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RESUMO

Pesquisas académicas recentes e o proprio disgamsarketingapontaram sobre a
conscientizacdo e maior importancia que deve s da cliente nos processos de pré-venda,
venda e pds-venda. No entanto, a necessidade rigr atua meta comercial leva muitas
organizacbes a atuar fortemente orientadas a farceonsumo. Este estudo avalia duas
abordagens no processo de vendas: uma de cadteadional e esporadica (“orientada a
venda”) e outra centrada na diferenciagdo da falgavendas e focada no comprador
(“orientada ao cliente”), de acordo contanstructoSOCO Gelling Orientation - Customer
Orientatior) proposto por Saxe e Weitz (1982). O segmentoedgeio analisado € o das
empresas fornecedoras de solugbes de tecnologiafatenacdo no mercado brasileiro. O
estudo investiga como os problemas de eficiénciarda de vendas sdo avaliados através
dessas duas perspectivas, e procura analisar qgaé aferece melhores resultados, nos

horizontes de curto e longo prazo.

Palavras Chave: Venda; Venda transacional; Ogéota venda; Compra;

Orientacdo ao cliente; Efetividade; Eficiéndtéicacia.
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ABSTRACT

The recent marketing researches raised awarefidssamoimportant is the customer

role in pre sales, sales and post sales procelsa®rtheless, the need for achieving a
commercial goal leads some companies to act odeimecreating demand. This research
investigates two different approaches of salesgs®es: one has a transactionahdrhoc
way (selling orientation model) and the other ores liocus on the customer and sales
differentiation (customer orientation model), aating to the SOCO modelSélling
Orientation — Customer Orientatiprproposed by Saxe and Weitz (1982). The business
segment analyzed is based on information technotogpliers in the Brazilian market. The
research investigates how problems related toiefioy in the sales arena are analyzed using

these sales perspectives and which one presers testults for long and short term.

Key Words: Sales; Selling Orientation; Purchases;

Customer Orientation; Effectiveness; Efficiency.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, quando um vendedor interage com egrgncontra compradores que
possuem habilidades de negociacdo, buscam a ghdelide escolha, comparam, demandam
satisfacdo, evitam desapontamentos, ndo aceitaemseontrolados pelo vendedor e néo
admitem sofrer qualquer processo de coercdo, mressamanipulacdo. As perspectivas
“orientacdo a venda” e “orientacdo ao cliente’lizam estratégias diferentes para facilitar,

influenciar e controlar um processo de compra.

A perspectiva “orientacdo a venda” € uma técnicacitnada para transagfes
esporadicas com os clientes / compradores, cugiebjprincipal do vendedor é atingir e/ou
suplantar a cota de venda pré-estabelecida poorgamizacdo. Esta metodologia de venda
nao procura descobrir quais sdo as necessidadedieltes. O vendedor procura vender para
o cliente tudo que ele possa convencé-lo a comprasmo que esse vendedor saiba que é
mais do que o cliente poderia, sensatamente, comPsa produtos e servicos que Sao
oferecidos pelo vendedor, estdo baseados no sear pedconhecimento e de persuaséo,
independente se ir4 satisfazer o cliente no longzap ou resolver um problema ou
necessidade reconhecida pelo proprio cliente. Aaidiésta técnica de venda é procurar
maquiar os produtos e servigos para torna-losaée Quanto possivel.

A perspectiva “orientacdo ao cliente” é uma melimgia para diferenciar a forca de
vendas, através da investigacdo e compreensdontyesises e necessidades do cliente /
comprador e obter o seu alinhamento com o0s int&esessnecessidades do vendedor /
fornecedor. Esta técnica pretende colocar qualidane a perspectiva de venda, fazendo
desaparecerem muitos dos problemas “vendedor x realo, pois € um metodo que foca
como o comprador compra, ajudando a identificarue gecessita. Compradores buscam

satisfazer necessidades reconhecidas e ativasssnm@ntes. A técnica de venda orientada ao
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cliente busca desenvolver ou até mesmo alteracesaielade de um cliente através da criacao
da visdo da solugdo para esta necessidade doeckegtie deve estar plenamente alinhado

com os produtos e servigcos do vendedor.

