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Resumo

Com este trabalho busca-se mostrar que em mercados equivalentes, ou seja,
empresas que concorrem em determinado segmento e que possuem tecnologia de
producdo e logistica equiparadas, o grande diferencial competitivo ¢ o profissional de
vendas com qualificacdo e capacitagdo elevadas. A qualificacdo profissional do
vendedor faz com que haja uma diferencia¢do no servigo prestado pela empresa, pois
assim, a organizacdo terd, junto a seu cliente, um profissional capaz de identificar suas
necessidades reais e ajuda-los na solucdo de problemas pertinentes ao bom
funcionamento e andamento do negocio.

O vendedor qualificado e capacitado passa a atuar como consultor comercial do
cliente, pois seu conhecimento de mercado ajudard ao seu cliente direcionar sua
potencialidade comercial para o atingimento de suas metas especificas.

Deste modo no mercado atual onde a tecnologia e os processos produtivos estao
acessiveis a todos, o grande diferencial competitivo estd na qualificagdo profissional.

Em vendas esta ¢ peca fundamental para a manuten¢do e ampliagdo de mercados.

Palavras-chave: Qualificagdo profissional — Diferencial competitivo — Consultor

comercial — Manutenc¢do e ampliagao de mercados.



Abstract

With this work one searchs to show that in markets equivalents, or either,
companies who concur in definitive segment and that they possess equalized technology
of logistic production and, the great competitive differential is the professional of sales
with high qualification and qualification. The professional qualification of the salesman
makes thus with that it has a differentiation in the service given for the company,
therefore, the organization will have, together its customer, a professional capable to
identify its real necessities and to help them in the solution of pertinent problems to the
good functioning and course of the business.

The qualified and enabled salesman starts to act as consulting advertising of the
customer, therefore its knowledge of market will help its customer to direct its
commercial potentiality for the atingimento of its specific goals.

In this way in the current market where the productive technology and processes
are accessible to all, the great competitive differential is in the professional

qualification. In sales it is basic part for the maintenance and magnifying of markets.

Key-Word: Qualification Professional - Competitive Distinguishing - Consulting

Advertising - Maintenance and magnifying of markets.
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CAPITULOI1




1. Introducao

A administragdo mercadoldgica possibilita aos interessados amplo conhecimento
sobre o comportamento mercadologico e suas variagdes e raizes o que faz com que o
estudante, desta area, deslumbre-se com a cadeia mercadologica, ou de suprimentos,
existente nesse “onipotente ser”” chamado mercado.

Ao longo dos anos, muitos autores t€ém contribuido ao estudo do marketing com
conceitos e teorias detalhadas sobre esta abrangente e diversificada éarea da
administracdo, entre eles Kotler (2000), que define marketing como processo social por
meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros.

Desta forma, o presente trabalho pautar-se-a no estudo das teorias referentes as
melhores praticas de negociagdo, que devem ser aplicadas pelas empresas para que elas
possuam diferencial competitivo no mercado em que atuam. Assim, sera analisado
como os profissionais de vendas, capacitados e qualificados, tornam-se diferencial na
busca por maior participagio na demanda existente. Por que esses agentes
mercadoldgicos precisam entender o que predomina no mercado atual? Quais as novas
necessidades, como elas podem ser atendidas e como as empresas precisam agir para
conhecer, atender e adaptar-se a esse mercado? Qual o papel que o profissional de
vendas, de alto padrio, exerce nessa contextualizacdo? Que conhecimentos ¢ necessario
para que o vendedor passe a atuar como consultor de seu cliente? Para estas questdes, 0

presente estudo, analisara os conceitos e teorias existentes e as verificard como essas,



aplicadas na pratica, realmente contribuem para que as empresas fortalecam-se perante
seus concorrentes, tomando como estudo de caso uma empresa do ramo siderurgico.

O estudo abordado neste trabalho, possue significativa importincia para as
empresas comerciais, pois serdo tratados os aspectos vitais para as suas existéncias e
permanéncias no mercado, visto que, conforme Kotler (2000) ha nos tempos atuais a
necessidade de se manter o cliente fiel aos seus produtos e servigos, para tanto é
necessario desenvolver técnicas e habilidades capazes desta realizacao.

Do mesmo modo, verificar como a capacitagdo dos profissionais de vendas pode
tornar-se diferencial competitivo ¢, acima de tudo, fazer justica a profissionais tdo
dedicados aos objetivos e expectativas sobre eles lancados e que tem como oficio
satisfazer as necessidades existentes no mercado em geral.

Assim, para que o estudo seja ordenado e focado na busca das respostas as
questdes, aqui, levantadas, estabeleceu-se como objetivo geral demonstrar como a
qualificacdo e capacitacdo do profissional de vendas podem gerar diferencial
competitivo para empresas concorrentes em mercados equivalentes, do mesmo modo
especificamente objetiva-se:

A) Apresentar conceitos e outros aspectos sobre a qualificacdo e

capacitacao do profissional de vendas como diferencial competitivo.

B) Efetuar um confronto entre a pratica sucedida na empresa e a
literatura pertinente.
O] Demonstrar as vantagens, ou desvantagens, existente em se investir

na qualificagdo e capacitagdo da equipe de vendas, para que se

obtenha diferencial competitivo.
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2. A organizacao

Neste capitulo busca-se demonstrar um breve histérico da organizacdo que
serviu como base para os estudos praticos realizados neste trabalho

2.1 Historico Organizacional

A empresa escolhida para o estudo, Comercial de Agos S/A, ¢ uma empresa
comercial do ramo sidertrgico situada na cidade de Campina Grande no bairro da
liberdade e ¢ uma filial de um grupo com atuagdo internacional e de grande expressao
em seu segmento.

A Comercial de Acos S/A distribui os produtos oriundos da sidertrgica (fabrica)
diretamente as lojas varejistas, atacados distribuidores e consumidores finais. Deste
modo possue uma larga carteira de clientes e uma forte atuagdo em diversos setores
como construcdo civil (seu principal nicho), agropecudrios, acos industriais e
serralharia.

Essa diversificagdo de nichos de mercado foi primordial para que a Comercial
S/A fosse eleita como estudo de caso para nosso trabalho, visto que desde o ano de 2004
a empresa implantou um sistema de qualificagdo em vendas que segue os conceitos
tedricos abordados por nosso estudo. Esse novo direcionamento da empresa, nasceu
com a necessidade fazer frente a concorréncia que no ano de 2003 passou a atuar de
forma mais abrangente e forte no mercado o que exigiu da Comercial de A¢os uma
atua¢do mais profissional e competitiva por parte de seus profissionais.

A nova face do mercado direcionou a empresa a uma visdo de exceléncia no

servico e produtos por ela oferecidos, deste modo a reformulagdo de sua equipe de



vendas fez-se necessario devido as novas caréncias mercadologicas como também a
necessidade de se manter a participacdo nos negocios ja conquistados, para tanto se
tornou imprescindivel a contribuicdo de profissionais de vendas altamente capacitados e

qualificados para atuarem no novo panorama comercial.
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3. Fundamentacao tedrica

Neste capitulo busca-se demonstrar toda base tedrica que devera fundamentar o
tema proposto, alicercando a constru¢do dos resultados obtidos durante o

desenvolvimento.

3.1. Surgimento e Evolu¢ao do Comercio

Segundo Magalhaes Filho, 1987, o comércio ¢ fruto da propria evolugdo das
necessidades humanas, cada vez mais complexas e sofisticadas. Teve seu inicio
mediante as trocas entre os povos ainda no estagio coletor. Ha indicios de que um
sistema de troca mais ou menos regular ligava comunidades na Europa Central.

Da mesma forma Cobra, 1994, ressalta a existéncia de praticas comerciais bem
estruturadas e funcionais na Grécia, relatadas em documentos historicos.

As atividades comerciais foram impulsionadas com o surgimento do comércio
como fator decorrente da necessidade crescente das civilizacdes agricolas por bens e
servicos, principalmente os necessarios ao atendimento da demanda da sua classe
dominante. O homem agricola passou a buscar produtos nao produzidos por ele mesmo
para suprir suas necessidades, em primeiro momento, através do escambo, troca, onde
ele oferecia algo que possuia por aquilo que ndo possuia, porém que estava em poder de
outro, caracterizando uma atividade tipicamente comercial, mesmo que primordial.

A evolucdo das praticas agricolas foi o grande propulsor da atividade comercial
visto que a medida que novas técnicas eram implantadas, o homem passava a modificar
0 meio em que vivia criando novas necessidades a serem supridas que o levaria a buscar

ferramentas, servigos e bens nao disponiveis para sua realizagao.



Outro fator de tamanha relevancia para o surgimento do comércio ¢ citado por
Barros, 1999, como fato de muitas civiliza¢des estabelecidas em regides nao favoraveis
a pratica agricola, onde o relevo e a topografia ndo ofereciam condigdes suficientes para
a producdo de géneros em quantidades suficientes para a sobrevivéncia, for¢ando essas
civiliza¢des a buscarem alternativas como solugdes para tais problemas.

A principal alternativa foi a comercializagdo de materiais e servigos que
dispunham em troca de géneros alimenticios e outros necessarios a sua existéncia, como
o caso da civilizagdo grega e em especial os fenicios por volta do Século III a.C. Havia
claramente essa caréncia, decorrente de sua geografia, esses povos foram impulsionados
as praticas comerciais, o que passou a formar uma nova civilizagdo com caracteristicas
comerciais.

