124

Interacao

Rewvista de Ensino, Pesquisa e Extensdo

O PAPEL DO VENDEDOR NA FIDELIZACAO DE CLIENTES

Isabela de Aratjo Nunes'
Altamiro Lacerda de Almeida Junior?
Pollyana Moura Carias dos Santos®

RESUMO

A fidelizagdo de clientes ¢ altamente importante para o alcance dos resultados, tendo
em vista que os clientes sdo a razdo de existir das organizagdes, tornando-se relevante
desenvolver estratégias de marketing que priorizem a essa agdo. Percebe-se a partir dos
estudos realizados que a interagdo com os clientes € o principal determinante da fidelizacao. A
venda pessoal tem seu papel nessa estratégia, mais do que qualquer programa de fidelizagao.
Nesse cenario, os vendedores tornam-se responsaveis nao s6 por fechar a venda, mas por
encantar os clientes, buscando fortalecer a imagem da organizagdo e com isso transformar o
relacionamento com os clientes. Para se obter o maximo de eficiéncia e eficicia da equipe de
vendas ¢ importante investir em capacitagdo, treinamento, planejamento das vendas e manter
a equipe sempre motivada, buscando estabelecer objetivos que desafiem a equipe. Sendo
assim, esse estudo tem por objetivo compreender a dindmica do processo de fidelizacdo de
clientes a partir de praticas da equipe de vendas. O estudo foi realizado em uma Distribuidora
de secos e molhados da Cidade de Cataguases. Os resultados indicam que os vendedores sao

os principais responsaveis pelos resultados de fidelizagao de clientes da empresa.

Palavras-chave: Vendas. Fidelizagdo. Resultados.

1 INTRODUCAO

Diante da alta competitividade no ambiente empresarial, a conquista e a retengdo de
clientes tornou-se fundamental para o sucesso nos negocios. Nesse cenario e diante de tantas
ofertas, os clientes j& ndo possuem uma restricdo para fechar seus negocios, aumentando
assim, a diversidade de oportunidades para organizacdes que buscam diferentes

oportunidades. Nesse cendrio a fidelizagdo de clientes tornou-se fundamental para o sucesso
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das organizag¢des. Contudo, as praticas de marketing de relacionamento precisam estar
apoiadas na acdo da equipe de vendas para otimizar os resultados.

Através desse estudo busca-se a compreensao do papel do vendedor na fidelizagdo de
clientes. O estudo de caso proposto foi desenvolvido em uma distribuidora de secos e
molhados da Zona da Mata de Minas Gerais que possui vinte e cinco vendedores e atende em
mais de duzentos e onze cidades e distritos.

O referencial bibliografico apresenta a evolucdo do marketing e das vendas e sua
relagdo com o marketing de relacionamento e fidelizagdo de clientes. O estudo também
apresenta o estudo de caso realizado, as bases metodoldgicas, a interpretagdo dos dados e as
conclusdes finais. Recomenda-se a leitura na integra para compreender de fato tal importancia

para os negdcios.

2 EVOLUCAO DO MARKETING E VENDAS

Na década de quarenta, A American Marketing Association (AMA) definiu o
marketing como “a realizacdo de atividades de negdcios dirigidos ao fluxo de bens e servigos
do produtor ao consumidor ou usuario” (NICKELS; WOOD, 2001, p.4). Ja em 1985, a AMA
passou a defini-lo como “o processo de planejar e executar a concepcao, definigao de prego,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e organizacionais” (NICKELS; WOOD, 2001, p. 4). Diversos autores
buscam compreender melhor a definicdo de Marketing aperfeicoando e discutindo seus
conceitos. Kotler (2002) define o marketing como o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e necessitam, criando e trocando produtos e
valores uns com os outros, para Las Casas (2011) ¢ uma atividade de comercializacdo que se
baseia no conceito de troca.

