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Resumo

As empresas tém atualmente dificuldade em conseguir captar mais clientes. Hoje em dia, a
funcado de vendas é mais exigente que anteriormente, dada a facilidade com que a concorréncia
apresenta pregos e outras carateristicas de competicdo empresarial de dificil gestdo. Assim, as
empresas avidas de aumentar as suas vendas necessitam de identificar as determinantes da
performance da sua fungao de vendas. Por outro lado, o sucesso das empresas também esta
relacionado com a sua capacidade de materializar as a¢des de prospecéo e fidelizagdo de
clientes em vendas efetivas. A fungéo das vendas tem-se tornado cada vez mais exigente, dada
a facilidade com que a concorréncia apresenta pregcos e outras carateristicas de competicao
empresarial de dificil gestdo. O Marketing Relacional, enquanto novo paradigma do Marketing,
tem explicado em grande parte o sucesso de varios sectores de atividade e tem permitido apontar
para estratégias que incrementam a cadeia de valor, através de diversos conceitos, entre os
quais podemos destacar a satisfacao e fidelizagao dos clientes. Neste sentido, este estudo
procura apresentar uma revisao tedrica de um conjunto de variaveis consideradas como
relevantes no ambito do marketing relacional e da performance das vendas, apresentando
também um modelo conceptual, que ira ser testado empiricamente, num futuro estudo a
apresentar, através da analise de dados recolhidos através de questionario, de uma amostra de
profissionais de vendas e seus clientes.
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Abstract

Companies are currently struggling to attract more customers. Nowadays, a sales function is more
demanding than before, given the ease with which a competition presents prices and other
characteristics of difficult management competition. Thus, companies eager to increase their
sales need to identify the determinants of the performance of their sales function. On the other
hand, the success of companies is also related to their ability to materialize the actions of
prospecting and customer loyalty in effective sales. The sales function has become increasingly
demanding given the ease with which the competition presents prices and other characteristics
of difficult-to-manage business competition. Relational Marketing, as a new Marketing paradigm,
has explained to a large extent the success of several sectors of activity and has allowed us to
point to strategies that increase the value chain, through several concepts, among which we can
highlight the satisfaction and loyalty of the customers. In this sense, this study seeks to present a
theoretical review of a set of variables considered relevant in relation to relational marketing and
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of sales professionals and their clients.

Keywords: Bibliographic review, sales performance, relationship marketing.

1. INTRODUCAO

O papel das vendas tem vindo a adquirir uma relevancia cada vez mais central, sendo
que hoje em dia, a fungdo de vendas tem associadas tarefas que antes eram

negligenciadas pelos seus profissionais. Atualmente, as empresas solicitam aos seus
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colaboradores da area das vendas, a analise a indicadores de gestdo que anteriormente
nao consideravam importantes. Diversos estudos evidenciam que o sucesso das
empresas, esta ligado a sua capacidade de materializar as a¢des de prospecao e
fidelizagdo de clientes em vendas efetivas. Torna-se evidente que o desempenho da
fungéo de vendas devera ser analisado de outra forma, em vez de colocar toda a analise
a performance do departamento de vendas num Unico indicador: o volume de vendas.

Segundo Lussier e Hartmann (2016), existe um consenso de que construir e manter
relagbes fortes de vendedor-cliente, continua a ser um fator fundamental para as
empresas que funcionam com vendas. Sullivan et al. (2012) efetuaram uma pesquisa
sobre os fatores que influenciavam a performance global de vendas da empresa, tendo
concluido que a performance das vendas pode ser medida através de diferentes
perspetivas: numero de novas propostas de clientes, taxas de fecho de negdcios,
retencao de clientes e geracao de receita. Di Mascio (2010) reforca a ligagao entre
performance das vendas e o marketing relacional, ao concluir que a competéncia
baseada na criacao de valor para o cliente, tera em grande parte efeitos positivos na
gestdo global dos mesmos. Desta forma, tornou-se evidente a necessidade de numa
primeira fase, efetuar uma revisado bibliografica a diversas variaveis, umas de origem
relacional e outras ja anteriormente estudadas pelos autores do presente trabalho, no
ambito da performance das vendas, tentando desta forma criar um modelo global e o
mais abrangente possivel, que possa vir a ser testado, num futuro trabalho de carater

exclusivamente empirico.