Tanto Magalhaes Filho, 1987, como Barros, 1999, afirmam que o surgimento do
comércio faz parte na verdade da propria evolugdo da humanidade, pois a busca de
suprimentos fez com que o homem desenvolvesse novas formas de sobrevivéncia. O
comeércio nasceu como meio supridor de recursos e alguns povos, que nao tinham a
capacidade produtiva, passaram a explorar de outros detentores, oferecendo a quem
pudesse adquirir os frutos desses trabalhos.

Os Fenicios desenvolveram cidades comerciais como Tiro, Aradus e Simyra, no
antigo Orientem Médio. Essas cidades ndo possuiam capacidade produtiva agricola,
porém possuiam excelentes bacias hidrograficas o que facilitava a navegagdo e dessa
forma a comunicagdo com outros povos, de onde eram trazidas iguarias, insumos,
metais, tecidos, plantas exdticas etc, que eram ali mesmo oferecidos a comercializagao.
Para de forma mais rdpida, atenderem as demandas existentes os fenicios conseguiram
sofisticar e desenvolver um sistema de navegacao eficaz o que facilitou a capitacao de

produtos e sua comercializacao.



Contudo, essas praticas comerciais, ainda enfrentavam alguns problemas tipicos
e muitas vezes de dificil resolugdo. Como a comercializagdo se dava através da troca era
necessario que um produto tivesse equivaléncia de necessidades a outro, ou seja, se um
cidaddo estava necessitado de uma faca ele deveria possuir algo que valesse 0 mesmo
ou que o possuidor da faca estivesse interessado em obter. Este problema dificultava o
fluir da comercializagdo, porém com o surgimento da moeda o metal cunhado obteve a
capacidade de parametrizar os valores, ou seja, ela possui um valor em si € 0s outros
produtos deveriam adquirir um prego possivel de ser pago em moeda.

Antes da cunhagem das moedas outros produtos foram utilizados com este
objetivo, porém sem grande sucesso tal como a moeda propriamente dita.

O desenvolvimento do comércio trouxe consigo profundas modificagdes dos
meios de vida das civilizagdes, rotinas foram mudadas, praticas refeitas e novas técnicas
adquiridas. Cidades surgiram pelo caminho das rotas comerciais, povos surgiram e
povos sumiram. De acordo com Filho, 1987, as civiliza¢des agricolas deram lugar, pelo
menos em parte, as comerciais, os artesaos também ganham notoriedade, porém uma
classe em especial, nesta nova civilizagdo, tornou-se essencial: o comerciante, tal
cidaddo possuia a missdo de suprir as necessidades e as demandas crescentes da época.
O comerciante foi o grande financiador das novas rotas comerciais, era ele quem trazia
os produtos e os comercializava, sua figura era de suma importancia para o perfeito
funcionamento do comercio local e circunvizinho.

Durante séculos o comercio sempre esteve voltado para o suprimento das
necessidades vigentes, com producdo e escala pequena buscando atender as demandas
de forma simploria e gradativa e o acimulo de riqueza se dava pela capacidade de o
cidadao dispor e possuir bens comercidveis e da sua propria manutengdo e

sobrevivéncia.



Por volta do Século XVII o comércio europeu estava crescendo muito devido as
descobertas das chamadas terras “d’alem mar” principalmente pelos portugueses e
espanhois juntamente com as modificagcdes econdmicas e alteragdes nas demandas
existentes, veio o surgimento da inflagdo. A populacio dos grandes centros ja
constituidos passou a ter necessidades cada vez crescentes por produtos diversos, o
comércio colonial e o mercantilismo, acirravam as batalhas comerciais entre as nagoes e
a busca pelo acimulo de riquezas, medida em metal precioso principalmente o ouro,
levavam as nagdes a constantes manobras comerciais.

Esse novo contexto social criou na Europa as condi¢des especificas da dindmica
econdmica que iam provocar modificagdes profundas e radicais na estrutura de certos
paises, € na sua propria historia da evolu¢do humana. Condi¢des que fizeram surgir as
primeiras economias industrializadas, o mais importante passo do homem desde que
criaram a agricultura. A importancia desse passo seria tal que modificaria, nos séculos
seguintes, a maneira de viver e as concepgdes de todos os homens, alterando as formas
de relacionamento dos homens entre si € com a natureza, e abrindo, pela primeira vez,
perspectivas de desenvolvimento ilimitado a capacidade produtiva da humanidade.

O surgimento das primeiras economias industrializadas ¢ conhecido como

Revolucao Industrial.



3.2 O Surgimento do Profissional de Vendas no

Contexto Historico

O comércio surgiu como supridor das necessidades ¢ demandas de consumo
vigentes e seu nascimento foi uma evolugdo natural da raca humana.

A medida que o comércio evoluia a figura do comerciante se tornava mais
presente e influente na sociedade, ganhando forca a tal ponto de exigir do Estado a
defesa de seus interesses, segundo Filho (1987).

Os comerciantes ganharam essa forga quando se uniram em classe o que
provocou grandes mudangas na forma de organizacdo do Estado. Essa ascensdo de
simples comerciante a classe com poder social e mais tarde politico, ndo foi totalmente
pacifica e muitos choques de interesses entre estes e a classe proprietaria feudal teve que
ser, por muitas vezes, intermediada pelo estado na tentativa de solucionar,
pacificamente, tais conflitos. A importancia que passou a ser dada aos comerciantes, no
sentido de atendé-los e analisar suas reivindicagdes, justifica-se em fun¢dao do
desenvolvimento da economia, pois sua missdo dentro da esfera econdmica era suprir as
necessidades de consumo das classes.

Conforme Cobra (1994), estes comerciantes, tinham a fungdo de repassar aos
consumidores os produtos que adquiriam produtos junto aos produtores o que lhes
rendia, além dos lucros cabiveis nas transagdes, grande importancia social.

Proporcionalmente ao crescimento comercial a demanda crescia e os
comerciantes, proprietarios dos negocios tinham que contratar auxiliares para realizar as
atividades comerciais, captacdo e repasse de mercadorias. Nesse momento nasce uma

nova classe funcional, o vendedor. O termo vendedor j& aparece em antigos escritos



gregos, porém s6 ¢ empregado, como profissdo, séculos a frente com a Revolucdo
Industrial.

Na idade média os “vendedores” eram chamados Peddles, coletavam produtos
agricolas nos campos e os vendiam de porta em porta nas cidades e da mesma forma
coletavam produtos manufaturados nas cidades e os vendiam no campo.

Assim como os comerciantes exerciam grande papel, a importancia desses
“vendedores” foi tamanha para o desenvolvimento do comércio e das cidades, pois além
de praticarem o comércio também levavam as ultimas noticias das cidades para os
campos bem como tudo o que acontecia nos arredores e era de seus conhecimentos. Os
agentes comerciais também exerciam uma fun¢do primaria de marketing, a detecgdo e
identificacdo das necessidades e oportunidades de novos negocios, contribuindo assim,

para o perfeito fluir comercial.

3.2.1 Nasce Uma Revolu¢iao Surge Um Profissional

A Revolugdo Industrial significou o inicio do processo de acumulacdo répida de
bens de capital, com conseqiiente aumento da mecanizagdo, Wikpedia. Isso se deve ao

fato de o capitalismo (economia de mercado) estar como sistema econdmico vigente. A

caracteristica essencial da Revolu¢do Industrial ¢ que antes dela o progresso econdmico
era sempre lento (levavam séculos para que a renda per capita aumentasse

sensivelmente) e depois a renda per capita e a populagdo comecaram a crescer de forma

acelerada nunca antes vista na histéria da humanidade. Por exemplo, entre 1500 e 178

a populagdo da Inglaterra aumentou de 3.5 milhdes para 8.5, ja entre 1780 e 1880 ela
saltou para 36 milhdes.

Esse momento revolucionario, de passagem da energia humana, hidraulica e

animal para motriz, ¢ o ponto culminante de uma evolugdo tecnoldgica, social e
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econdmica que vinha se processando na Europa desde a Baixa Idade Média, com

particular incidéncia nos paises onde a Reforma Protestante tinha conseguido destronar

a influéncia da Igreja Catdlica: Inglaterra, Escécia, Paises Baixos, Suécia. Nos paises

que permaneceram catolicos a revolucdo industrial aparece, regra geral, mais tarde e
num esforco declarado de copiar aquilo que se fazia nos paises mais avangados (os
paises protestantes).

Ja de acordo com a teoria de Karl Marx (1867) a Revolugao Industrial, iniciada
na Inglaterra, integra o conjunto das chamadas “Revolu¢des Burguesas” do século
XVIII, responsaveis pela crise do antigo regime, na passagem do capitalismo comercial
para o industrial. Os outros dois movimentos que a acompanharam foram a

Independéncia dos Estados Unidos e a Revolug¢do Francesa que, sob influéncia dos

principios iluministas, assinalam a transicdo da idade moderna para a idade

contemporanea. Para ele, o capitalismo seria um produto da revolugdo industrial e ndo

sua causa.

Com esse fato historico marcante para a humanidade, nasce juridicamente a
profissao de vendedor. Como a producdo se intensificou o excedente de producao
carente de mercado consumidor, gerado pela nova forma produtiva, justificou o papel
econdmico do vendedor.

Os mercados locais eram incapazes de absorver toda a produc¢do industrial, o
comércio comeca entdo a se expandir e a florescer entre as cidades e mesmo
internacionalmente.

