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Resumo

O presente trabalho trata da apresentação das habilidades exigidas ao profissional de vendas para interagir em um mercado altamente competitivo em que o consumidor tem o poder de decisão da compra. Neste contexto, é imperioso que o processo seja benéfico para ambas as partes: vendedor e cliente. Questões relativas ao marketing de relacionamento também são abordadas como fator decisivo à fidelização de clientes que resultam em relações comerciais duradouras. Também é apresentada pesquisa realizada com profissionais da área visando detectar seu ponto de vista com relação às habilidades mais exigidas desses profissionais, assim como as consideradas em desuso. Na conclusão atenta-se ao novo perfil exigido aos profissionais de vendas e a necessidade de sua profissionalização.
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1. Introdução 

A complexidade do ambiente mercadológico, em face das muitas transformações pelas quais passam os mercados, determina mudanças na estrutura das empresas, na estrutura do trabalho e nas relações comercias. A principal delas talvez seja o distanciamento entre as empresas e clientes e um dos reflexos deste distanciamento é a tendência de impessoalização da relação cliente-fornecedor. Como estratégia para minimizar os efeitos desta tendência, a maioria dos especialistas na área defende o desenvolvimento de competências humanas e profissionais que possam reverter esta situação. A competência da equipe de vendas é destacadamente a principal delas. A mudança de percepção de valor em relação ao processo que define as competências necessárias ao profissional de vendas tem passado por uma forte revisão em seus conceitos. Até bem pouco tempo ao profissional de vendas era atribuído o perfil de profissional falante. Pouco a pouco, observa-se que essa característica vem perdendo importância, pois os falantes compulsivos cada vez mais são ignorados nos processos de recrutamento e seleção de profissionais para atuar em vendas. Dessa forma, para estar atento aos novos valores do mercado, o profissional de vendas precisa desenvolver um novo perfil.

No novo cenário, aprender a vender passa a ser uma exigência não só para alcançar melhores resultados, uma vez que a cada dia o mercado torna mais competitivo, a habilidade para vender passa a ser encarada como uma alternativa capaz de promover maior pessoalidade nas relações com os clientes. 

Este artigo tem como objetivo geral identificar as habilidades profissionais consideradas importantes para o sucesso em ações de venda, segundo a opinião de vendedores em atuação no mercado com a intenção de valorizar a prática profissional. Para atingir o objetivo proposto realizou-se a revisão bibliográfica sobre o assunto e investigou-se a experiência profissional de uma equipe de vendas. 

2. A Visão da Venda na Atualidade
No mundo competitivo de hoje, mesmo em mercados limitados, onde o cliente tem muitas opções de compra, o relacionamento cliente – fornecedor tende a se constituir em importante variável do processo de decisão de compra. Investir no relacionamento com os clientes é estratégia de todas as empresas, tendo em vista que em mercados com produtos cada vez mais comoditizados, a qualidade do atendimento ou do relacionamento tende a ser o diferencial de maior poder de influência sobre a decisão de compra, portanto, sobre a tendência de fidelizar o cliente.

Nesse contexto os relacionamentos que as equipes de vendedores mantêm com seus clientes têm importância supervalorizada.

Os relacionamentos são os únicos verdadeiros bens da empresa, visto que são eles que garantem à organização rendimentos em longo prazo, além da oportunidade de aumentar receitas e lucros empresariais. O vendedor como profissional de marketing individualizado, estará lidando não apenas com qualidade de produto, mas, sobretudo, com qualidade de relacionamento (GORDON, 2000).
Ampliando essa corrente de pensamento, O`Connor e Prior (1997) acreditam que a partir de agora vender é uma nova ciência apoiada em novos conhecimentos, os quais podem ser resumidos na habilidade em criar e manter bons relacionamentos. 

A inserção da variável “qualidade da relação” como fator crítico de sucesso para o processo de negociação de venda constitui um marco teórico responsável por uma virada de trezentos e sessenta graus na cadeia de valor que norteava a venda até então. Dessa forma para alcançar a excelência na prática da venda, o profissional precisa abandonar qualquer técnica baseada em procedimentos pré-estabelecidos orientando-se, agora, por uma dinâmica relacional, a qual tem evoluído de um contato passageiro, para algo mais duradouro como uma parceria de apoio mútuo (O`CONNOR E PRIOR, 1997).

