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RESUMO

Este trabalho, busca entender a influéncia do bom uso da Linguagem Verbal e Nao
Verbal durante a relacdo do vendedor/negociante com seus clientes. E fato que a
Linguagem Corporal proporciona uma grande vantagem quando usada de maneira
eficaz; a partir disso, irei confrontar as métricas dos vendedores com suas atitudes e
acbes que apresentam na relagédo intrapessoal e interpessoal, com o intuito de
verificar 0 quanto este aspecto é relevante para se ter sucesso em negociacoes. A
pesquisa em questdo, que sera por meio de um questionario, serd destinada a
diferentes vendedores, com diferentes idades, em diferentes empresas, com
condigbes diversas, para diminuir-se o risco de analises tendenciosas. Para tal,
adotaremos como modelo, alguns exemplos de testes usados em diferentes locais
do mundo, no ecossistema local, para identificarmos o quanto essas pesquisas
representam o cenario de Sao Luis, que usaremos como delimitacdo geografica
para a pesquisa. A partir das pesquisas respondidas por estes vendedores,
juntamente com a andlise dos indicadores de desempenho destes funcionarios,
iremos ter tais dados que irdo nos ajudar a verificar a influéncia da Linguagem
Corporal nas negociagdes presenciais do setor do comercio em S&do Luis do
Maranhdo. E com estes resultados, estudantes, gestores e/ou terceiros com
interesses no assunto, irdo perceber que por mais que pareca subjetivo estas
analises, as mesmas sao de fundamental importancia para se buscar exceléncia no
atendimento, crescimento no potencial de vendas, identificacdo de oportunidades,
além claro, o fato destas informacdes serem usadas de forma a trazer solugdes

realizaveis dentro das organizagoes.

Palavras-chaves: linguagem corporal; negociacao; comércio



ABSTRACT

Este trabalho busca entender a influéncia do bom uso da Linguagem Verbal e Nao
Verbal durante a relagdo do vendedor/negociante com seus clientes. E fato que a
Linguagem Corporal proporciona uma grande vantagem quando usada de maneira
eficaz; a partir disso, irei confrontar as métricas dos vendedores com suas atitudes e
acbes que apresentam na relacdo intrapessoal e interpessoal, com o intuito de
verificar 0 quanto este aspecto é relevante para se ter sucesso em negociacoes. A
pesquisa em questdo, que sera por meio de um questionario, sera destinada a
diferentes vendedores, com diferentes idades, em diferentes empresas, com
condigbes diversas, para diminuir-se o risco de analises tendenciosas. Para tal,
adotaremos como modelo, alguns exemplos de testes usados em diferentes locais
do mundo, no ecossistema local, para identificarmos o quanto essas pesquisas
representam o cenario de Séao Luis, que usaremos como delimitacdo geografica
para a pesquisa. A partir das pesquisas respondidas por estes vendedores,
juntamente com a andlise dos indicadores de desempenho destes funcionarios,
iremos ter tais dados que irdo nos ajudar a verificar a influéncia da Linguagem
Corporal nas negociagdes presenciais do setor do comercio em Sdo Luis do
Maranhdo. E com estes resultados, estudantes, gestores e/ou terceiros com
interesses no assunto, irdo perceber que por mais que pareca subjetivo estas
analises, as mesmas sao de fundamental importancia para se buscar exceléncia no
atendimento, crescimento no potencial de vendas, identificacdo de oportunidades,
além claro, o fato destas informacdes serem usadas de forma a trazer solugdes

realizaveis dentro das organizacées.
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1 INTRODUCAO

A comunicagao, de fato, € um conjunto de fatores que perpassa pela fala,
tom de voz, expressoes faciais, gestos corporal, dentre outros. E a grande maioria
dessas acdes esta diretamente ligada a questbes pessoais como localidade,
costumes, crencas, habitos, emocbes etc., sendo assim, como conseguir
conformidade entre aquilo que se diz e aquilo que se demonstra? Tendo em vista
que quanto mais harmdnica essa relagdo, maiores as chances de sermos
compreendidos como bons comunicadores.

No setor do comércio, os vendedores necessitam usar da comunicagcao
como principal meio de se obter resultados. A concorréncia dentro da prépria loja,
faz com quem eles usem de técnicas adquiridas principalmente de forma empirica,
com base nas suas proprias experiéncias vivenciadas no cotidiano. Entretanto,
nestas relagdes interpessoais, as interagdes se tornam complexas, pois ocorrem
trocas de informagbes incongruentes (muitas delas despercebidas por ambos os
envolvidos), principalmente no que diz respeito a comunicacdao nao verbal, que
costumamos utiliza-la de forma inconsciente.

Diante desse quadro surge o problema desta pesquisa: Qual a influéncia da
linguagem verbal e ndo verbal, nas negociagdes presenciais no setor do comércio
em Sao Luis?

A pesquisa é estruturada como objetivo principal de compreender a
Influéncia da linguagem verbal e ndo verbal, nas negociagbes presenciais no setor
do comércio em Sao Luis. E tém-se como objetivos especificos:

a) Compor embasamento tedrico para conhecimento dos principais
conceitos, definicées e principios sobre o assunto;

b) Desenvolver e aplicar instrumentos de pesquisa que fornegcam
subsidios para outras pesquisas;

c) Analisar os dados para compreensao da influéncia da linguagem
verbal e ndo verbal, verificando, entre outros, se os vendedores
usam conscientemente técnicas de negociacdo, se os gestores
capacitam seus funcionarios para estas interacbes, e se o0s
melhores vendedores usam de tais técnicas no atendimento ao

cliente.
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De maneira geral, este assunto é compreendido principalmente pelo viés
psicolégico, tornando-o assim, de carater subjetivo. Levando em consideragéo a
complexidade do tema, o referencial tedrico foi montado, para ambientar os leitores
para com o assunto, e este, estd estruturado da seguinte forma: Comunicagéo
organizacional, tendo como subtitulo comunicacao interpessoal; Linguagem nao
verbal;Linguagem verbal; Técnicas de negociacdo. Apos isto temos a Metodologia
utilizada, os Resultados da pesquisa e por fim, as Consideragcdes Finais.