Cobra (1994) destaca que a economia de escala, na producdo, estimula o
crescimento de mercados massivos em areas geograficas dispersas que precisam ser

alcancadas, através do trabalho do vendedor.
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Este contexto revolucionario, nos meios produtivos coloca a disposicdo varios
produtos que carecem ser consumidos. Esta necessidade faz com que as industrias
lutem, a todo custo, por mercados consumidores, pois, sem estes, toda produgdo seria
perdida.

Essa busca a todo custo, gera uma cobranga, sufocante, por vendas aos
vendedores. Contratacdes numerosas foram feitas o que criou mao-de-obra com baixa
qualificacdo, com a fun¢ao de “vender de qualquer jeito”, ou seja, eles tinham que sair a
campo ¢ vender, ndo importando se o cliente precisava realmente do produto e sim que
ele comprasse e pagasse por ele.

Como a necessidade de grandes volumes de vendas era alta, por parte das
empresas, os vendedores tinham que ser bons em insistir para vender os produtos aos
consumidores, mesmo que o cliente nao necessitasse tanto do produto. Esta pratica foi
chamada de “venda por pressdo”, por Cobra (1994) e de “venda matadora”, por Limao
(2000), pois o vendedor se via obrigado a atingir altos volumes de vendas para, assim,
garantir seu emprego, desta forma, passou a ser visto como um “matador” que s6 queria
seu proprio beneficio, a venda, ndo se importando com o cliente.

Limao (2000) salienta que esses “profissionais” tinham em mente apenas o ato
de consumar a venda, por isso ndo eram valorizados pelos clientes em geral, pois ndo
agregavam valor ao produto.

O vendedor era na maioria das vezes, uma figura menosprezada dentro das
empresas, com pouco ou nenhum treinamento.

As empresas entendiam que o resultado, lucros, estava na relagdo equilibrada
entre receita gerada pelas vendas e baixo custo de producao. O vendedor nao agregava
valor algum ao resultado era apenas parte integrante do processo de disponibilizar

produtos no mercado.



A Revolugdo Industrial impds um ritmo novo a economia, as pessoas nao
estavam preparadas para aquelas mudancas era tudo muito novo e muito rapido, para a
época, estas transformacgdes produtivas exigem muito dos profissionais ali inseridos e
esses tém que cumprir com sua fungdo, objetivo de serem contratados pelas industrias.

Os vendedores da época entendiam que sua fun¢do era vender e s6. Para isso era
preciso fazer com que o cliente comprasse, ndo importando como, s6 que pagassem pelo
que consumiam. Deste modo, as fungdes basicas do vendedor da época era apenas
alcangar o mercado consumidor e ali tirar pedido.

Essa fun¢ao se justifica, pois, era necessario encontrar mercados para o produto
excedente, s6 assim haveria avango comercial e econdmico para as empresas. Neste
contexto o vendedor era pega-chave, contudo, visto como parte integrante do produto
pelas industrias e pelo consumidor pessoa nao muito agradavel que seria apenas meio de
acesso aos produtos.

Para Limao (2000) muitas empresas ndo entendem que os vendedores sdo os
cartdes de visita de seu negocio. Sao eles, os vendedores, que apresentam a empresa aos
consumidores e dependendo de como se der esta apresentacdo, a imagem da empresa
poderé ser boa ou desastrosa.

Porém, esse modelo de negociacdo perdurou por muito tempo, e ainda hoje ¢
aplicada em algumas empresas deslocadas da nova conjuntura mercadoldgica, bem
como por “profissionais” de vendas que insistem em ndo acompanhar o mercado.

A baixa qualificagdo profissional na imagem do vendedor que devido as
caracteristicas expostas, ndo estd interessado em seu desenvolvimento profissional ou
social e sim em atingir suas metas e garantir sua sobrevivéncia, para isso se utiliza, das
mais variadas artimanhas possiveis buscando atingir seu objetivo, o que pode ser

prejudicial para qualquer negocio afirma Limao (2000).



3.3 A evolucao do Profissional de vendas

3.3.1 Algumas consideracdoes sobre a relacdo: vendedor,

produto e mercado consumidor.

O vendedor sempre desempenhou papel importante dentro das empresas
comerciais, contudo, a principio, acreditava-se que o produto, tanto para os
consumidores quanto para as industrias, fosse o grande realizador do negdcio, ficando
pouco prestigio para o homem de vendas, Cobra (1994) afirma que a produgdo e o
produto passaram a ser, durante um periodo de tempo, objeto basico da empresa, ou
seja, eram os principais no processo comercial, cabendo ao vendedor fazer com que
cada vez mais um maior nimero de consumidores conhecesse os produtos. O produto
era tdo bom que supriria todas as necessidades dos clientes.

Esse pensamento direcionou grande parte dos investimentos ¢ uma corrida por
qualidade do produto, a tecnologia da producao desenvolveu-se largamente ocasionando
transformagdes gigantescas na concep¢do de bens de consumo. Pois, segundo esse
conceito, a qualidade do produto € o grande diferencial competitivo.

Com o conceito de qualidade dos produtos em alta, o consumidor percebe que
esse fator € essencial para decisdo de compra e passa a ser mais exigente quanto a varios
componentes do produto como aparéncia, durabilidade, sabor dentre outros, ou seja, o
consumidor passa a ter critérios de compras mais definidos que precisam ser atendidos
forgando as empresas a melhorias continuas nos produtos.

Essa busca alavanca o avango tecnoldgico que possibilitou o controle de
qualidade de forma quase excelente, bem como melhorou em muito o processo

produtivo. Essa tecnologia tornou-se acessivel a grande maioria das empresas € o0s



produtos similares, ou destinados a determinado nicho de mercado, tornaram-se
equivalentes no que se refere a qualidade dos produtos. Outro fator interessante ¢ que o
consumidor estabeleceu como nivel qualitativo a satisfacdo de sua necessidade, ou seja,
se o produto com uma qualidade inferior e com preco mais atrativo, suprir sua
necessidade de consumo sua opc¢do por compra sera por este produto visto que ele
atende sua necessidade de consumo.

Esse fator fez com que as empresas direcionassem suas estratégias para a
conquista do cliente e todo o esforco administrativo de marketing buscou a fidelizacao
da peca principal do negdcio: o cliente.

Esse passa a ser o grande foco do negdcio e torna-se necessario suprir sua
necessidade da melhor forma possivel, com o menor custo ¢ maior rentabilidade. As
empresas passam a enxergar o resultado fora da empresa, no mercado consumidor, e
ndo apenas nos processos produtivos. Contudo para alcangar os resultados desejados ¢
necessarios compreender o mercado e suas variagdes e principalmente entender os
clientes. Deste modo o conhecimento torna-se peca fundamental para que as empresas
mantenham-se no mercado.

Drucker (1976) a unica coisa que a empresa tem € o conhecimento, o resto ela
busca 14 fora. Dentro das empresas s6 existem despesas, custos e expectativa. Com esta
afirmacdo o autor deixa claro que o resultado da empresa ndo estd em suas
dependéncias, mas, no mercado externo € o elo entre um e outro € o profissional de
vendas, que tem como missdo fazer com que o produto certo, chegue ao mercado
necessitado gerando positividade no resultado da empresa.

Deste modo o profissional de vendas assume relevante importancia para o
negocio e passa a ser importantissimo no que se refere a fidelizagdo de clientes e

ampliagdo de mercados consumidores.



3.3.2 A evolu¢ao do mercado exige um profissional de vendas

altamente qualificado.

Cobra (1994) destaca que a percep¢do mercadologica a respeito do profissional
de vendas, s6 ¢é realmente efetivada a partir da década de 40 com o pds-guerra, pois, até
esse periodo a venda pessoal ja estava bastante disseminada, contudo ainda amadora e
com pouca qualificagdo, ou seja, pouco profissionalizada. Com a publicacdo, na revista
Harvard Business Review, do artigo “A venda de baixa pressao” o mundo dos negocios
passou a destacar a importancia da atua¢do do vendedor buscando incrementar seu
esforco de vendas através de um maior profissionalismo. Contudo estas mudancgas se
deram de forma continua e ainda hoje a profissionaliza¢dao de vendas ¢ um processo em
evolucao.

O termo profissionalizag@o tem vérios significados e o mais utilizado deles, em
vendas, destaca a abordagem da orientagdo para o cliente, como forma de tornar a venda
mais credivel pela busca da satisfagdo do cliente.

Persona (2006) afirma que ainda existem muitos profissionais de vendas com
baixa qualificacdo, porque até recentemente o simples fato de se vender algo simples
como um refrigerante dependia da preseng¢a de um ser humano, hoje hd maquinas que
fazem isso. A medida que a tecnologia vai dominando os processos mais simples de
transagdes comerciais, que ndo dependam de uma negociagdo mais elaborada ou de um
contato humano, uma legido de tiradores de pedido se vé “num beco sem saida”, ou se
aperfeicoam em sua profissdo, ou serdo “sucateados”. Nem todos os vendedores tém
migrado para essa concep¢do moderna de profissionalizagdo das vendas, o mercado
exige e o profissional deve buscar cada dia, aprimorar seus conhecimentos e

acompanhar as tendéncias mercadologicas.



Quando o profissional de vendas entende que seu papel ndo é o de vender uma
vez, mas de manter um ciclo comercial estavel, também passa a investir no seu cliente e
em si mesmo com informacao e treinamento.