2.REVISAO DE LITERATURA
2.1 A Orientagao para o valor

Das variaveis identificadas como determinantes da performance da fung¢ao de vendas,
a orientagao para o valor ou orientagao para o cliente, € assente num comportamento
de venda em que os vendedores ajudam os clientes a satisfazer os seus desejos e
necessidades, em contraponto com uma orientagdo de vendas que coloca a
organizacao ou os proprios vendedores em primeiro lugar, quando comparado com o
que os seus clientes pretendem (Michaels & Day, 1985; Saxe & Weitz, 1982).

Diversos estudos tém analisado com especial incidéncia, os gestores de topo e a
recolha e difusédo de informagdes de mercado para os empregados, percecionando que
desta forma existe um aumento da ligagdo entre departamentos e a criagdo de uma

cultura organizacional orientada para o cliente, na qual a satisfagéo do cliente é a base
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de todas as decisbes de todos os empregados da empresa (Caruana et al., 1997,
Jaworski & Kohli, 1993, Narver & Slater, 1990).

Numa outra corrente de literatura, mas relacionada, os pesquisadores afirmam que a
orientagao para o cliente de um profissional na area das vendas, afeta positivamente as
respostas dos clientes (Saxe & Weitz, 1982).

A orientagao para o cliente passa a ser definida como um comportamento de venda em
que os vendedores ajudam os clientes a satisfazer os seus desejos e necessidades de

longo prazo, libertando-se de uma postura nos negocios, meramente transacional.

2.2 Performance das Vendas

Na literatura de servigos, um modelo importante sobre os empregados da linha de frente,
refere a formagao de relacionamentos mutuamente benéficos com os clientes através
da solucgao de problemas e da entrega de um servigo de valor agregado aos clientes (Di
Mascio, 2010), em que a competéncia baseada na criacao de valor para o cliente tera
em grande parte efeitos positivos na gestdo global dos mesmos, com especial
importancia em relagdo aos clientes das contas estratégicas.

Segundo Lussier e Hartmann (2016), existe um consenso de que construir e manter
relagbes fortes de vendedor-cliente continua a ser um fator fundamental para as
empresas que funcionam com vendas Business-to-Business, apesar de
aproximadamente 50% dos vendedores ndo atingirem os seus objetivos de vendas
anuais, o que leva as empresas a fazerem investimentos significativos para melhorar o
desempenho de vendas dos seus vendedores, mesmo com 0s custos associados a
estas agoes.

Na vertente de relacionamento com as chefias de vendas, Apasu, Ichikawa e Graham
(1987) referem que a convergéncia de valores entre os vendedores e 0s seus chefes,
esta geralmente relacionada positivamente com o desempenho e satisfagéo no trabalho
e inversamente associada a propensao para abandonar o trabalho. Ja Weeks, Chonko
e Kahle (1989), referem que quanto maior a convergéncia entre os valores dos chefes
e dos vendedores, maior o desempenho de vendas.

Ja para Ursula et al. (2012), os vendedores podem criar valor superior se entenderem o
negocio dos clientes, os seus desafios de conversdo e os seus mercados. As rotinas
organizacionais da empresa vendedora devem ser projetadas para criar uma forte
compreensdo do negdcio dos clientes, resultando assim num melhor desempenho para
a proépria empresa, bem como para o cliente. Desta forma, os vendedores com uma

sélida compreensdo das necessidades do negdcio do cliente e dos seus mercados,
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serdo mais competentes na criacdo de valor para os seus clientes, sendo que este
conhecimento deve ser adquirido de forma organizada e metddica e ndo de forma

acidental.

