng (1995) e Rust e Oliver (2000)
encontraram evidéncias de que o encantamento tenha trés antecedentes diretos: performance
surpreendentemente positiva (dada através da desconfirmacgdo surpreendentemente positiva
das expectativas), alta prazer e alta ativacdo. Como forma de dar maior subsidio a
compreensdo do encantamento do cliente, descreve-se a seguir os antecedentes do constrito:
afeto positivo, desconfirmagdo de expectativas e surpresa positiva.

Segundo Mano (1997), o afeto positivo varia em duas dimensdes primarias: prazer ¢
ativacdo. Dessa forma, prazer-desprazer e ativacdo-quictude representam amplitudes de
variagdo dessas duas dimensdes primarias do afeto (RUSSELL, 1980; MANO e OLIVER,
1993). Estudos anteriores também determinam que prazer e ativagdo fazem parte das
caracteristicas inerentes a experiéncia com o produto ou com o servigo (MANO e OLIVER,
1993). Logo, ambas as dimensdes sdo vistas como complementares na formacgdo do
encantamento, uma vez que o prazer sozinho ¢ visto apenas como um afeto positivo de

ativacdo moderada (MANO e OLIVER, 1993).

7. Desconfirmacao de expectativas

A nogdo de que desconfirmagdes surpreendentemente positivas possam resultar em
encantamento ndo ¢ totalmente nova na literatura sobre satisfacdo e insatisfagdo, tendo
surgido entre as décadas de 1980 ¢ 1990 (MANO e OLIVER, 1993). Oliver (1989) defendeu
que as expectativas podem ser desconfirmadas de duas maneiras: na primeira, o

produto/servigo pode ser melhor do que o esperado, mas ndo produz surpresa; na segunda, a
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esse nivel de desconfirmacdo surpreendentemente positiva, dado através de niveis

surpreendentemente positivos de performance percebida (RUST e OLIVER, 2000).

8. Surpresa positiva

A surpresa tem sido descrita por diversos pesquisadores da area da psicologia, por
exemplo, Plutchik (1980) e Meyer et al. (1997), como uma emocdo de fundo neutro (sem
valéncia). Na area de marketing, pesquisadores estrangeiros, como Vanhamme (1999) e
Vanhamme e Snelders (2001), e brasileiros, como Lardn (2003), corroboram essa visao.
Como resultado da avaliagdo de qudo prazerosa ou ndo-prazerosa tenha sido a experiéncia,
entretanto, a emog¢do da surpresa ¢ geralmente seguida por outra emogdo que lhe da tons
positivos ou negativos (DERBAIX ¢ VANHAMME, 2003). No caso de haver incremento do
afeto positivo, tendo a surpresa causado impacto positivo na experiéncia de consumo, o

cliente ficara encantado (VANHAMME e SNELDERS, 2001).

9. Uma empresa brasileira, do segmento de bebidas, promove a unificacio das areas de

vendas e marketing na busca dos objetivos da organizacao

A empresa, do segmento de bebidas, possui o maior sistema de vendas do Brasil, com
60 mil clientes, que sdo visitados regularmente.

Em busca de alinhar as estratégias de marketing a area de vendas, a profissional de
marketing acompanhou uma equipe de nove vendedores, vendendo de bar em bar e atuando
junto aos clientes. Segundo a profissional de marketing, s6 se conhece o trabalho do
vendedor, vendendo, assim se pode explicar, por exemplo, porque algumas promogdes nunca
dao certo, assim como muitas campanhas de fidelidade.

Apbs a experiéncia nas ruas, ficou muito claro: marketing existe para servir vendas.
As estratégias de marketing, para serem bem executadas tém que estar adequada ao que o
cliente espera da empresa, caso contrario, o vendedor nunca vai conseguir desempenhar seu
papel. Nas visitas foi possivel vivenciar os problemas relatados pela equipe de vendas, ou
seja, pecas promocionais inadequadas, campanhas promocionais que ndo davam certo etc.

O fato ¢ que os vendedores t€ém mais de quinze itens para vender, sendo que todos sao

importantes para empresa e fazem parte das metas didrias. Hoje em dia, o mercado é quem
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dita as regras, o consumidor ¢ muito exigente e a concorréncia, direta e indireta, ¢ muito
grande.

A fungdo do vendedor ndo ¢ mais a de tirar pedidos, ¢ ele quem mantém contato
diariamente com o cliente e ¢ quem sabe o que ele quer e a melhor forma de atendé-lo. O
sentimento do cliente ¢ que o vendedor ¢ a empresa.