Cobra (1994) concorda com Persona quando destaca que a imagem do vendedor
dos velhos tempos ainda hoje e negativa, ou seja, o vendedor carrega a imagem de
“picareta” que for¢a a venda ao cliente. No entanto, o papel do vendedor é importante
como desencadeador de negodcios e supridor de necessidades, proporcionando retorno
aos investimentos de sua empresa e contribuindo de diversas maneiras a sociedade em
que vive.

Contudo essas transformagdes no processo vender, ndo se deram, simplesmente
por vontade das empresas ou por parte dos profissionais, mas, por uma variagdo enorme
de fatores e ¢ preciso compreender que essas mudangas, segundos os autores, se deram
principalmente por imposi¢ao do proprio mercado.

Quando se fala em mercado, entendem-se todos os seus agentes, porém, o
principal deles, o cliente, razdo de existéncia de qualquer empresa € o grande pivd das
mudangas conceituais nas praticas de negociacao.

Quando houve a mudanga de foco, por parte das empresas, o cliente passou a ser
a mola-mestra do negdcio, o mercado tornou-se muito dindmico e concorrido. Essa
mudanga exigiu outra grande mudanca: qualificagdo profissional em vendas para poder
atender o novo mercado, pois as empresas precisam manter os clientes fieis aos seus
produtos.

Kotler (2000) ressalta que, em mercados de alta competitividade, a prioridade
das empresas deve estar em manter e fidelizar seus atuais clientes, pois conquistar novos

custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes. Entdo, o esfor¢o na retengao



de clientes ¢, antes de tudo, um investimento que ird garantir aumento das vendas e
reducdo das despesas.

No mesmo pensamento Persona (2006) diz para se manter os atuais clientes fiéis
aos seus produtos o vendedor moderno ndo deve ser s6 mais um apresentador de
informacdes dos produtos e precisa direcionar-se para solugdo de problemas e satisfacido
dos clientes.

Kotler (2000) reitera o exposto afirmando que o vendedor exerce papel
fundamental para despertar no cliente o desejo de compra, ou seja, o profissional de
vendas capacitado, inserido na nova tonica mercadologica, deve usar todo seu
conhecimento, técnica e habilidade para levar o cliente a compra, respeitando os limites
aceitaveis da relacdo necessidade do cliente e volume de vendas. O cliente, por si s0,
ndo ¢ gerador de volume nas vendas visto que se tornou, ao longo dos anos, maior
poupador, ou seja, prefere poupar que consumir e precisa ser incentivado ao consumo.
Deste modo cabe ao vendedor conduzi-lo a compra.

Candeloro (2006) possui 0 mesmo pensamento € complementa a afirmativa de
Kotler (2000) destacando que poucos clientes sdo realmente capazes de analisar sua
proposta e escolher o melhor produto ou servico usando apenas as evidéncias tangiveis.
Entdo muitas vezes acabam dependendo, exageradamente, dos sentimentos em relagao
ao vendedor.

Deste modo o profissional com alta capacitacdo e profundo conhecimento do

mercado € peca fundamental para manter clientes e conquistar novos mercados.



3.4 O Profissional de Vendas Capacitado como

Diferencial Competitivo

3.4.1 O que se entende por diferencial competitivo no atual

mercado.

Para Kotler (2000) é necessario entender-se em primeiro lugar o que ¢ setor,
antes de se entender o que € concorréncia. Na visdo do autor “setor” ¢ um grupo de
empresas que oferecem um produto ou uma categoria de produtos que sdo substitutos
proximos uns dos outros, ou seja, ¢ um e concep¢do produtiva no mercado onde
empresas diversas atuam com a mesma defini¢do de clientes.

Para o autor essas empresas, componentes de um mesmo setor, atuam
separadamente na busca de clientes para seus produtos e servicos, direcionando seus
esforcos para manter uma participagdo, neste mercado, capaz de gerar resultado positivo
para seus investimentos, o lucro.

Esta atuacdo separada ou individual de cada empresa gera o que se conhece por
concorréncia, onde cada uma busca seus interesses € objetivos. Para alcangarem esses
objetivos tragados, elas promovem varias agdes mercadologicas e desenvolvem
processos produtivos e administrativos, na tentativa de estarem sempre em vantagem,
em relacdo as outras, na captagdo e manutengao de clientes, seu mercado.

Essa inovacao nos processos e praticas no mercado ¢ aquilo que uma empresa
possui em relacdo a outra, inserida no mesmo setor, que a ajudara na conquista e
manuten¢do de cliente, ou seja, ¢ a ferramenta, processo, produto ou servigo que farad
com que os clientes prefiram negociar com determinada empresa em detrimento de

outra.



O mercado evolui rapidamente e as empresas precisam acompanhar este ritmo
evolutivo, ou estardo em desvantagem em relagdes aos seus concorrentes e perderdo
clientes, consequentemente mercado.

Para se possuir capacidade competitiva, ou seja, ter condi¢des de competir
igualmente em um setor produtivo ¢ necessdrio possuir varios atributos dentro da
empresa como tecnologia compativel com as operagdes envolvidas no negdcio, uma
estrutura logistica, administrada diretamente ou ndo pela empresa, capaz de atender a
demanda e realizar as atribui¢cdes que o estdgio da cadeia de suprimentos, onde esta
inserida a empresa, exige e principalmente flexibilidade frente as variacdes
mercadoldgicas e os profissionais que a organizagao possui dentro do seu quadro.

Kotler (2000) afirma que capacidade competitiva ndo quer dizer que a empresa €
competitiva. Competitividade requer gestdo estratégica do nego6cio, ou seja, saber
aplicar as ferramentas certas no momento certo, direcionando as “forcas” para o
crescimento econdmico da empresa, gerando resultado positivo e agregando valor ao
processo. Como dentro do mesmo setor as tecnologias aplicadas no processo produtivo
e logistico sao similares, ndo podem ser vistos como fatores de diferencial competitivo,
porém obrigatdrios para se equiparar ou possuir capacidade competitiva, o diferencial
competitivo se dard quando a gestdo estratégica destas ferramentas for superior, em
capacitacdo, aos concorrentes.

Candeloro (2006) complementa este conceito e ressalta que como as ferramentas
tangiveis como tecnologia, processo administrativo, estrutura de custos entre outros,
podem ser relativamente copiadas, estas se tornam acessiveis a todos. Deste modo ndo
podem ser ditos como diferencial competitivo. Estas ferramentas se tornam diferenciais
quando sua posse restringe-se a um reduzido nimero de empresas dentro de um

segmento.



Para o autor as empresas que querem ser competitivas t€m por obrigagdo que
conter, em seus produtos, qualidade compativel com a necessidade do cliente e esta
deve estar na medida certa, ou seja, nao adianta produzir algo com uma qualidade que
val muito além da real necessidade de sua utilidade, pois seu custo podera torna-lo
inviavel para o mercado, frente aos produtos concorrentes. Do mesmo modo se sua
qualidade for muito inferior serd descartado no momento da decisdo de compra pelos
clientes. Outro fator levantado pelo autor ¢ que os processos logisticos e a tecnologia
evoluem rapidamente o que os descaracteriza como fator de diferencial competitivo.

Segundo Candeloro (2006) estas ferramentas s3o pecas basicas para a
competitividade, contudo o grande fator que diferencia na conquista e manutengdo de
mercado sem duvida € o bom relacionamento cliente e empresa, que se dé através de um
atendimento eficaz de uma equipe de vendas qualificada, capacitada ¢ focada em
resultados.

Limao (2000) afirma que quando uma empresa consegue disponibilizar, para
seus clientes, produtos em tempo habil com uma qualidade satisfatoria, ela estarad bem
no mercado que atua, porém quando aliado a estes fatores ela consegue estabelecer uma
relagcdo de parceria com o cliente direcionando a equipe de vendas como solucionadores
de problemas e consultores para seu mercado, a empresa sera excelente no setor em que
atua e dificilmente serd abalada pelos concorrentes.

Limdo (2000) ressalta que com a comunicagdo rapida e fécil, acirramento da
concorréncia, produtos com tecnologia e precos similares, a era do vendedor tradicional
chegou ao fim. A exigéncia do mercado ¢ de profissionais altamente qualificados, que
tenham realmente status para tal. Vendedores que se orgulham da profissdo e da

denominagao e com um bom desempenho como consultor de vendas.



3.4.2 Capacitacao dos Profissionais de Vendas como Fator

Diferencial

Uma pesquisa realizada pela ESPM (2006) — Escola Superior de Propaganda e
Marketing revela que 65% dos clientes deixam de adquirir produtos ou servigos de uma
empresa tdo somente pela indiferenca no atendimento prestado. Esta pesquisa mostrou,
claramente, que o fator de perda de cliente ndo foi a concorréncia em si, qualidade do
produto, tecnologia ou logistica e sim o atendimento de baixa qualidade.

Limao (2000) afirma que o que “prende” um cliente a uma marca, empresa ou
produto ndo sdo simplesmente os fatores tangiveis ou a satisfacdo de sua necessidade
basica, mas, as caracteristicas intangiveis que possam gerar um desejo de posse no
cliente e agregar valor ao negocio por ele realizado. O cliente precisa sentir-se
valorizado, ter a certeza de que quando realizar uma transacdo comercial, com
determinada empresa, estard realizando um 6timo negdcio, além disso, precisa se sentir
valorizado, importante para a empresa, pois assim brotard em sua mente uma sensagao
de prazer sempre que for realizar negdcios com aquela empresa.