Os principais fornecedores de tecnologia da inémdo, no mercado brasileiro, atuam
como subsidiarias de empresas americanas ou easop&esta forma, existe uma pressao
muito forte, por parte de cada fornecedor-matriexecutar no Brasil as mesmas estratégias
de mercado definidas para os maiores mercadosi(@mes e europeus). Essas estratégias de
mercado sdo acompanhadas e controladas a cadattematendendo as expectativas do
mercado de agdes e, frequentemente, ndo contenaglaracessidades das organizacdes que
atuam no mercado brasileiro (tanto dos compradayeanto dos proprios fornecedores

locais).

Quando a organizacao escolhe uma perspectivardia \eendo avalia criteriosamente
0s seus beneficios e suas limitagdes, pode impalsios executivos dessas organiza¢des no
Brasil a utilizar mecanismos para atrair e motigar suas equipes, baseados somente na
compensacgdo financeira através da concessdo deosdidos mais comissfes variaveis.
Deste modo, pode-se limitar e até mesmo reduzastédg de vendas a uma Unica métrica de
desempenho: que é atingir ou superar a cota deasdrichestral ou anual. Geralmente, este
tipo de gestdo ndo possui controle ou medicdo d®@ssa cota foi obtida, isto €, avaliar e
controlar o custo total de venda, a margem obtidageau de satisfacdo do cliente depois de

implantar a solugéo adquirida.

Quando é utilizado somente o resultado (atingisaperar a cota de vendas) como a
principal métrica de venda, pode-se levar o vendad®r mais “orientado a venda”, ao invés
de “orientado ao cliente” (SCHWEPKER, 2003).

Este estudo pretende investigar e propor métripas ndo enfatizem somente o
resultado obtido pelo vendedor (atingir ou supareota de venda), mas também contemplar
como esse resultado foi obtido (custo / margemetela e o grau de satisfacdo do cliente).
Esta analise permitira uma melhor orientacdo aesidivos, responsaveis pelas organizacoes
fornecedoras de solucdes de Tl no Brasil, sobrépprapectiva de venda consegue ser mais

eficiente e efetiva.



Com essas informagfes, esses executivos podeediaraguais sdo 0s provaveis
beneficios de cada perspectiva de venda, procurabtdy a otimizacdo do custo total de
venda, avaliando e escolhendo a melhor praticaatmeanque a competitividade de seus

produtos / servicos.



2 O PROBLEMA

Pretende-se investigar a eficacia e a eficiéncgaedtratégias de mercado definidas
pela alta administracdo das empresas de Tl (Tegiaolta Informacédo) que atuam no Brasil e

a sua sintonia e execucéao pela forca de vendda dineante o ano de 2006.

Nesta investigacdo, a partir da andlise explomat@ds dados, sera avaliada a
utilizacdo dos métodos de vendas que empreganspgmtiva “orientacéo a venda” e dos que

empregam a perspectiva “orientagdo ao cliente”.

Identificando qual a perspectiva de venda adotgak, 0 percentual da cota de vendas
anual atingido, qual o grau de satisfagédo dostelgealcancado, qual a faixa do custo total de
venda e qual a forma de compensacao financeirécgulat para a forca de vendas, esta
pesquisa pretende investigar e analisar a eficdAcaeficiéncia da estratégia de mercado
utilizada durante o periodo 2005 - 2006.

Eficacia é atingir o objetivo proposto, é o podercausar determinado efeito. Eficaz,
entdo, € o que realiza perfeitamente determinagdatau funcdo, que produz o resultado
pretendido, sem a preocupac¢édo de como esse resfdiazbtido (PIACENTINI, 2006).