E importante ressaltar que antes da evolugio nos conceitos de marketing, as empresas
possuiam uma leve tendéncia a adota-lo como. Até meados da década de 20, presenciava-se a
era da produgado, dividida em duas fases: a do produto e a da produg@o. Na primeira, a énfase
se deu no produto. Segundo Las Casas (2011, p. 6), “um bom produto seria suficiente para
vender, nada mais sendo necessario”. Ja na segunda, a énfase estava nos processos produtivos.
Devido a escassez de produtos nesse periodo, as industrias buscaram meios para melhorar sua
produtividade. Com a producdo em massa, ndo tardou para que a oferta excedesse a demanda,

abrindo o caminho para a era das vendas (LAS CASAS, 2011).
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Dessa forma, entre 1925 e 1950, deu-se énfase na venda dos produtos excedentes, com
o objetivo de encontrar compradores para os mesmos. Las Casas (2011) afirma que, nesse
periodo, “o bom vendedor era aquele que conseguisse vender o produto mesmo que o cliente
nao necessitasse dele” (LAS CASAS, 2011, p. 6). Nesse contexto, as empresas passaram a ter
atividades como pesquisa, propaganda e outras. E com a necessidade de especializagdo destas
atividades, surgiu o departamento de marketing como forma de apoio a comercializagao.

Para Kotler (2001) o marketing imprime no processo de troca a criacao de valor.
Nesse sentido o conceito de marketing necessariamente inclui a troca de produtos desejados
que irdo ao encontro de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Para Las Casas

(2011) existem cinco condigdes para existéncia da troca:

1 - Ha pelo menos duas partes envolvidas.

2 - Cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra.

3 - Cada parte tem capacidade de comunicagao e de entrega.

4 - Cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

5 - Cada parte acredita estar em condigdes de lidar com a outra. (LAS CASAS,
2011, p. 3)

J& para Cobra (2009) o marketing possui o papel de administrar a demanda de bens e
servigos, estimulando o seu consumo e atendendo as necessidades e desejos especificos de
cada pessoa. Dessa forma, pode-se compreender que o marketing fundamenta-se no
atendimento as necessidades e desejos dos consumidores mediante as trocas.

Todavia, ¢ importante distinguir necessidades e desejos. Kotler (2008, p. 27) define a
necessidade como “um estado de privacdo de alguma satisfacdo bdsica”. As pessoas
necessitam de comida, ar, agua, abrigo e roupa para sobreviverem ao ambiente. Essas
necessidades se transformam em desejo quando guiadas a satisfacdo de algum objeto
especifico (COBRA, 2009). E importante observar que os desejos sdo embasados por
condi¢des do meio em que a pessoa estd inserida.

Dessa forma, Cobra (2009) observa que os esforcos do marketing para manter as
relagdes de troca devem estar pautados em varidveis internas e externas que afetam
diretamente as acdes mercadologicas. De acordo com o autor ¢ importante levar em
consideracao os desejos dos clientes e a capacidade da organizagdo para atende-los (COBRA,
2009).

Vender ¢ definir as necessidades dos clientes e atende-las por meio do produto
vendido. A equipe de vendas deve conhecer os produtos e suas caracteristicas, mas, sobretudo

ouvir o que o cliente tem a dizer (SPAREMBERGER, 2008).
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Conforme Kotler (2008), o conceito de venda assume que se os consumidores forem
deixados sozinhos, em sua maioria, ndo comprardo a quantidade satisfatéria da empresa.
Portanto, deve-se agregar a organizagdo, um sistema continuo e agressivo de venda e
promogao.

Assim sendo, o vendedor atual deve conhecer os conceitos ¢ fundamentos do

marketing e empregé-los para conquistar novos clientes e reter os atuais.

2.1 Marketing de relacionamento

Las Casas (2011, p. 25) conceitua o Marketing de Relacionamento como “todas as
atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situagdes de pds-venda”. De
acordo com Cobra (2009, p. 6), o Marketing de Relacionamento ¢ definido com a finalidade
de “criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos mutuamente
satisfatorios de longo prazo, com partes-chave como clientes, fornecedores e distribuidores, a
fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios”.