Neste ponto Limdo (2000) destaca que os clientes precisam ser “seduzidos”,
“encantados”, porém deve acima de tudo ser respeitado como peca-chave do negocio. A
empresa deve ter em mente que o foco ¢ satisfazer a necessidade do cliente. O autor
destaca que ¢ claro que a empresa tem seus objetivos e deve lutar para atingi-los,
contudo, orienta seu pensamento para o ganho financeiro, satisfazendo os desejos do
cliente. Quando se consegue conquistar um cliente e esse se sente parte do negocio, tem
prazer em negociar com aquela empresa, estara mais flexivel na negociacdo e impora
menos objegdes ao negdcio, facilitando realizacdo da venda. O cliente gosta de ser

seduzido, tem prazer quando ¢ procurado e valorizado. A empresa quando possui esta



visdo tem grande chance de vencer seus concorrentes que ndo possuem este mesmo
foco.

Fica claro, que as empresas precisam desenvolver uma forma eficaz de conduzir
o cliente a compra e, mais que conduzir, precisam manté-lo fiel, para tanto devem estar
preparadas para esta realizagdo. A empresa deve possuir em seu quadro de vendas
profissionais capacitados para promover este tipo de atendimento, pois sdo o0s
vendedores que estdo, no dia-a-dia, diretamente em contato com os clientes.

Candeloro (2006) afirma que o profissional qualificado e capacitado e
direcionado para a satisfagdo dos clientes ¢ no resultado positivo na empresa ¢ a peca-
chave para impedir a perda de clientes,

Limao (2000) diz que ¢ o vendedor utilizando suas habilidades e técnicas para
conquistar o cliente que assegurardo a permanéncia deste, fiel ao produto ou servigo
oferecido pela empresa. A capacitagdo profissional, na manutencdo de clientes, ¢
fundamental, fator primordial para a construcdo de um otimo relacionamento entre
empresa e cliente.

Mello Janior (2006) destaca que algumas caracteristicas sao necessarias, € outras
sdo inerentes a fun¢do de vendas, pois sem as tais o objetivo da empresa, fidelizacao dos
clientes, sera quase impossivel de ser atendido. O vendedor deve possuir um
pensamento sistémico.

Limdo (2000) ressalta que este modo de pensar facilita o entendimento do
negocio, faz com que o vendedor visualize melhor seu cliente e saiba oferecer solucdes
praticas a ele, tirando assim o foco na simples relacdo compra-venda.

De um modo geral as caracteristicas, capacitagdes, que Melo Junior estabelece
como fundamentais aos vendedores, sao defendidas por todos os autores, sao elas:

e (Conhecimento de Mercado



e Conhecimento de Compras
e Conhecimento de manuseio de Estoques
e Planejamento Estratégico

Vejamos o que, conforme a visdo dos autores, os conhecimentos acima
destacados podem contribuir para a fidelizagdo de clientes e tornar o profissional que os
detém, um diferencial competitivo no mercado atual:

Conhecimento de mercado, na visdo de Candeloro (2006) ¢ estar atento a todas
as variagdes mercadologicas € saber os pormenores do funcionamento do mercado.

Limdo (2000) complementa que conhecimento de mercado ¢ saber, além da
dindmica mercadoldgica, o funcionamento sistémico de todos os elos deste. E conhecer
como cada area, ou setor do mercado se interligam formando toda a rede comercial. E
também saber onde existem os provaveis consumidores, onde estdo as melhores
oportunidades de negocio. Este conhecimento ¢ fundamental, pois quando a empresa
necessita promover algumas acdes, seja para que finalidade for ela tem que conhecer
seu mercado para poder obter sucesso na sua agdo. Por outro lado o cliente necessita
desta ajuda, vinda da equipe de vendas, pois o vendedor pode indicar as melhores
opgoes de compra para determinados segmentos, produtos, ajudando o cliente a tomar a
melhor decisdo, estreitando o relacionamento entre um e outro e consequentemente
tornando-o fiel a empresa que presta este servico, por meio de seus vendedores
qualificados.

Conhecimento de compras, os autores sao categoricos ao afirmarem que nao se
vende bem sem uma compra acertada, ou seja, a venda esta condicionada a uma
compra. Parece dual a afirmacdo, contudo o vendedor deve saber como funciona o
processo de compra para poder vender melhor. E preciso conhecer como o produto é

adquirido por sua empresa e como ¢ adquirido pelo seu cliente, pois este entendimento



pode ajuda-lo na relacdo do cliente, Limao (2000) afirma que o vendedor deve entender
de compras, pois fugirad da pratica do “empurra-empurra” de volume, ou seja, por ndo
conhecer a capacidade de compra, e como esta se d, do seu cliente ele corre o risco de
vender um volume que ndo atenda as necessidades da demanda de seu cliente ou um
grande volume que supera a necessidade de compra de seu cliente gerando um mal
atendimento e criando, ao invés de solucionar, mais problemas.

Conhecimento de Manuseio de Estoques, outro conhecimento ou qualificagao
inerente ao vendedor, na visdo dos autores, ¢ a capacitagdo em manusear estoques.
Segundo o consultor Antonio de Padua B. Braga o vendedor precisa ter este
entendimento para poder efetuar vendas seguras ¢ na medida correta, ajudando o cliente
na formulagdo de estratégia de acomodagdo de estoque e principalmente no
gerenciamento deste.

Planejamento Estratégico, na visdo de todos os autores este conhecimento € o
principal para o profissional de vendas. Como vimos ndo basta apenas vender, mas
solucionar problemas dos clientes, garantindo um retorno positivo para a empresa. Para
Limao (2000) o vendedor tem que ser um estrategista para atuar no mercado atual, ¢
preciso saber o momento certo para negociar com o cliente, que politica de precgos
adotar, definir uma rota mais produtiva, planejar suas vendas e definir objetivos. O
planejamento em vendas, conforme Limao (2000) ¢ crucial e se estende além da simples
defini¢do de como abordar o cliente, mas, abranje detalhes mais complexos, como
margem de lucro a ser atingida, quantidades a serem vendidas, que clientes comporao a
carteira, além de administragdo da inadimpléncia e da atuacdo da concorréncia na area
de vendas em que o vendedor atua.

Essas caracteristicas ou capacitacdes proporcionardao ao vendedor condi¢des de

ajudar o cliente em alguns processos basicos do dia-a-dia. Nota-se que estes pontos nao



sdo ligados ao produto em si, contudo, sdo qualidades no profissional de vendas que o
ajudara na venda do produto. De que forma? Como estes conhecimentos podem ser
diferenciais competitivos no mercado? Em que momento o vendedor utiliza-os ao seu
favor durante uma negociacao?

Todas estas perguntas sdo respondidas no momento em que entendemos como
funciona um negdcio e quando entendemos como o cliente visualiza um produto.

Limao (2000) afirma que quando o cliente busca um produto ele procura
satisfazer uma necessidade vigente. Neste momento as caracteristicas tangiveis sdo as
que primeiro lhe véem a mente, tais como qualidade do produto, cheiro, cor e etc.,
porém quando ele consegue perceber as caracteristicas nao tangiveis, ou seja, que
podem ser proporcionadas por aquele produto, ¢ ai que existe a possibilidade deste
cliente ser seduzido, contudo para o cliente perceber estas caracteristicas tem que ser
induzido, conduzido e direcionado a esta percep¢do. O vendedor tem que possuir
habilidade, técnicas e principalmente conhecimento do mercado que atua, precisa saber
exatamente o objetivo do cliente para aquele produto, deve ter conhecimento pleno e
sistémico do processo que envolve aquele desejo de compra no momento.

O autor descreve um processo mercadologico na relagdo estabelecida entre o
cliente e o vendedor, onde o vendedor disponibilizara ao cliente os produtos necessarios
para suprir a necessidade basica imediata do cliente, contudo buscando satisfazé-lo de
modo que este torne a procurar sua ajuda quando houver outra necessidade a ser suprida
formando um ciclo comercial entre vendedor e comprador.

O quadro 3.4.2 demonstra este ciclo mercadologico:
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Fonte: Ervilha, A. J. Limao: Habilidades de negociacdo — Nobel 2000; pg 50.

O autor procura demonstrar graficamente a relacdo existente entre o vendedor e
o cliente, onde aquele busca atender a necessidade deste, procurando satisfazé-lo de tal
forma que ele torne a iniciar o mesmo ciclo.

Candeloro (2006) afirma que atender as necessidades basicas de um cliente nao
requer muito do vendedor, contudo tornar este cliente fiel requer muito do profissional,
e este deve ser capacitado para tal feito. Sem o conhecimento necessario as exigéncias
mercadoldgicas, a fidelizag@o de clientes torna-se muito mais dificil, pois, o profissional
de vendas deve estar apto a solucionar problemas dos clientes e ajuda-los nos seus
negocios.

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a
vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacao de clientes e
maior valor financeiro agregado a marca. Deste modo uma equipe de vendas qualificada
e com grande nivel de conhecimento que possa agregar valor ao negdcio ¢ também uma
questao de diminui¢ao de custos para qualquer empresa.

Deste a capacitagdo profissional, no atual mercado, onde o cliente ¢ o foco do

negdcio e estd muito mais profissional na hora de decidir a compra, ¢ o grande



diferencial na fidelizagdo e conquista de clientes. O diferencial competitivo em vendas
ndo se centra em preco, qualidade em si ou tecnologia e logistica, mas, no atendimento
prestado de alta qualidade por profissionais capacitados com alto nivel de exceléncia,
solucionadores de problemas.