2.3 Imagem percebida da marca

Para Gronroos (2000) a “/magem de uma empresa, representa os valores que clientes,
clientes potenciais, clientes perdidos e outros grupos de pessoas, associam a
organizagdo.” Refere ainda que aimagem pode variar dependendo do grupo de pessoas
em causa e inclusive pode variar de pessoa para pessoa. Ja para Correia e Miranda
(2010) existem inumeros estudos que utilizam a variavel imagem, sendo mais
numerosos aqueles em que surge como antecedente da satisfagéo e da qualidade do
servico (Selnes, 1993; Berry, 2000; Bigné et al., 2001; Pamies, 2003) e poucos os que
analisam a sua influéncia sobre a fidelidade (Selnes, 1993; Ostrowsky et al., 1993;
Sandvik & Duhan, 1996). Esta analise tem especial interesse no ambito do nosso
trabalho, pois a imagem corporativa ou a propria marca, assume-se como uma das
variaveis mais importantes no relacionamento com o cliente, sendo a reputagcéo da
marca personificada pela imagem do fornecedor dos servigcos, neste caso a imagem
percebida da marca.

Ja Nguyen e LeBlanc (2001) definem a imagem de uma organizagdo como uma nogao
global estabelecida na mente do publico sobre uma empresa. Esta imagem esta
relacionada com diversas caracteristicas, tais como, arquitetura, produtos e servigos
oferecidos, tradicao e a ideologia, entre outros.

O presente estudo ira analisar desta forma, o impacto da imagem percebida da marca,
nomeadamente ao nivel do comercial e do cliente, ndo s6 no ambito da performance

das vendas, mas também da fidelidade.

2.4 Satisfagao dos clientes

Para Zeithaml e Bitner (2003), do ponto de vista do cliente, a impressdo mais viva que
eles podem ter de um servigo € o momento da verdade, ou 0 momento em que existe
contacto entre o cliente e a empresa. E nestes momentos que o cliente recebe um
vislumbre do que € a qualidade de servigo da empresa, contribuindo para o nivel global
de satisfagao do mesmo.

Para Gronroos (2000), a retengao de clientes cresce de forma mais acentuada a partir
de um nivel elevado de satisfagao do cliente, levando a concluir que nao basta satisfazer

os clientes, sendo necessario que fiqguem muito satisfeitos. Refere ainda que somente
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um cliente muito satisfeito ira promover a empresa no passa palavra e que por outro
lado, um cliente muito insatisfeito ira transmitir uma imagem muito negativa da empresa,
atuando como terrorista.

Finalmente, para Barroso e Armario (1999), a satisfagdo implica uma relagéo pontual e
nao continuada com a empresa, sendo que a sua relacdo com outras variaveis, como a

qualidade de servico, deve ser analisada do ponto de vista de longo prazo.

2.5 Confianga

Berry e Parasuraman (1991) referem que o relacionamento entre cliente e empresa,
requer confianga e que o marketing de servigos depende da gestao da confianga, porque
o cliente normalmente tem de comprar um servigo antes de o experimentar. Ja Morgan
e Hunt (1994) referem que existe confianga, quando uma das partes acredita que o
parceiro de negdcio é fiavel e integro, o que estes autores associam aos conceitos
existentes na literatura sobre 0 assunto, onde se refere as qualidades associadas, como
ser coerente, competente, honesto, justo, responsavel, util e benevolente. Segundo Jap
(2001) a confianca é fundamental para que as organizag¢des atinjam os resultados
pretendidos, algo que é corroborado por Moorman et al. (1993) ao definir a confianga
como uma boa vontade de se confiar na outra parte com a qual nos relacionamos e na
qual se tem confianca. Ja para Pamies (2003), a confianca do cliente em relagédo ao
fornecedor do servico também esta listada como um precedente para a possivel
fidelidade. Refere ainda que as investigagbes realizadas na area de marketing e
servigos, centradas na confianga e no seu relacionamento com a fidelidade dos clientes,
nao tém obtido o0 mesmo impacto na literatura, que as investigagdes em qualidade e

satisfacao.