Todas as areas da empresa t€ém que estar integradas, dessa forma ¢é possivel garantir a
qualidade do servigo, ou seja, entregar o produto certo, no prazo certo, e fortalecer a marca da
empresa, sendo que quem representa a empresa ¢ o vendedor.

O vendedor traz oportunidades que estreitam o relacionamento com o cliente e ajudam
a empresa a sobreviver num ambiente competitivo de hoje.

Hoje, na empresa a forga de vendas ¢ incentivada a atender de forma personalizada e o
vendedor tem que ser capacitado para tal. Como forma de incentivo, a empresa realiza
convengdes com palestras de personalidades, onde as familias sdo convidadas. Outra
estratégia ¢ reconhecer o desempenho do vendedor diante dos colegas.

Para manter os vendedores motivados, eles sdo convidados a opinar cada vez que se
desenvolve nova campanha, sejam pegas promocionais, novas embalagens ou quaisquer
campanhas que envolvam seus clientes diretos.

O fato ¢ que para ser vendedor tem que ter dom, ter diversidade para lidar com pessoas
tdo diferentes. O que o vendedor ndo quer vender, ndo vende! Estratégia que a forca de
vendas ndo quer seguir, ndo acontece. O que vendas ndo compra, ndo vende!

A area de marketing traca a melhor estratégia para atingir o objetivo da empresa, de
formas a capacitar a forca de vendas para melhor desempenhar seu papel. Ambas tém o
mesmo objetivo, sendo que a area de vendas hoje ¢, reconhecidamente quem traz
lucratividade para empresa.

Hoje os vendedores estdo se capacitando e ja podem ser aproveitados para trabalhar
internamente, na area de marketing e essa troca de experiéncias tem sido muito saudavel para
a empresa.

A empresa dedica parte de sua verba para treinar seus vendedores, outra parte da verba
¢ destinada a midia, que ¢ quem garante a presencga do consumidor final nos pontos de venda.
Com parte do atendimento personalizado, parte da verba ¢ destinada a desenvolver algum tipo
de midia adequado ao ponto de venda, de acordo com a sugestdo do cliente. Essa
oportunidade de negdcio ¢ trazida pelo vendedor e atendida sempre que possivel. Dessa

forma, estreita-se cada vez mais o relacionamento com o cliente, fortalecendo a marca no
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ponto de venda e caminhando para atingir o objetivo da Organizagdo. A parceria tem dado

certo e ¢ recomendada para outras empresas.

10. Conclusao

A entrevista tem como objetivo principal a obtencdo de informacdes do entrevistado,
sobre determinado assunto ou problema (MARCONI e LAKATOS, 2002).

Este estudo utilizou a entrevista ndo estruturada e nio dirigida segundo Ander-Egg (1978),
para mostrar que as areas de vendas e marketing podem e devem trabalhar juntas visando o
objetivo comum da Organizagdo, que é obter lucratividade.

Atualmente o vendedor ndo ¢ apenas um tirador de pedidos, mas um elo de ligagdo
entre cliente e empresa. Diante disso, € ele, o vendedor, que conhece melhor os clientes e sabe
a melhor forma de atender as suas expectativas.

Relacionamentos ndo tornam necessariamente um cliente leal, mas sdo fundamentais
para o desenvolvimento da lealdade e, por conseqiiéncia, para a obtengdo dos beneficios dela
decorrentes, tais como maior eficiéncia das agdes de marketing e maior lucratividade por
cliente, entre outros (GRONROOS, 2000). No meio competitivo de hoje, o cliente moderno
saber o que quer. Neste contexto, o vendedor se tornou o criador de oportunidades para que a
area de marketing possa direcionar seus esforgos.

Os vendedores devem estar motivados, tanto quanto jogadores de futebol,
aglomerados em torno do técnico no vestiario, antes de uma partida (KOTLER, 2003). Para
estarem motivados, os vendedores devem se sentir parte integrante da empresa. Para isso,
acdes devem ser tomadas no sentido de recompensar seus esforcos e reconhecer sua
importancia na Organizagao.

Quanto maior for o papel que o trabalhador desempenha na formulacdo e no
gerenciamento de seu trabalho, mais elevada serd sua motivagdo para executd-lo
(HACKMAN e OLDHAM, 1980).

Ao contrario do que sustentou Peter Drucker (1973) de que “o propodsito do marketing
¢ tornar supérfluas as atividades de vendas”, a experiéncia da empresa do segmento de
bebidas mostra o contrario. Levando-se em consideracdo que no ponto de venda que o
negocio se concretiza e que ¢ a forca de vendas que representa a empresa naquele momento,
recomenda-se que outras empresas déem voz as suas equipes ¢ passem a reconhecé-la como

outras areas da empresa.
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