3. Variáveis que Condicionam o Processo da Venda

A primeira e mais importante variável do processo de uma venda, que é a necessidade ou o desejo do potencial consumidor, independe de qualquer interação física. Para seu diagnóstico é fundamental que o vendedor possa identificar suas motivações, uma vez que, invariavelmente, denunciam a cadeia de valor associada ao produto ou serviço.  

Com este pensamento, O’connor e Prior (1997) argumentam com muita segurança que uma venda bem-sucedida ocorre quando seu produto corresponde às necessidades, valores, e sentimentos do cliente. Experimentos comprovam que os vendedores considerados hábeis profissionais são aqueles capazes de identificar e traduzir com precisão as necessidades de seus clientes, associando-as, às características e vantagens dos produtos e antecipando os benefícios que poderão usufruir.

Afirmam Maltz (1998) e Goldmann (1997) ser exatamente nessa atitude o diferencial do profissional bem-sucedido. A partir de então foi assumido como sucesso em vendas, a ação bem-sucedida, tanto no tocante à consecução da venda, como quanto à proporção simultânea de satisfação ao consumidor–cliente. 

Uma pesquisa feita com vendedores acerca das variáveis que mais interferem sobre a venda confirmam a relação de confiança como a de maior poder de influência sobre o processo de negociação. Mas, ao mesmo tempo, estudos de tendência de mercado revelam que compradores têm valorizado, cada vez mais, em suas escolhas, vendedores e parceiros que inspiram confiança. Por esta razão é que, muitas vezes, clientes potenciais têm atribuído à confiança e à honestidade do profissional, a mesma importância e, às vezes, até mais que ao produto em si.
O vendedor só tem um caminho para ter sucesso em vendas: ser ético e honesto, sempre. A crença de que inspirar e passar confiança durante todo o processo de negociação é conduta irrevogável antes mesmo de ser estratégica, é determinante para o desfecho da venda, além de tornar duradouro o relacionamento. Assumida como principal função do vendedor, a habilidade em fazer a conexão entre as necessidades identificadas do cliente e as características e vantagens do produto, tem sido objeto de especial interesse de muitos profissionais com o objetivo de avaliar a influência do desempenho do profissional para o resultado da venda, por acreditar que é na habilidade do vendedor que reside a principal força impulsionadora do processo, onde atua e influencia diretamente o objeto – a necessidade do consumidor (COBRA, 2001).

Com postura estratégica o nome da nova profissão poderá ser gerador de lucros e soluções. 
Ou procuramos os clientes com este objetivo, ou não haverá técnica capaz de obter sucesso. É preciso reformular nossos conceitos sobre vendas, pois todos nós odiamos receber vendedores; mas adoramos receber alguém que nos traga lucros e soluções (BOTELHO, 1998). 

Os melhores vendedores vendem soluções que atendem, de forma singular, às necessidades específicas de cada cliente. De acordo com o estudo realizado os chamados supervendedores são estrategicamente atentos às necessidades de seus clientes e dispostos a buscar a solução ideal para cada situação. Fazendo uso de recursos pessoais, tais como empatia, paciência, audição atenciosa, persuasão e determinação, o supervendedor trabalha como assistente de seus clientes, ajudando-os a encontrar soluções para problemas e atender necessidades (BOTELHO, 1998).



Peppers e Rogers (1994) defendem o alto grau de determinação da qualidade do relacionamento para o sucesso dos negócios das empresas, visto que são os relacionamentos que asseguram à organização a continuidade das transações por longos períodos. O processo da venda passa a ter, também, na qualidade da relação, um fator importante de sucesso. 

Em tese, vender é a partir de agora, uma nova ciência apoiada em novas competências, as quais podem ser resumidas na habilidade em criar e manter relacionamentos duradouros, inspirando credibilidade e confiança, e na capacidade do vendedor em ver o processo sob o ponto de vista do cliente, respeitando e valorizando suas necessidades. 