Partindo dessas consideracdes, pode-se compreender que o Marketing de
Relacionamento procura estabelecer relacionamentos duradouros entre as partes envolvidas
em uma transacao. Conforme Kotler (2008, p. 58) “estima-se que o custo de atrair novos
consumidores € cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito”, sendo assim os esforcos para
manter os relacionamentos com os clientes tornam-se primordiais para o sucesso das

organizagoes.

2.2 O papel do vendedor no marketing de relacionamento

Segundo Las Casas (2011), os vendedores sdo responsaveis por algumas fungdes na
empresa, como esclarecimento de duvidas, fechamento de pedidos, formacdo de imagem,
entre outras. Para muitos clientes, o vendedor ¢ a empresa, e exerce um papel fundamental na
organizagdo ao trazer informagdes valiosas sobre seus clientes. Dessa forma, ¢ imprescindivel
que a empresa planeje sua for¢a de vendas, a partir de seus objetivos e estratégias (KOTLER,
2008).

Las Casas (2011) afirma que a venda pessoal pode ser mais eficaz por ocorrer de um
contato direto entre o vendedor e o cliente. Kotler (2008) complementa que os vendedores

realizam uma ou mais tarefas das seguintes:

. Prospecc¢ao. Eles procuram clientes potenciais ou indicacdes (leads).
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. Defini¢do de alvo. Eles decidem como alocar seu tempo escasso entre clientes
potenciais e clientes atuais.
. Comunicagao. Eles comunicam de forma habil a seus clientes informagdes sobre os
produtos e servicos da empresa.

Venda. Eles conhecem a ‘“arte de vender” que consiste na abordagem,
apresentacdo, argumentagdo, resposta a objegoes e fechamento da venda.
. Servico. Eles prestam varios servicos a seus clientes: consultoria, assisténcia
técnica, orientagdo sobre financiamento e entrega.
. Coleta de informagdes. Eles fazem pesquisa de mercado e retinem informagdes em
seus relatorios de visitas.
. Alocag@o de produtos. Eles decidem sobre os clientes que devem receber produtos
escassos durante periodos de escassez. (KOTLER, 2008, p.597)

Alguns vendedores oferecem o melhor de si sem necessitar de nenhum de treinamento
a mais pela administracdo (KOTLER, 2008). Porém, muitos se encontram desmotivados e
sem tempo para trabalhar com todos os problemas logisticos que possam ocorrer, como falta
de produtos e atrasos nas entregas. Godri (1994) lembra que ninguém esta sempre motivado a
vender.

A literatura aponta a importancia da utilizagdo de diferentes recompensas, para manter
a equipe de vendas motivadas. Uma das estratégias mais valorizada ¢ o saldrio, seguido por
promogdes, crescimento pessoal e senso de realizagdo. Para Kotler (2008) aspectos como
respeito, afei¢do, reconhecimento e seguranca estdo presentes na lista de recompensas
desejadas pelos vendedores, contudo, aparecem em menor grau de importancia.

Kotler (2008) apresenta duas abordagens basicas para transformar vendedores em
conquistadores de clientes. A primeira abordagem deve treinar os vendedores para venda,
transformando-os em verdadeiros entusiastas dos produtos que comercializam. A segunda
abordagem estd orientada para busca de atendimento as necessidades dos clientes, visando

sempre escutd-lo e adequar as propostas as suas intengdes.