2.6 Fidelizacao dos clientes

Segundo Barroso e Armario (1999) existem algumas consequéncias benéficas para as
empresas, derivadas da utilizagdo de uma estratégia relacional, nomeadamente em
termos de retencdo de clientes, nos parametros relacionados com o incremento do
volume de compras, fontes de referéncias e custos de manutencéo dos clientes. Na
otica da melhoria das agbes de marketing, a utilizagdo de uma estratégia relacional, tem
tido impacto nos parametros relacionados com a eficacia e a eficiéncia. Em termos de
relevancia imediata para o nosso estudo, estes autores concluem que a retencéo de
clientes é lucrativa, derivado a relagédo de longa duragédo, com consequente incremento

do volume de vendas, quer dos produtos da empresa quer de novos produtos que a
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empresa possa lancgar. Estes clientes que estdo fidelizados, acabam também por
referenciar os produtos da empresa a outros, tendo um custo de manutengao mais
reduzido, que o correspondente a captar um novo cliente no mercado.

Pamies (2012) acrescenta que clientes fiéis garantem as empresas vantagem
competitiva que é sustentavel no futuro, tornando-se desta forma como a chave do
sucesso, considerando ainda que serdo poucos 0s negocios que poderdo sobreviver
sem a criacdo de uma base sodlida de clientes fieis, assumindo-se desta forma a
fidelidade do cliente como um dos principais objetivos das empresas, de forma a

sobreviverem e a combaterem a saturagdo e a extrema competitividade dos mercados.

3. MODELO CONCEPTUAL
Decorrente da revisao de literatura, apresentamos o seguinte modelo de investigagao.

Confianga na
Marca

Orientagdo
para o valor
da forga de
vendas

Satisfagcdo
coma
marca

Performance
da fungdo de
vendas

Fidelizagdo

Imagem
Percebida

Figura 1: Modelo Conceptual

Deste modelo de investigacao, apresentam-se as seguintes hipoteses de investigagao:

H1: A orientacio para o valor da forga de vendas promove efeitos positivos na satisfacao

com a marca;

H2: A satisfagdo com a marca influencia positivamente a confianga na marca,;

H3: A satisfagdo com a marca tem impactos positivos na imagem percebida na marca;
H4: A confianga na marca influencia positivamente a fidelizagdo dos clientes;

H5: A imagem percebida tem efeitos positivos na confianga dos clientes;

H6: A confianga na marca afeta positivamente a fidelizagdo dos clientes a marca;

H7: A imagem percebida tem impactos positivos na fidelizagdo dos clientes;

H8: A fidelizacéo dos clientes influencia a performance da fungado de vendas.
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4. CONCLUSOES
Esta investigacdo baseou-se na revisdo e analise de literatura cientifica, com o objetivo

de formular um modelo que servira de base para a obtencao de conclusbes e elementos
para utilizacdo no meio académico e no contexto empresarial. No ambito académico,
este modelo podera ser utilizado a fim de testar os efeitos determinantes das variaveis
presentes no mesmo. Da literatura, o suporte para as relagbes é claro, pelo que
enquanto contributo académico este estudo aporta ja por si mesmo diversas linhas de
estudo e conclusdes, que permitem criar um modelo de analise de diversas variaveis
relacionais e de performance de vendas. Para o contexto empresarial, este artigo
demonstra que a orientacdo para o valor da forca de vendas tem influéncia na
performance dos departamentos comerciais, através de variaveis relacionais do
marketing, como a satisfagao, confianga, imagem percebida da marca e fidelizagdo dos
clientes.

Desta forma podemos afirmar que o objetivo proposto de efetuar uma revisao
bibliografica foi alcancado, criando base sélidas para um trabalho futuro que passara
pelo teste empirico do modelo, através da recolha de um questionario junto de
comerciais e clientes, de forma a verificar as relagbes entre as variaveis aqui

apresentadas.
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