Eficiéncia é a qualidade de fazer com excelérsdéa perdas ou desperdicios de
tempo, dinheiro ou energia. Eficiente, entdo, élagqu aquele que chega ao resultado, que
produz o seu efeito especifico com qualidade, competéncia, com nenhum ou com o
minimo de erros. O eficiente vai além do eficadsg® preocupa como esse resultado foi
obtido. A eficiéncia tem uma gradagdo: uma pess@auina ou organizacdo pode ser mais
ou menos eficiente que outra (PIACENTINI, 2006).



Efetividade, por sua vez, é também a qualidadeudo atinge o seu objetivo. E a
capacidade de funcionar normalmente, satisfatonéaneepetidamente e tem a ver com a
realidade sendo analisada. Efetivo, entdo, est@reedisponivel, é incontestavel, verificavel
e executavel (PIACENTINI, 2006).

A eficiéncia e a efetividade na area de vendadat@ees criticos de sucesso para as
organizacdes que atuam no mercado brasileiro dguél obteve uma receita bruta no ano de
2005 de US$ 14,6 bi (tecnologia e servigos), segutatios publicados em 2006 pelo IDC

Brasil.

Os trés termos podem ser tratados como sindnimas,como ndo existem sinbnimos
perfeitos na lingua portuguesa, h4 uma pequengedfa entre eles, especialmente no campo
da Administracdo / Gestdo de Vendas. O objetivdedestudo € auxiliar os gestores de
vendas a avaliar essas diferencas e tomar as deasé@cdes que sejam ao mesmo tempo

eficazes, eficientes e, principalmente, efetivas.



2.1 QUESTOES BASICAS A SEREM RESPONDIDAS

Véarios questionamentos podem ser trazidos sobrpeespectivas SOCQOSéElling
Orientation - Customer Orientatiopy conforme descrito com maior detalhamento no i&m
(REVISAO DA LITERATURA). As principais questdes, €@ presente pesquisa pretende
investigar, de forma empirico-exploratoria, séo:

a) Durante o ano de 2006, as organizacdes fornecedertesnologia da informagéo
no Brasil (hardware, software e servigos) utilimarque tipo de perspectiva de
venda - “orientac@o a venda” ou “orientacao amdi&

b) Qual é a eficacia da for¢a de vendas dessas oagéeiz em relacao:

- a perspectiva de venda adotada no ano de 2006?
- aos objetivos pré-estabelecidos para a cotamgagepara o ano de 20067

c) Qual é a eficiéncia da forca de vendas dessasinagéies, em relacao:

- a perspectiva de venda adotada no ano de 20067
- aos objetivos pré-estabelecidos para a cotamgagepara o ano de 20067
- a satisfacéo geral dos clientes no ano de 20067?

- ao custo total de venda no ano de 20067



2.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Para responder estas questdes basicas, serédotitizguestionario baseado na escala
reduzida SOCO, conforme proposta e aplicada pomalsp Soutar e Ryan (2001) e descrita
em detalhes no item 3 (REVISAO DA LITERATURA) dest&tudo. Somente os vendedores,
0s gerentes regionais de vendas, 0s engenheigistdmas de pré-venda, os gerentes de pré-

venda e o gerente geral serdo avaliados pela escaizida SOCO.

As principais variaveis coletadas, além da esealazida SOCO, séo:

a) Percentual (faixa) atingido da cota de vendatalno ano de 2006.

b) Forma de compensacéao financeira recebida pela &t vendas direta no ano de 2006.
c) Percentual (faixa) atingido do grau de satigiaggral dos clientes durante o ano de 2006.
d) Percentual (faixa) atingido do custo total dedas direta durante o ano de 2006.

e) Funcao ou cargo ocupado na organizacao durarie de 2006.

f) Tempo total (faixa) de experiéncia na fungéopacia durante o ano de 2006.

f) Tipo de oferta praticada durante o ano de 2006.

As variaveis coletadas estdo descritas detalhadememAPENDICE A.