2.3 Fidelizacao de clientes

Muitas vezes, o termo fidelizar clientes ¢ confundido com satisfacdo, sendo que o
conceito de fidelidade se consiste nos clientes que continuam comprando de uma empresa por
estarem satisfeitos com seus produtos e servigos. E além de comprarem, ndo a abandonam e
estdo comumente dispostos a cooperar com essas organizagdes (LAS CASAS, 2011).
Enquanto que a satisfacdo pode ocorrer em uma unica negociacdo (OLIVEIRA E SANTOS,
2014).
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Segundo Lovelock e Wright (2001), a fidelidade, no contexto empresarial,
corresponde ao desejo do cliente em prestigiar uma empresa por um longo periodo de tempo,
comprando seus produtos de forma exclusiva e recomendando a marca a outros consumidores.

Para Dias (2003), trata-se de uma estratégia que objetiva reter o cliente por meio de
acdes integradas, sistematicas e continuas de comunicacdo e promoc¢ao, gerando frequéncia e
recompra por parte dos clientes.

Conforme Rocha e Veloso (1999), cliente fiel ¢ aquele que estd envolvido com a
marca, ou seja, que nao modifica seus habitos de compra por pequenos detalhes e consomem
frequentemente os produtos dessa organiza¢do. Mas se a empresa nao oferece, como
gratificacdo a fidelidade do cliente, beneficios diversificados em relagdo aos da concorréncia,
o cliente podera trocar facilmente de fornecedor. Em outras palavras, a empresa devera estar
atenta as intencdes dos clientes para promover agdes para a fidelizagdo de seus clientes
(ALVES, 2009).

Uma forma para medir a fidelidade é analisar quantos clientes compram novamente na
empresa ¢ a quantidade e frequéncia dos que compram continuadamente, ano apds ano. Outro
meio ¢ criar o canal de comunicac¢do para saber sua opinido (LAS CASAS, 2011).

Nascimento (1997) afirma que os programas de fidelidade devem se empenhar em
criar momentos magicos, ou seja, ocasides em que os clientes sejam positivamente
surpreendidos. Para ofertar esses momentos, a empresa deve compreender quais sdo as
expectativas do cliente para aplica-las em seus produtos e servigos.

Para que as empresas possam agregar valor em seus produtos e servicos, ¢ necessario
que se dediquem a aprender continuamente sobre o comportamento de seus consumidores. Os
diversos canais de relacionamento podem contribuir decisivamente para o sucesso dessas
estratégias.

E valido ressaltar a importancia do uso de mecanismos que mostrem a gratificacio da
empresa quanto a fidelidade de seus clientes. Alves (2009) observa que as empresas que

promovem essas acoes aumentam a fidelidade dos clientes.
3 METODOLOGIA
A classificacdo desse estudo estd pautada em uma abordagem qualitativa, usando

como meio de investiga¢do o estudo de caso. De acordo com Yin (2005) esse estudo trata-se

de uma investigacdo empirica de dados referentes ao fendmeno que se pretende conhecer.
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Entre os métodos de coleta de dados utilizados estd a pesquisa bibliografica e a
entrevista. Segundo Gil (2010) os pesquisadores podem valer-se da pesquisa bibliografica
para sistematizar os conhecimentos publicados em livros, artigos, dissertagdes e teses. Ja a
entrevista contribuiu para o conhecimento dos dados através de uma interrogacao direta dos
sujeitos sociais (GIL, 2010). Os dados foram coletados primarios foram coletados entre
dezesseis de outubro de dois mil e quinze e doze de novembro do mesmo ano.

O objeto de estudo proposto foi as agdes da equipe de vendas de uma distribuidora de
secos e molhados da Zona da Mata de Minas Gerais, denominada Distribuidora Numero Um.
As unidades de analise sdo os vinte e cinco vendedores da distribuidora.

Utilizou-se como técnica para a analise dos dados, desse estudo a analise de contetido,
que consiste segundo Puglisi e Franco (2005) em uma técnica de tratamento que visa

identificar o que esta sendo dito sobre o assunto.

3.1 Estudo de caso

Nesta se¢do, serd exposta a caracterizacdo da empresa escolhida como objeto de
estudo.