4. Metodologia Utilizada 
A pesquisa foi desenvolvida com 56 profissionais dos quais se obteve alguns dados através de um questionário enviado via internet. 

Na fase seguinte deu-se a análise exploratória do resultado da pesquisa.

5. Resultados
Em função das novas configurações que delineiam o palco da venda, o consumidor mais esclarecido e bem-informado irá observar uma forte mudança na definição das competências necessárias ao vendedor. Com isto, a atuação do profissional de vendas não só por estratégia, mas principalmente em respeito aos princípios conceituais desta nova função, empenha ao máximo a atenção para conduzir uma abordagem bem-sucedida. 

Através do Gráfico pode-se notar que a partir dos resultados obtidos junto aos vendedores, constata-se que a maioria dos profissionais (54,5%), já reconhece a importância e a eficácia que a habilidade em saber ouvir confere à negociação de venda. 
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Figura 1 - Saber ouvir é a habilidade apontada como a mais importante.

Fonte: Pesquisa desenvolvida pelo autor em agosto de 2005.

De acordo com o resultado do gráfico acima, o estudo revela uma nova tendência nas habilidades atribuídas ao profissional de vendas, e aponta também o que há pouco tempo atrás era boa prática a este profissional  nos dias de hoje é apontada como prática em desuso. 

O gráfico 2 revela a postura de falar mais do que ouvir acreditando que quanto mais se fala mais persuasivo se é. Apontada pelos vendedores como a principal prática em desuso. 
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Figura 2 – Práticas que estão em desuso.

Fonte: Pesquisa desenvolvida pelo autor em agosto de 2005.

Pelos resultados da pesquisa nota-se que a habilidade em saber ouvir é hoje para o profissional de vendas a mais importante, devendo ser considerada como competência essencial para os vendedores. 

6. Considerações Finais 
Com base na metodologia antiga de venda, segundo a qual ela é um processo que se estabelece a partir da motivação para atender a necessidade de uma das partes, ela foi para muitos e ainda é para alguns, uma via de mão única onde existe o vendedor e o cliente.

No entanto, com a mudança de percepção de valor em relação ao processo que define as competências necessárias para o exercício da profissão de vendedor, a venda vem sendo objeto de acentuada revisão em seus conceitos.
Para que o vendedor tenha maior sucesso em seu objetivo ele deve saber identificar as características e particularidades da motivação do cliente, quanto mais precisa for esta identificação maiores serão as chances de satisfazê-la. 

A habilidade em saber ouvir é um instrumento valioso e eficaz, beneficiando-se de uma atmosfera emocional favorável proporcionada por uma audição atenciosa, através de uma escuta concentrada no processo de negociação, o vendedor estará em melhores condições para atender a real necessidade do cliente. Sendo assim, utilizar-se da habilidade em saber ouvir significa, para o vendedor, elevar a probabilidade de sucesso em suas negociações de venda, ao mesmo tempo em que representa um investimento na relação com o cliente.

Na medida em que se fortalece o reconhecimento da eficácia da estratégia de construir e manter relacionamentos duradouros para a retenção de clientes, as estratégias de vendas passam a investir e priorizar abordagens e posturas que promovam o fortalecimento da relação.

Prova dessa nova orientação é a grande importância atribuída à habilidade para passar credibilidade e confiança àquilo que se fala ou defende, portanto, como uma competência essencial para vendas. Construir relações baseadas na confiança é condição fundamental para investir no estabelecimento e no fortalecimento de relacionamentos profissionais. Isso muda a dinâmica do processo de negociação da venda, passando de um contato passageiro para algo mais forte e duradouro: um relacionamento baseado no interesse verdadeiro em satisfazer a necessidade do cliente.

A partir das mudanças impostas à postura do novo profissional, pode-se afirmar que o vendedor que continuar visitando seus clientes apenas com o objetivo de vender não conseguirá resultado algum, pois o cliente sabe melhor do que ninguém que seu negócio não é comprar, mas sim resolver seus problemas e atender suas necessidades. 
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