2.3 HIPOTESES ESTATISTICAS E INVESTIGACOES EXPLORATORIA S

Serdo apresentadas as hipoteses estatisticaseenesn®s exploratorios, construidos a
luz do item 3 (REVISAO DA LITERATURA).

H1: As organizagGes de Tl no Brasil utilizam maipesispectiva “orientacdo ao cliente” do

que a perspectiva “orientacéo a venda”;

H2: As organizagdes de Tl no Brasil que praticamsyectiva “orientagdo ao cliente” séo
mais eficazes em atingir a cota de vendas anuafju#o as que praticam a perspectiva

“orientagdo a venda”;

H3: As organizacdes de Tl no Brasil que praticamsgectiva “orientagdo ao cliente” séo
mais eficientes em atingir a cota de vendas armaatisfacdo geral dos clientes e a
minimizacdo do custo total de venda do que as gagcam a perspectiva “orientacdo a

venda”;

H4: A escala SOCO (reduzida) consegue captar etirefl comportamento real da forca de
vendas das organizagfes de Tl no Brasil e ndo posswiés em relagdo a perspectiva de

venda “orientacdo ao cliente”?

Serdo testadas, de forma quantitativa, as hipéestasisticas H1, H2, H3 e H4 no
item 5 (ANALISE DOS DADOS).



2.4 RELEVANCIA DA PESQUISA

Esta cada vez mais dificil ganhar e sustentar vaméagem competitiva, através da
diferenciag@o de produtos e servi¢os, na area daolagia da Informacéo (Tl). Para obter
esta vantagem, muitos pesquisadores e consultogeresn que € preciso aumentar a
eficiéncia e a efetividade da forca de vendas prdprio processo de venda das organizacdes

de Tl no Brasil.

As perspectivas “orienta¢do a venda” e “orientagdcliente” buscam alcancar esta
vantagem competitiva através de suas respectivaxiolegias. Na area de Tl no Brasil, ndo
esta disponivel um estudo que investigue qual &sppctiva de venda mais utilizada, qual €
0 grau de eficiéncia da for¢ca de vendas correladara perspectiva de venda adotada, aos
objetivos de vendas pré-estabelecidos, a satistag@b dos clientes e, também, ao custo total
e margem de vendas. Este estudo investiga hipoteasscorrelacdes entre algumas dessas

variaveis, através da escala / constructo SC&Dirig Orientation - Customer Orientatipn

Embora alguns executivos possam achar que retrabalho na area de vendas, seria
revisitar velhos temas, este estudo ir4 investggaros problemas de sua eficiéncia sao,
geralmente, mal diagnosticados e/ou mal abordattesés destas perspectivas de vendas.
Com esta pesquisa, espera-se conscientizar ostiewscde gestdo de vendas, do seu papel,
influéncia e sensibilidade no desenvolvimento dasessidades dos canais de vendas,

permitindo também, que outros pesquisadores possaluir este estudo.



2.5 PREMISSAS BASICAS DA PESQUISA

Os termos “cliente” e “comprador”, aqui utilizadp®ssuem o mesmo significado.

Os termos “vendedor”, “gerente regional de venddgjerente de pré-venda,
“engenheiro de sistemas pré-venda” e “gerente 'gali utilizado, possuem o mesmo
significado para efeito da métrica de desempemrficdcia (percentual atingido da cota anual

de vendas).

O termo “gerente geral”, aqui utilizado, refereaseprincipal executivo responsavel
legal pela organizagdo no Brasil, sendo o Unico esponde pelo grau / percentual de

satisfacdo do cliente, durante o ano de 2006.

O termo “forgca de venda”, aqui utilizado, refeeesstodos os funcionarios que estéo
diretamente envolvidos no processo de venda detdrmrganizacdo. Esta pesquisa ira
contemplar somente a venda direta (ndo ird contengd canais indiretos - distribuidores,

revendas e agentes).