A empresa Distribuidora Numero Um atua hd dezesseis anos na regido da Zona da
Mata, com mais de cinco mil itens cadastrados. Especializada em atendimento rapido,
atualmente com uma equipe de vendas composta por vinte e cinco vendedores, dezenove do
sexo masculino e seis do sexo feminino. A empresa comercializa produtos das empresas:
Confec¢des Capricho, Arbor Brasil, Alpargatas S/A, BIC, Docile, entre outras.

Possui hoje uma logistica de armazenagem composta por um galpao de trés mil metros
quadrados e uma logistica de entrega de nove caminhdes. Atende distribuindo seus produtos a
duzentas e onze cidades e distritos de Minas Gerais e norte do estado do Rio de Janeiro. A

empresa atua em uma area média de 200 km de raio de sua sede.

3.2 Analise dos dados

Os dados correspondem a setenta por cento da equipe de vendas, os outros trinta por
cento ndo puderam participar da entrevista por motivos pessoais. Entre os entrevistados
quatorze sao vendedores do sexo masculino e trés do sexo feminino. Com relagdo a idade dos
entrevistados, cinco estdo na faixa etaria dos vinte aos trinta anos. Cinco, dos trinta e um aos

quarenta anos e sete possuem mais de quarenta anos. Com relagdo ao tempo de trabalho na
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empresa, cinco vendedores estdo entre quatro meses € cinco anos; quatro entre cinco e dez
anos e os outros oito vendedores estdo na empresa ha mais de dez anos.

O fato de mais de sessenta por cento dos entrevistados estarem a mais de cinco anos na
empresa contribui muito para fidelizacdo, uma vez que Las Casas (2011) mostra claramente a
diferenga entre fidelizagdo e satisfacdo. Quando percebemos relacionamentos duradouros,
verifica-se ndo apenas a inten¢do de negociar uma vez, contudo, buscam relacionamentos de
cooperacao. Segundo Lovelock e Wright (2001) a fidelidade no contexto empresarial surge
como um desejo do cliente em prestigiar a empresa, negociando e indicando-a por um longo
periodo de tempo.

Outra forma de verificar a fidelidade dos clientes esta na frequéncia e quantidade que a
empresa negocia com os clientes (LAS CASAS,2011). Segundo os entrevistados cerca de
setenta e um por cento dos clientes de sua carteira sdo positivados pelo menos uma vez por
més. Clientes fié¢is possuem o prazer de negociar com a empresa, pois entendem que nessas
organizagdes existem constantes acdes que visam o entendimento e o atendimento as
necessidades dos clientes.

Para os entrevistados clientes fiéis sao aqueles que sempre compram da empresa. Dez
por cento dos vendedores classificaram os clientes fié¢is como aqueles que deixam de comprar
de outra empresa para dar preferéncia a eles. De acordo com Las Casas (2011) os clientes fiéis
sao aqueles que além de comprarem, ndo abandonam e estdo comumente dispostos a cooperar
com as organizacdes.Os entrevistados ainda ressaltaram que a fidelidade resultada da
confiancga ¢ do bom relacionamento entre vendedor e cliente.

Nesse sentido, e analisando a literatura, compreende-se o papel da equipe de vendas na
fidelizagdo dos clientes uma vez que esses sdo responsaveis por algumas funcdes que podem
contribuir para esse bom relacionamento. De acordo com Las Casas (2011) os vendedores
atuam esclarecendo duvidas, fechando vendas e representando a empresa. Dessa forma, o
contato pessoal torna os mecanismos de marketing de relacionamento mais eficazes,
possibilitando assim conquistar e manter clientes (COBRA, 2009).

H4 um consenso entre a equipe de vendas, que existe uma desmotivagdo
proporcionada por diferentes varidveis internas e externas a organizagdo. Para Godri (1994)
ninguém esta sempre motivado a vender.