Contudo estes outros aspectos precisam ser dentro das organizagdes,
satisfatorios em seu funcionamento para que o profissional de vendas tenha o suporte
necessario a seu bom desempenho no mercado junto a seus clientes. Limao (2000)
afirma que ndo adianta o vendedor manter um relacionamento com o cliente rentavel se
a logistica ndo consegue atender ao pedido no momento contratado, porém num
ambiente onde estas for¢as funcionam normalmente sem causar atrasos ou dificultar
outras areas dentro do sistema, entdo o vendedor capacitado exercera seu papel de

diferencial no mercado.



CAPITULO IV




4 Desenvolvimento

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados
durante o trabalho para que fossem alcangados os objetivos tragados e, assim, fosse
possivel apresentar os resultados obtidos deforma clara e congruente com o tema

proposto.

4.1 Procedimentos Metodologicos

Este capitulo apresenta a metodologia adotada para este estudo bem como o
delineamento da pesquisa, ambiente da pesquisa ¢ histérico da empresa tomada como

campo pratico para nosso estudo.

4.1.1 Delineamento da pesquisa

O tipo de pesquisa aplicado a esse trabalho basicamente utiliza-se de trés
caracteristicas:

Trata-se de uma pesquisa bibliografica, por reunir em seu corpo referéncias
literarias pertinentes ao tema proposto como fonte e base para a realizagdo do estudo,
visto que nosso objetivo principal é confrontar a pratica com a teoria exposta, na
tentativa de verificar as divergéncias, caso existam, entre uma e outra.

Nossa pesquisa também pode ser classificada como estudo de caso, pois se

procura observar através de casos praticos, as aplicacdes das teorias levantadas ao longo



da pesquisa bibliograficas, assim podendo formar base para a verificagdo destas, em um
ambiente real.

YIN (1989, p. 23) afirma que "o estudo de caso ¢ uma inquiri¢do empirica que
investiga um fenomeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a
fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo ¢ claramente evidente e onde multiplas
fontes de evidéncia sdo utilizadas”. Deste modo o estudo de caso propicia os meios para
o confronto desejado em nosso estudo: Pratica versus teoria.

Corroborando esta idéia Bell, 1989, destaca que o estudo de caso tem sido
descrito como um termo guarda-chuva para uma familia de métodos de pesquisa cuja
principal preocupacdo ¢ a interagdo entre fatores e eventos.

Fidel, 1992, complementa que o método de estudo de caso ¢ um método
especifico de pesquisa de campo. Estudos de campo sdo investigagcdes de fenomenos a
medida que ocorrem, sem qualquer interferéncia significativa do pesquisador. Seu
objetivo ¢ compreender o evento em estudo e a0 mesmo tempo desenvolver teorias mais
genéricas a respeito dos aspectos caracteristicos do fendmeno observado

Como complemento para os dois modelos de metodologia acima apresentados
também houve grande utilizacdo da observagao participativa, que € a participagdo ativa
do pesquisador com o que se estd pesquisando. Consequentemente, a observagao
participativa ¢ parte de um paradigma: processo, divisdo, conhecimento local e
aprendizagem (Berardi e Donnelly, 1999), ou seja, o observador vé-se incluido no
proprio estudo, porém, a0 mesmo tempo, precisa procurar nao interferir no resultado

dos dados obtidos.



4.1.2 Ambiente da pesquisa

Neste trabalho a pesquisa fundamentou-se em dois ambientes distintos para que

fosse possivel alcangar nosso objetivo:

a)

b)

Ambiente externo levantamento de dados literarios (pesquisa
bibliografica) com variadas fontes como bibliotecas e acervos
pessoais. Nesta etapa procurou-se estruturar a fundamentacao tedrica
do nosso estudo para que pudéssemos verifica-la na pratica.

Ambiente interno, ou seja, uma empresa real onde foram pesquisados
dados e observados procedimentos e aplicagdes que pudessem ser
comparados com as teorias levantadas, em nosso estudo, no intuito de

verifica-las na pratica.



4.2 Apresentacio e Analise dos Resultados

Com o propdsito de atingir os objetivos anteriormente expostos, fez-se
necessario analisar até que ponto a abordagem teodrica sobre o tema proposto ¢
congruente com a aplicacdo pratica observada no estudo de caso. Sao apresentadas,
neste topico, as principais abordagens tedricas referentes ao tema proposto e,

subseqiientemente, a analise dos resultados observados com a implantagdo pratica.

4.2.1 Verificacdo pratica das teorias

Para este procedimento foram selecionadas algumas abordagens teoricas de
autores que integram este trabalho para que fosse feito um confronto entre as
observ¢des feitas durante a pesquisa e a literatura escolhida. Esse procedimento visa
verificar que teorias realmente sdo aplicdveis na pratica e os seus resultados. Deste

modo seguem as teorias propostas por seus autores:

4.2.1.1 Kotler

Kotler (2000) defende a teoria de que o vendedor € o agente capaz de despertar a
necessidade da compra, quando afirma que o vendedor exerce papel fundamental para
despertar no cliente o desejo de compra, ou seja, o profissional de vendas capacitado,
inserido na nova ténica mercadologica, deve usar todo seu conhecimento, técnica e
habilidade para levar o cliente a compra, respeitando os limites aceitaveis da relacao
necessidade do cliente e volume de vendas. O cliente, por si s0, ndo ¢ gerador de

volume nas vendas visto que se tornou, ao longo dos anos, maior poupador, ou seja,



prefere poupar que consumir e precisa ser incentivado ao consumo. Deste modo cabe ao
vendedor conduzi-lo a compra.

Tal afirmacao condiz com os fatos observados no estudo de caso visto que desde
a implantacdao do novo modelo estrutural da atuacdo em vendas, adotado pela Comercial
de Acos, o volume de vendas de produtos de baixa rotatividade, como as trelicas e o
vergalhdo cortado e dobrado, aumentaram devido a abordagem direcionada aos
beneficios proporcionados por esses produtos, tais como economia de tempo em sua
aplicacdo, ganho financeiro com mao-de-obra e melhor acomodacdo no canteiro de
obra.

Esse aumento foi possivel devido a melhor qualificagio da equipe que
proporcionou aos clientes informagdes precisas e claras quanto a melhor utilizagdo dos
produtos em suas necessidades, algo que, antes da reestruturacdo nao lhes eram
disponibilizadas devido a dificuldade técnica enfrentada pela equipe de vendas, deste
modo sempre direcionaram seus consumos para produtos mais conhecidos no mercado,
contudo com beneficios menores € em muitos casos onerosos o que dificultava seus
negdcios em geral.

O quadro 4.2.1.1 exemplifica o novo direcionamento da equipe de vendas em
relagdo aos produtos antes focados com os atuais, bem como as caracteristicas que os
novos profissionais passaram a apresentar aos seus clientes como forma de gerarem
consumo para os produtos-alvo como ¢ o caso do vergalhdo cortado e dobrado, onde
através de uma prestagao de servigo qualificado, com um acompanhamento técnico do

vendedor, os clientes passaram a visualizar uma forma de rentabilizarem seus negdcios.
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Fonte: www.gerdau.com.br/produtos e servigos 09 de abril de 2007

O quadro demonstra as caracteristicas dos produtos a serem aplicados na
construgdo civil: vergalhdo CA50 convencional e o0 mesmo produto, agregado a ele, o
servigo de corte e dobra.

Apesar de o vergalhdo convencional ainda ser o produto de maior venda na
filial, a concorréncia ¢ bastante acirrada para esse produto no mercado como um todo,
deste modo agregar o servigo de corte e dobra, conforme for especificado pela planta

estrutural da obra, proporcionou ao cliente vantagens em relacdo ao consumo do



http://www.gerdau.com.br/produtos

produto na forma convencional, a0 mesmo tempo diferenciou a empresa dos seus
concorrentes.

Contudo fazer com que o consumo seja direcionado do convencional para o
cortado e dobrado requereu da equipe de vendas alta capacitagdo técnica para que os
mesmos fossem capazes de apresentar aos clientes os beneficios que seriam alcangados
com essa op¢ao como diminui¢do do capital de giro, desperdicio entre outras.

Deste modo a teoria proposta por Kotler ¢ verificada na pratica confirmando
assim, que a capacitagdo dos profissionais de vendas ¢, também, fator gerador de
consumo como demonstra o quadro 4.2.1.2, onde ¢é colocada a evolugao nas vendas dos

produtos corte e dobra e trelica.

Historico de vendas GC/AP — Projeto reestruturacio
Produto 2004* 2005* 2006%
Vergalhdao CAS0 3576 3760 4100
Corte e dobra CA50 1,2 188 192
Trelica 180 348 370
* Quantidade expressa em toneladas

4.2.1.2 FONTE: Banco de dados da Comercial de Agos S/A

Os dados demonstram claramente a acentuada evolu¢do nas vendas dos
produtos, que no caso do corte e dobra onde praticamente ndo existiam vendas, €
conseguiu-se estabelecer uma demanda em relagdo as vendas do Vergalhdo de
aproximadamente 5% nos anos seguintes a implantacdo da reestruturacdo da equipe e
dos processos de vendas.

Essa geracdo de demanda ndo proveio de fatores mercadologicos ou incentivos

politicos direcionados a fomentar as vendas, conforme dados obtidos na empresa, porém



a qualificacdo profissional direcionando os esforcos de vendas para a ampliacdo da

participagdo mercadoldgica desses produtos foi o fator gerador de demanda.