O termo “eficacia” significa que a forca de vendas empresas de Tl no Brasil,

atingiu ou superou a cota de vendas pré-estabalpaic o ano de 2006.
O termo “eficiéncia” significa que a forga de vendas empresas de Tl no Brasil,

além de atingir ou superar a cota de vendas padelstida, alcancou a total satisfacdo dos

clientes e a um custo total de venda minimizadamtero ano de 2006.
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2.6 DELIMITAGAO DA PESQUISA

A primeira delimitagdo refere-se a escolha do sgm de negdcio analisado:
empresas que desenvolvem e comercializam, atra&végalforca de venda direta, solucdes e
servicos para a area de Tecnologia da Informaconfr mercado brasileiro. Embora essa
pesquisa discuta aspectos gerais, relacionadogtasioiogias e técnicas de vendas adotadas,
seu escopo ndo considera a analise de fatoresas®a outros canais de vendas (como por

exemplo, venda indireta) ou associados a outrosesutels de negadcio.

Outra delimitagdo relaciona-se ao estudo de naétree conceitos utilizados para a
gestdo da forca de vendas em organizacdes espscifiste trabalho ndo tem como objetivo
propor novas questdes, conceitos ou métricas atteas mais eficientes do que as definidas
pelo constructo SOCGsEIlling Orientation - Customer Orientatiprconforme proposto por
Saxe e Weitz (1982) e resumido por Thomas, Souryaa (2001).

A literatura que trata do relacionamento na areavehda, carece de uma revisdo
ampla que resuma e organize as pesquisas empiicaentexto de venda orientada ao
cliente, pois ainda ndo estd claro o que exataméntecessario ser aprendido nessas
pesquisas e quais as questdes que ainda necessitagspondidas (SCHWEPKER, 2003).
Este estudo sera descrito no item 3 (REVISAO DAHRRTURA).

11



3 REVISAO DA LITERATURA

Saxe e Weitz (1982) questionaram se a perspedéveenda orientada ao cliente é
universalmente eficiente ou se sua efetividade ri#pea natureza da situagéo de venda. No
item 6 (CONCLUSOES E RECOMENDACOES), serdo colosadlguns questionamentos
gue poderdo auxiliar novos estudos e propostas glggear o constructo SOCGCB4lling

Orientation - Customer Orientation

A perspectiva de venda orientada ao cliente tem@opagada para a forga de vendas
como um modo eficaz para atingir os objetivos dalidade e de servico para uma
organizacado, entretanto, pouco é conhecido sobffatoses que influenciam essa forca de
vendas a comprometer-se com esta perspectiva (FRANME DAHLSTORM, SKINNER,
1999).

A perspectiva de venda orientada ao cliente tem@idpagada para a forgca de vendas
como um modo eficaz para atingir os objetivos dalidade e de servico para uma
organizagdo, entretanto, pouco é conhecido sobfatoses que influenciam essa forga de
vendas a comprometer-se com esta perspectiva (FRANEDAHLSTORM e SKINNER,
1999).

Atencéo consideravel foi dada ao estudo do relac@mto de longo prazo vendedor-
comprador, conceitualizado pela areandarketing Alguns dos principais estudos foram:
Cannon e Perreault (1999); Ganesan (1994); Gundiabturphy (1993); Morgan e Hunt
(1994); Webster (1992); Weitz e Bradford (1999). li#meficios das pesquisas sobre esses

relacionamentos foram documentados em varios es{&IOHULTZ e GOOD, 2000).