Outro fato importante revelado nas entrevistas foi a definicdo apresentada pelos
entrevistados sobre o que seria o marketing. A equipe definiu marketing como propaganda, e
apresentou as seguintes agdes desenvolvidas atualmente na empresa: promogdes semanais,

cartazes, campanhas, laminas, exposicdo de produtos, banners, slogan, panfletos
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promocionais, divulgagdes em festas e e-mail com promogdes. Todavia, vinte e cinco por
cento da equipe ndo souberam informar quais as acdes de marketing implementadas pela
empresa.

O conhecimento das estratégias de marketing por parte da equipe de vendas ¢
fundamental para o desenvolvimento de acdes de fidelizagdo, uma vez que esses sdo também
interessados nessa fidelizacdo e podem contribuir com elas. Nascimento (1997) afirma que ¢
preciso que a organizacao crie momentos de encantamento aos clientes, € nesse sentido, os
vendedores motivados e treinados podem ser esse elo de encantamento.

Por fim verificou-se que a empresa nao atua, com servigos de pos-venda. Para Kotler
(2008) as agodes de pods-venda podem contribuir de forma positiva para minimizar os efeitos
negativos de alguma agdo incorreta da empresa, que pode prejudicar a fidelizagdo de clientes.
Para o autor, o custo para manter um cliente satisfeito ¢ cinco vezes menor do que para

conquistar um novo cliente.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo nos proporciona uma reflexdo a cerca do papel dos vendedores nas praticas
de fidelizagdo dos clientes. Mostrou também que ¢ importante que as empresas evitem fazer
mudangas na equipe de vendas, uma vez que o tempo de relacionamento entre vendedor e
cliente geram resultados positivos para a fidelizagdo de clientes. Percebe-se também que os
clientes procuram negociar com vendedores em que confiam, pois esses possuem
proporcionam um relacionamento empresa x cliente mais proficuo.

Percebe-se que variaveis internas e externas afetam a relacao entre empresa e cliente e
que os vendedores possuem um papel de ser porta voz da empresa junto a carteira de clientes,
buscando assim maior fidelizacdo e positivacao dos clientes.

Nesse sentido ¢ importante que a empresa estabeleca programas de fidelizacao dos
clientes e marketing de relacionamento. Mas esses programas sé terdo eficacia se os
vendedores tiverem seu papel reconhecido e valorizado. O vendedor poderd contribuir de
forma significativa para evitar que os clientes migrem para concorréncia € que esses
aumentem seu valor de compra da organizacao.

Para maximizar os resultados positivos € importante que as organizagdes
compreendam e atendam os desejos de seus clientes, e que utilizem de maneira proativa sua

equipe de vendedores para otimizar a fidelizagdo dos clientes.

Revista Interacdo Vol. 18, n. 3 -2016 p. 124 - 134 - ISSN 1517-848X e ISSN 2446-9874



133
O PAPEL DO VENDEDOR NA FIDELIZACAO DE CLIENTES Inte ra 50

Rewvista de Ensino, Pesquisa e Extensdo

THE ROLE OF THE SELLER IN CUSTOMER LOYALTY

ABSTRACT

The loyalty of costumers is extremely important to reach results, especially when the
clients are the main reason of an organization existence that is why it is important to develop
marketing strategies that prior this action. We can conclude, by realized studies, that the
interaction with clients is the main reason of loyalty. The personal sale has its part in this
strategy, but more than a loyalty program. In this scenario the sellers became responsible not
only to accomplish the sale, but to please the costumers searching to strengthen the image of
the organization and by doing that transform the relation with the costumers. To obtain
maximum efficiency and effectiveness from the sale’s team is important to invest in high
quality studies, training, sales planning and to keep the team always motivated, searching to
establish goals that challenge the team. This study was developed in a Cataguases Company
that distributes wet and dry products. The results point that sellers are the main responsible

of the loyalty of a company’s costumers.

Key words: Sales. Loyalty. Results.
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