4.2.1.2 Limao

Limao (2000) afirma que quando uma empresa consegue disponibilizar, para
seus clientes, produtos em tempo habil com uma qualidade satisfatéria, ela estara bem
no mercado que atua, porém para que a empresa seja capaz de manter-se estavel no
mercado e conseguir diferencial competitivo ela precisa, aliado a estes fatores,
estabelecer uma relacdo com o cliente que gere a fidelizagdo desse, a seus produtos.

Deste modo a equipe de vendas deve ser capaz de atuar focando alguns aspectos
fundamentais:

a) Agregar valor ao negocio de seus clientes tornando-se seus consultores
comerciais.

Para que o vendedor ou a equipe de vendas seja capaz de agregar valor devem
possuir capacitacao e qualificacdo que os balizem para tanto, pois o vendedor tem que
ser capaz de conhecer o negocio de seu cliente nos mais variados detalhes buscando
assim uma oportunidade de gerar valor ao seu servi¢co em relagdo ao negocio em que
seu cliente atua como transporte, custos, armazenamento etc.

Quando o vendedor possue tal capacidade ele deve oportunizar, ao seu cliente,
meios ou produtos que gerem maior valor agregado ao seu negocio gerando, no cliente,
preferéncia por seu atendimento e pelos produtos por ele comercializados.

Essa teoria coloca o vendedor, qualificado e atuante como consultor no mercado,
na figura de agente fidelizador de clientes, 0 que garante uma estabilidade frente a
concorréncia desprovida de tais profissionais. Para Limao a prioridade em vendas deve

ser o atendimento diferenciado e focado para resolucdo de problemas pertinentes aos



negocios em que os seus clientes estdo inseridos, tendo como primazia a fidelizagdo
desses clientes. Deste modo o vendedor torna-se o principal agente nesse processo, pois
sua capacidade em disponibilizar meios e oportunidades de crescimento, para seus
clientes, fornecidos pela empresa em que atua, serd fator decisivo para a permanéncia
dos clientes como parceiros comerciais fié¢is e ativos da organizagcdo. E mais além,
quando junto a esses produtos o vendedor fornecer assisténcia profissional a seus
clientes no tocante a aspectos cotidianos que envolvem melhor participa¢do no mercado,
a fidelizagcdo mostra-se certa.

Durante a pesquisa essa teoria foi verificada na pratica, pois conforme dados da
empresa, a qualificacdo dos profissionais de vendas que passaram a integrar a nova
equipe, a partir de 2004, foi fator insubstituivel para a recuperagdo de clientes que, por
acdo direta da concorréncia, haviam optado por produtos de outras empresas, alem de
aumentarem a carteira existente em 6% , considerando so os clientes ativos.

Com um direcionamento voltado para solugdo de problemas, os vendedores
aproximaram-se mais de seus clientes ajudando-os a superarem seus desafios e melhorar
suas atuacoes nos mercados em que estdo inseridos de forma mais definida e objetiva.

Dados da empresa mostram que alguns clientes obtiveram rentabilidade em seus
negocios estimada em 3,8% superiores a média de 2001 a 2003, tendo como fonte
balancos patrimoniais fornecidos por seus proprios clientes. Outro fator relevante nota-
se ao ser observado o crescimento na demanda gerada por esses clientes por produtos
pré-fabricados, o que para o cliente agrega maior valor ao produto e gera melhorias no
armazenamento, tempo de produgdo, transporte e custo de fabricagao.

A equipe de vendas, renovada, mostrou que a teoria exposta por Limao (2000) ¢
verificavel na pratica quando as qualificagdes sdo colocadas em pratica nas situagdes

cotidianas que as exigem. Deste modo, verifica-se que realmente o vendedor qualificado



gera maior competitividade para as empresas que o detém, pois esse se torna capaz de
construir oportunidades de negocios, junto a seus clientes, distanciando-se de
negociacdes focadas em tOpicos que ndo gerardo receita positiva como preco do
produto, buscando opgdes existentes na empresa que demonstrem uma relagdo custo
beneficio atraente, que supere o fator prego, oferecido pela concorréncia direta em
determinados produtos.

Esse direcionamento por parte da empresa através de sua equipe de vendas gera
nos clientes fidelidade, visto que se sentirdo mais seguros ao negociarem, pois saberdo
que podem contar com uma assisténcia técnica capaz de direciond-los para os bons
resultados, como afirma Limdo ¢ como demonstram os resultados obtidos durante a
pesquisa.

b) Possuir um perfil profissional capaz de gerar altos resultado

Para Limado o profissional deve possuir um perfil adequado para as atuais
necessidades mercadologicas, onde a competitividade ¢ muito alta e exige dos
vendedores um alto desempenho em suas atividades e resultados.

O autor estabelece algumas qualificacdes intrinsecas ao perfil de altos
resultados, sdo elas:

e Sintonizar o compromisso com o cliente e o resultado da venda, ou
seja, o profissional deve ser capaz de atuar junto ao cliente solucionando
seus problemas e, por primazia, satisfazer suas necessidades sem
prejudicar o resultado das vendas, isto ¢ gerar lucros.

¢ Dominio de recursos técnicos e habilidades, assim € preciso otimizar a
rentabilidade através do aproveitamento dos recursos disponibilizados

como softwares e hardwares, transportes etc. e de suas habilidades



profissionais no fechamento dos negdcios e na condugdo da
administracao da carteira de clientes a ele confiada.

A verificacdo dessa teoria, no primeiro momento ndo se mostrou capaz de
comprovag¢do, pois a grande dificuldade centrou-se em como relacionar o perfil dos
profissionais atuantes na Comercial S/A com os resultados por eles gerados, ou seja,
quais indicadores deveriam ser tomados como base para o confronto da literatura com a
pratica. Além disso, foi necessario estabelecer uma forma de comparar os resultados da
equipe atual com a que fora substituida a fim de validar o valor do perfil objetivado pelo
autor.

Assim, para fins de avaliacdo dos resultados foram tomados como pardmetros
comparativos os seguintes aspectos:

a) Utilizacdo dos recursos disponiveis, como os vendedores utilizam, no seu
dia-a-dia, os recursos disponiveis para aperfeigoarem o atendimento aos
clientes como tecnologias, transporte e material promocional.

b) Relagdo custo - beneficio; analisar se os resultados gerados por esses
profissionais suprem os custos a eles atribuidos.

c) Efetivacio dos negdcios; baseado em um histérico de visitas realizadas,
verificar o grau de efetivagdao das vendas e a repetitividade das compras
realizadas por esses clientes.

Esses aspectos foram escolhidos como pardmetro por estarem relacionados
diretamente ao processo de vendas, aos custos relacionados com esse processo € por
possuirem uma relativa capacidade de avaliacdo o que contribui para o alcance do
objetivo aqui almejado.

O quadro 4.2.1.2 compara o desempenho da nova equipe com a anterior

tomando por base os aspectos selecionados como parametros. Para fins analiticos



tomaram-se como referéncia de resultados, para a equipe anterior, suas realizagdes no

ano de 2004, ano em que efetivamente houve uma maior atuacdo da concorréncia no

mercado em que a Comercial de Agos esta inserida.

QUADRO 4.2.1.2 - RESULTADOS OBTIDOS

ASPECTOS
ANALISAVEIS RESULTADOS OBTIDOS
UTILIZACAO DOS EQUIPE INICIAL NOVA EQUIPE
RECUROS 2003 - 2004 2005 - 2006

* Material Promocional

Apenas 30% Dos clientes dispunham
de material promocional da empresa

indice aumenta para 90% dos
clientes

* Tecnologias da Informacio

Apenas 10% dos pedidos eram
processados eletronicamente; pouco
uso da informatica

indice aumenta para 98% dos
clientes

RELACAO CUSTO -
BENEFiCIO

* Despesas com Vendas

1,65% Sobre faturamento

Aumento do indice para 2,2%

* Margem Gerada por
Vendedor

0,6% abaixo do lucro alvo

1,22% acima do lucro
almejado

EFETIVACAO DOS
NEGOCIOS

* Atendimento

60% das visitas convertiam-se em
vendas

Indice passou para 86% de
conversao

* Repeti¢ao das Compras

Repetitividade de compras média de 1,5
vezes/més

Indice passou para 2,3
vezes/més de conversao

FONTE: BANCO DE DADOS DA COMERCIAL DE ACOS S/A

Analisando-se os dados, no quadro contido, percebe-se a significativa

otimiza¢do de alguns indices, o que indica que, na pratica, a teoria proposta por Limao é

verificavel, pois os profissionais enquadrados no perfil proposto pelo autor, alcangaram

resultados favoraveis.

A nova equipe, contratada pela Comercial de Acos, consegue melhorar

os indices dos aspectos tomados para analise.




Uma relevante conquista para a empresa foi o ganho financeiro, quando
observada a margem gerada por vendedor, pois representa uma variacdo positiva da
margem realizada tomando por base o lucro alvo, ou padrio, estabelecido pela diretoria.
Este ganho indica que a nova equipe sintonizou o compromisso com o cliente e os
resultados tracados pela empresa, visto que o indice de conversdo das visitas em
efetivacdo de vendas passou de 60% para 80%, 20% a mais, a0 mesmo tempo em que a
repetitividade de compras, que segundo Kotler (2000) pode-se traduzir como fideliza¢ao
dos clientes, quase que duplicou.