12



Os vendedores tém um papel critico nesses relanemtas (BEVERLAN, 2001) e as
organizagbes continuam a adotar a perspectiva ddaverientada ao cliente (LEIGH e
MARSHALL, 2001). A orientacdo ao cliente é impotancom evidéncias (WILLIAMS,
1988) sugerindo que o relacionamento de longo pcaro o cliente pode ser obtido através
da pratica de estratégias de venda orientada eateliao invés de técnicas de venda
direcionadas para transacdes esporadicas. Venglstanta ao cliente envolve uma forca de
vendas praticando o conceito dearketing (SAXE e WEITZ, 1982), onde se procura
estabelecer, em parte, um relacionamento de lomgaopcom o cliente / comprador
(PERREAULT e McCARTHY, 2002), criando um métodowda orientada ao cliente para
a forca de vendas da organizacdo, desenvolvendn, gsacerias de longo prazo e lucrativas
tanto para o vendedor / fornecedor quanto paraeatel/ comprador (ANDERSON, 1996;
JOLSON, 1997).

Embora a venda orientada ao cliente seja pratigedtamuitas organizagfes, 0s
antecedentes desta perspectiva podem ndo serteatessentre os diferentes ambientes de
venda (FLAHERTY, DAHLSTROM e SKINNER, 1999). Muitgmssos ainda terdo que ser
realizados no sentido de entender melhor seus eatgntes, correlacdes e consequéncias
(SCHWEPKER, 2003).

E necessario que os vendedores e suas organizzmdgseendam o relacionamento
entre as perspectivas orientacdo a venda, orientagacliente e orientacdo ao mercado
(LEIGH e MARSHALL, 2001).

A perspectiva orientagcdo a venda é uma técnicacidivada para transacfes
esporadicas com os clientes, onde o objetivo grahalo vendedor € atingir ou suplantar a
cota de venda pré-estabelecida por sua organizBsi®.metodologia de venda n&o procura
descobrir quais séo as necessidades dos cliel@eBNEPKER, 2003).

A perspectiva orientagdo ao cliente € um compomdéonele venda, na qual um
vendedor auxilia um cliente a fazer decisdes depcargue irdo satisfazer as necessidades e

desejos desse cliente por longo prazo (SAXE e WEIDA2).

A perspectiva orientagdo ao mercado € um conjuatatididades e comportamentos

que sdo implantados para refletir o grau com ossqos conceitos de marketing foram
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adotados como filosofia do negdcio de uma orgaézdgAWORSKY e KOHLI, 1992). Esta
filosofia, emanada a partir da lideranca de seaswgios, influencia toda a forca de vendas e
espera que esta responda, racionalmente, as matkessidos clientes de acordo com a propria
orientacdo ao mercado escolhida pela organiza¢&J@N, BROWN e WIDING, 1994).

O constructo SOCO Sglling Orientation - Customer Orientatiprrefere-se a
implantagdo do conceito denarketing no nivel individual e esta significativamente
relacionado ao constructo MARKOR&rket Orientatiof), porque promove a geragéo e a
disseminacgédo da inteligéncia do mercado relaciodad@ecessidades correntes e futuras dos
clientes (KOHLI, JAWORSKI e KUMAR, 1993).

O relacionamento entre orientagdo ao mercado entag@o ao cliente tem sido
estudado na literatura dmarketing (JONES, BUSCH e DANCIN, 2003) e (SIGUAW,
BROWN e WINDING, 1994), onde o foco nas necessidaftecliente (orientacéo ao cliente)
representa um tema central da orientagdo ao mercado

A literatura que trata do relacionamento na areaatela, carece de uma revisao
ampla que resuma e organize as pesquisas empiicaentexto de venda orientada ao
cliente, pois ainda ndo estad claro o que exataménteecessario ser aprendido nessas

pesquisas e quais as questdes que ainda necessiteespondidas (SCHWEPKER, 2003).

Essas perspectivas estdo descritas em maior detamh#gem 3.1 (Definicdo e
Conceituacao).
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3.1 DEFINICAO E CONCEITUACAO

Dubinsksy e Staples (1981) estavam entre 0s mai@i questionar o grau com que
algumas organizacbes estavam utilizando o conatonarketing orientado ao cliente.
Analisaram e catalogaram 61 técnicas de vend#&adds por vendedores que atuavam em
organizagcbes das areas de manufatura e de ser#gosntraram uma tendéncia nesses
vendedores a preferir técnicas de venda que oaguda identificar, suprir as necessidades

e resolver os problemas dos clientes.

Saxe e Weitz (1982) definiram, em sua pesquisspnzeito de venda orientada ao
cliente como o grau com que € praticado, pelos edo@s, o conceito dmarketingque
procura ajudar os seus clientes a efetuar decis@esompra que irdo satisfazer as
necessidades dos préprios clientes. O principatiobj da perspectiva de venda orientada ao
cliente € tomar agbes que aumentem o grau deaggtisfdo cliente no longo prazo e que
evitem comportamentos do proprio vendedor que pdesar o cliente insatisfeito. Nesta
pesquisa, foram sugeridos dois tipos de comportaseins vendedores:

- Comportamento fracamente orientado ao clientés(oréentado a venda).

- Comportamento fortemente orientado ao cliente.

Saxe e Weitz (1982, p. 344) caracterizaram a véartlemente orientada ao cliente como:

1. O desejo do vendedor em ajudar os clientes a efetias proprias decisdes de compra
de forma satisfatoria.

2. O desejo do vendedor em ajudar os clientes a avatifietir e reconhecer as suas
proprias necessidades.

3. O compromisso do vendedor em oferecer produto®nucss que irdo satisfazer as
necessidades reconhecidas pelo cliente.

4. O compromisso do vendedor em descrever 0s seustpsodu servicos com precisao

para o cliente.
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5. O compromisso do vendedor em ndo enganar e n&autiécnicas manipulativas em
relacdo ao cliente.

6. O compromisso do vendedor em néo utilizar preseémadiada em relagdo ao cliente.

Pesquisa posterior ao estudo de Saxe e Weitz \198tigou como vendedores do
setor industrial poderiam adquirir a confianca diente (SWAN, TRAWICK e SILVA,

1985), colocando sempre o interesse do clienterenejpo plano, através de quatro agdes:

13, - Vendedor orientado ao cliente procura masimarialmente, os beneficios da sua oferta
de produtos / servicos e de como sua organizac&sup@apacidade para prover esses
beneficios para o cliente.

22 - Vendedor orientado ao cliente efetua acdes duerenciadamente, atendam as
necessidades do cliente.

32 - Vendedor orientado ao cliente enfatiza sudiiatle de continuamente servir ao cliente.
42 - Vendedor orientado ao cliente ndo inclui samardiscussao sobre 0s pontos positivos de

seus produtos, ele inclui também as suas desvaustaganitacOes para cliente.

Essas quatro agfes sdo consistentes com o coweeitenda orientada ao cliente
proposto por Saxe e Weitz (1982). Somente dez depsis, Bosworth (1995) descreveu um
modelo paralelo, enfatizando a identificagcdo dags&dades do cliente e, entdo, alinhando-

as com a oferta de produtos e servigcos da orgatozagual pertence o vendedor.

Bosworth (1995) definiu em seu modelo, a¢gbes queliam o que um vendedor
orientado ao cliente deve realizar. Essas acOoesnd@star de acordo com a avaliagdo do

nivel de necessidade que o cliente / compradonsenéra:

Nivel 0— nado existe necessidade ou problema na mentéedted comprador.

Nivel 1— o cliente / comprador ainda ndo reconhece assilzle, porque racionalizou que a

solucdo néo existe ou porque desconhece que ea prsstir (denominada como necessidade
latente).

Nivel 2 — o cliente / comprador reconhece a necessidads, méo sabe como resolvé-la

(denominada como necessidade ativa). O clienteesi@osatisfeito com a situacdo existente e

esta ativamente procurando uma solucdo. Neste , nieristem necessidades néo
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desenvolvidas, isto €, ndo foram processadas oendasidas por nenhum vendedor /
fornecedor.