Apesar das despesas com vendas terem aumentado de forma significativa,
devido aos treinamentos realizados com os novos profissionais, comprova-se, no
entanto, que o investimento foi devidamente recuperado com ganho real, como ja
analisado, pela eleva¢do do lucro almejado devido a maior capacidade de os vendedores
agregarem valor ao negbcio, com solugdes praticas, como por exemplo, a geragdo de
demanda para produtos mais rentaveis a empresa, vergalhdo cortado e dobrado e
produtos ampliados como a treliga.

A maior efetivagdo nos negdcios, bem como a maximizacao dos lucros,
se deu por uma série de fatores coordenados dentro da empresa, contudo a melhor
qualificacdo profissional com foco na conquista do cliente foi fundamental para os
resultados obtidos, visto que, no periodo ndo procuram reducdo de precos para
alavancar vendas, nem politicas fiscais ou governamentais que favorecessem
exclusivamente a Comercial de Agos, ao contrario, o mercado atendido pela empresa
passou a ser disputado fortemente com outros concorrentes, antes sem expressao,
motivo pelo qual a diretoria viu-se forcada a reformular a equipe de vendas, e mais,
estabelecer um perfil profissional, para os seus vendedores, de alto desempenho, capaz

de gerar diferencial competitivo.



Limao tem sua teoria refor¢ada por Kotler (2000) quando este afirma que

as empresas podem obter solidas vantagens competitivas com uma equipe de

profissionais bem treinados, o quadro 4.2.1.3 demonstra os resultados obtidos pela

equipe com perfil de alto desempenho.

QUADRO 4.2.1.3 - DEMONSTRATIVO DOS RESULTADOS OBTIDOS NO PROCESSO DE CAPACITACAO DE VENDAS

Fases do Processo de Capacitagao

PONTOS DE ANALISE

EQUIPE DE VENDAS

Aérea de Atuagao

Idade Média dos
Vendedores

Escolaridade
Conhecimento em outras
areas

Outras experiéncias
profissionais

Part. No Planejamento das
vendas

Tempo médio de Atuagéo
no Mercado

Atendimento focado

Crescimento médio anual
de novos clientes

crescimento médio anual
em vendas

Principal Linha de Atuagéo

Momento inicial

Periodo de transigao
comercial

Momento atual de alta competitividade

Equipe inicial
2003 - 2004

Paraiba / Cariri de
Pernambuco e Caruaru

36
Média
Pouco

Grande parte em
vendas

Previsédo de vendas

10 ANOS

Volume / cliente

1%

2%

Vergalhao

Renovagao parcial
2004

Saida de Caruaru da Area
de vendas
manteve-se
manteve-se

manteve-se
manteve-se

manteve-se

manteve-se

Busca por novos
clientes/mercado para
suprir a mudancga na area
de vendas

manteve-se
Queda em 60% no volume
de vendas da Filial devido
a diminuigao da area
atendida

Vergalhao

Perfil de Alto Desempenho 2005 - 2006

Paraiba e Cariri de Pernambuco

30
Superior

Alto
Administragao, economia e contabilidade

Previséo de Vendas, Planejamento e Orgamento

manteve-se

Manter mercado atual e buscar novos clientes em
seguimentos diversificados, tirando o foco da
concorrida area do segmento vergalhdes para ampliar o
volume de vendas e manter a margem estipulada pela
diretoria.

7,20%

Aumento de 40% no volume de vendas em relagdo ao
periodo de queda

Vergalhdo e ampliados, agropecuarios e industrial

EMPRESA

Direcionamento

Politica de pregos

Politica de atendimento ao
cliente

Resultados Financeiros

Equipe inicial
Alta qualidade nos
produtos voltados para
diversas areas
comerciais, com grande
foco na construgao civil
Precos condizentes
com a qualidade, nao
variavel com
concorréncia,
mantendo um nivel
satisfatério de margem

Clientes de grande e
médio porte

Positivo

Renovagao parcial

manteve-se

Necessidade de variar
pregos conforme acéo da
concorréncia.

O cliente como principal
ativo da empresa devendo
ser atendido desde o
consumidor final até o de
grande porte como
atacadistas e empreiteiras

Negativo

Perfil de Alto Desempenho

manteve-se

Estabilidade\de pregos que garantam uma
rentabilidade positiva, mantendo a alta qualidade dos
produtos

Segmentacéo de clientes com vendedores especialistas
em determinados segmentos para prestar um melhor
servigo de consultoria nos negdcios do cliente

Positivo

Fonte: Banco de dados Comercial de Agos S/A




Assim a teoria de que o profissional com perfil de alto resultado gera sélidas vantagens
competitivas foi , de forma satisfatoria, comprovada, pois o conceito de solidez pode ser
traduzido como: durabilidade, seguranca e firmeza. Segundo Aurélio, comercialmente
uma empresa solida entende-se como aquela que possui um relacionamento duravel e

seguro com seu cliente e se mantém firme perante seus concorrentes no mercado
(Limao, 2000).



CAPITULO YV




5. Conclusoes e sugestoes

Este topico caracteriza-se pela conclusdo final do trabalho, com base nos dados
analisados, procurando retratar até que ponto as abordagens tedricas sobre o tema

proposto, sdo congruentes, ou o deixam de ser, em relagdo a literatura consultada.

5.1 Conclusoes

Apesar das dificuldades enfrentadas, durante a pesquisa e levantamento de
dados, para encontrar, no mercado externo, indices que pudessem validar o que aqui se
foi exposto, os resultados encontrados refletem, para a organizagdo um avango nos seus
negécios que lhe proporcionou uma maior estabilidade no mercado em que atua.

Os resultados demonstram que a forma mais adequada para que as empresas se
estabelegam no mercado ¢, sem duvidas, a continua evolucdo qualitativa de suas
habilidades e técnicas gerenciais e comerciais.

O mercado, composto por seus agentes, estabelece uma certeza: nada ¢
constante, a ndo ser a continua evolugdo. Essa percepcdo faz com que as empresas,
consumidores e profissionais busquem, diligentemente, suprir necessidades, o que gera
um fluxo cada vez mais complexo e, acirradamente, disputado.

Esse fluxo mercadolégico estabelece relacdo entre seus agentes, sendo a
principal delas a das empresas com seu mercado consumidor, os clientes, onde esses
querem satisfazer suas necessidades disponibilizando poder de compra e as empresas

buscam canalizar este poder para seus produtos e servicos. Deste modo, as empresas



necessitam desenvolver métodos, técnicas, produtos e processos capazes de atrair esses
clientes e, na intermediacdo entre as partes, como verificado no estudo apresentado,
estabelece-se o profissional que tem a missdo de satisfazer as necessidades dos clientes
através dos produtos ou servigos, por sua empresa, disponibilizados.

Contudo, a acirrada disputa por clientes requer criatividade e capacitagdo
capazes de vencer os concorrentes inseridos nos mercados equivalentes. Deste modo,
como o elo que liga o mercado-empresa ¢ o vendedor, sua qualificacdo deve conduzir
com essa tonica mercadologica e ser capaz de gerar diferencial competitivo as empresas
contratantes.

Como trabalhado e demonstrado ao longo do estudo aqui apresentado,
comprova-se a necessidade, colossal, de os vendedores serem capacitados e
qualificados. Nao basta apenas conhecer o produto, ¢ necessario entender como este
pode contribuir para o negdcio ou necessidade do cliente; é preciso ser capaz de
desenvolver meios de satisfazer o cliente € a0 mesmo tempo rentabilizar a empresa.

Kotler afirma que “hoje as empresas confiam numa forca de vendas profissional
para localizar os clientes potenciais, transforma-los em clientes e aumentar os
negdcios”; o autor ainda enfatiza que “os clientes de hoje esperam que os vendedores
conhecam profundamente o produto, que contribuam com idéias para melhorar as
operagoes do cliente e que sejam eficientes e confidveis”.

Limao destaca que “um vendedor ndo pode vender antes de diagnosticar as
expectativas de seus clientes”, assim, mostra-se claro que os vendedores devem tornar-
se profissionais qualificados para responderem positivamente ao que hoje se espera
deles, pois a sua atuacao no mercado determinard a posi¢ao que sua empresa alcancara

junto a seus clientes.



A concluir-se que, através do alcance dos objetivos tragados neste trabalho, onde
se buscava comprovar, na pratica, a teoria de que o vendedor qualificado e capacitado é,
de fato, diferencial competitivo, fica a certeza de que os profissionais, desta tdo nobre
profissdo, buscardo, junto com suas empresas, meios de capacitagcdo e qualificagdo no
intuito de alcangar seus objetivos, que ¢ de rentabilizarem-se através da construgdo,
solida, de uma relagdo comercial que gere, cada vez mais, uma fidelizacdo em seus
clientes, o que, conseqiientemente, os colocardo em franca vantagem frente aos seus

concorrentes menos capacitados.

5.2 Sugestoes

Sugere-se, para a Comercial de Acos S/A que, aliado ao programa de
capacitagdo ja desenvolvido pela organizagdo, seja desenvolvida uma relagdo mais
direta e préxima com os consumidores finais, visando assim, um maior conhecimento,
por parte deste, dos varios produtos pela empresa comercializados, ampliando o seu
atendimento para variar niveis de consumo, pois sua estrutura lhe permite um

atendimento a este publico, mais focado e com maiores resultados.



CAPITULO VI
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