Nivel 3— o cliente / comprador possui uma visdo da solypgia suprir sua necessidade ou
resolver o seu problema. O cliente ja passou dass&ade latente (ndo percebida, ndo
reconhecida) e, agora, j& possui uma visdo dedugd® (provavelmente desenvolvida por
um vendedor que auxiliou e compartilhou essa visam o comprador). Vender é
desenvolver ou alterar a necessidade reconhecalivae na mente do cliente / comprador,
através da criacdo da visdo da solugéo, plenamadéinteada com os produtos e servi¢cos do
vendedor (BOSWORTH, 1995).

Como resultado, a fase de fechamento do negdcitg-s® mais direta e encurtada na
sua duragdo, sem ser necessario que o vendedoe tditnicas de manipulacéo ou de presséo
em relacdo ao cliente (SCHWEPKER, 2003).

Em relacdo a pratica da venda adaptativa, um rodefivado da perspectiva de
venda orientada ao cliente, Spiro e Weitz (1982Zjndecomo sendo a alteracdo dos
comportamentos de vendas durante a interacdo caliertte, baseada na percepcao da
informacgéo percebida sobre a natureza da situagdema. Os vendedores exibem um alto
nivel de venda adaptativa quando usam diferentesseyptacdes de vendas durante o0s
encontros e quando fazem ajustes durante esseatmrscgom o0s clientes. Segundo essa
perspectiva, um vendedor € predisposto a praticsgnagla adaptativa quando as seguintes
facetas estédo presentes (SPIRO e WEITZ, 1990):

Motivacéo
a) Reconhece que diferentes métodos de vendas sassagos em diferentes situacfes
de vendas.
b) Confia na habilidade de usar diferentes métodovetelas e de alterar o método

durante a interacdo com o cliente.

Capacidade
a) Possui um conhecimento estruturado que facilitarmeecer diferentes situacfes de
vendas e acessa estratégias de vendas apropraadasaga situacao.

b) Obtém informagdes sobre a situacdo de venda palitefaa sua adaptacao.
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Comportamento

a) Utiliza métodos diferentes em distintas situacdes.

Todas estas interpretagcbes da perspectiva deaveméntada ao cliente séo
consistentes com Saxe e Weitz (1982) e com Swaayidk e Silva (1985). Schwepker
(2003) analisou que o significado central de vemdentada ao cliente permaneceu
relativamente consistente através dos estudosguiges, mas o modo como foi concebido

sofreu alteracdes, conforme descrito na Tabela 1.
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Tabela 1

Sumario das Formas de Conceitualizacdo das Pasans Vendas Orientada ao Cliente

Conceitualizagéo Estudos / Pesquisas

Como método de venda adaptativa (Weitz, SujamansS1986)

Como abordagem de venda (O’Hara, Boles e Jamnke91)
Como comportamento de venda (Cravens et al. X868t al., 1997;

Honeycutt, Siguaw e Hunt, 1995;
Howe, Hoffman e Hardigree, 1994;
Humphreys e Williams, 1996;
Sharma et al., 1999;

Siguaw e Honeycutt, 1995)

Como caracteristica do vendedor (Baldauf e CrsvE909)
Como uma forma de comunicacao (Gillis et al.,8)99
Como antecedente de atitudes no trabalho (KeMarker e Pettijohn, 1991;

Siguaw, Brown e Widing, 1994;
Singh, Verbeke e Rhoads, 1996)

Como antecedente do desempenho (Boles et al; Bo®dn et al., 2002;
Keillor, Parker e Pettijohn, 2000;
Pettijohn, Petijohn e Parker, 1997,
Saxe e Weitz, 1982;

Swenson e Hersche, 1994)

Como uma dimenséo de confianga do cliente (Swiawick e Silva, 1985)
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Como uma métrica de desempenho (Brown, Widingt€r, 1991;
Flaherty, 1988, 1999;
Flaherty , Dahlstrom e Skinner, 1999;
Hoffman e Ingram, 1991, 1992;
Joshi e Randall 2001; Kelley