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratéria, tendo como método uma
pesquisa de campo, huma abordagem qualitativa, onde os instrumentos utilizados
foram questiondrios/entrevistas por escrito.



14

2 LINGUAGEM VERBAL E NAO VERBAL

Antes da comunicacdo oral, nossos ancestrais ja se comunicavam por meio
de gestos e sons primitivos que permitiam o entendimento entre eles. Com o passar
dos anos, os sons antes primarios, foram sendo desenvolvidos até chegarmos ao
gue conhecemos hoje como fala.

Tém-se, entdo, os diversos aspectos de comunicagéo oral constituindo-se o
que tratamos nesse trabalho de linguagem verbal, e o0s diversos aspectos
representados por gestos corporais constituindo-se na linguagem néo verbal.

Os paragrafos a seguir detalham esses aspectos, iniciando pela importancia
da comunicacdo interpessoal e da comunicagdo organizacional, apdés sera

caracterizada a linguagem verbal e, por fim, a linguagem néo verbal.

2.1 Comunicacao Interpessoal

A comunicacdo desenvolvida pelos seres humanos impressiona por sua
distincdo e complexidade. Entretanto, mesmo entre os humanos, ha uma
disparidade entre a capacidade de cada um dos géneros de se comunicarem. Allan
e Barbara Pease ressaltam a capacidade que o cérebro feminino tem de reproduzir
até o dobro de palavras faladas durante o dia e esse desequilibrio é refor¢cado
quando os mesmos colocam que o0s problemas referente a fala sdo mais propensas
nos homens (a gagueira € uma disfuncao de trés a quatro vezes mais frequente e a
dislexia grave, cerca de dez vezes).(2003, p. 111)

Neste mesmo livro, intitulado “Por que os homens mentem e as mulheres
choram?” de maneira bem descontraida, trazem outra questdo que confirma a
diferenga entre os géneros. Segundo eles, as mulheres no geral, conseguem fazer
coisas simultaneamente, sem muita dificuldade, por terem uma organizagdo mental
com trilhas multiplas. Em contrapartida, os homens com um cérebro que trabalha em
uma unica trilha, se saem melhor fazendo uma coisa de cada vez. Ibid. p. 17.

Outro fato importante € que as mulheres tendem a ter uma capacidade maior
de recuperar lembrancas, pois:

O hipocampo - a parte do cérebro usada na linguagem e no
armazenamento e recuperacdo da memoria — esta cheio de receptores de
estrogénio e cresce mais rapidamente nas meninas do que nos meninos,
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dando as mulheres maior capacidade de recuperagdo de lembrangas de
assuntos carregados de emocgéo. lbid. p. 137.

Segundo o primeiro principio da “Teoria de Informacdo e Percepcgéo
Cinésica” de P. Weil e R. Tompakow (2015, p. 54) descrito no livro “O corpo fala”, os
componentes simultdneos das mensagens em linguagem do corpo humano sempre:
concordam entre si ou discordam entre si. Com base nisso, podemos perceber que
guando concordam entre si, ha um impacto positivo a partir das mensagens emitidas
pelo emissor. Entretanto, quando discordam entre si, geralmente a mensagem na
qual foi emitida pelo emissor, ndo impactou de forma positiva o receptor. O que é
confirmado pelo quarto principio desta mesma teoria. (2015, p. 55)

Segundo ainda a teoria citada no paragrafo acima, a percepgao e/ou reacao
das mensagens recebidas pelo receptor, podem ser de maneira consciente e ou
inconsciente. E o que se vém discutindo, € que a maneira na qual estas mensagens
estdo sendo transmitidas, podem ser influenciadas por inumeros fatores como:
ambiente na qual a negociacao esta sendo feita; questées culturais dos envolvidos;
questdes emocionais; dentre outros. E alguns destes fatores externos, podem ser
trabalhados na organizacdo, afim de que ndo impactem de forma negativa nas
vendas dos colaboradores. Ibid. p. 55.

Allan e Barbara Pease ressaltam que existem algumas diferencas no
funcionamento do cérebro das mulheres em relacdo aos homens. Apontam que a
partir de Imagens de Ressonancia Magnética (IRM), o cérebro feminino utiliza de 14
a 16 areas para avaliar o comportamento das pessoas, contra 4 a 6 areas no caso
dos homens. E mencionado ainda, que talvez por este motivo, a grande maioria dos
sensitivos sdo mulheres, pois as mesmas tem recursos cerebrais adicionais, que

possibilitam usar de tais vantagens naturais. (2005, p. 21)
2.2 Comunicacao organizacional

Criar vinculo, este € em geral a concepcao que temos a partir do termo
comunicagado organizacional. Sendo assim, deixar claro o que é este processo,
facilita estrutura-la no ambiente organizacional. Gaudéncio Torquato (1985), que é
um dos maiores especialistas brasileiros do assunto, no livro “Comunicagao
Empresarial” expde: “Em primeiro lugar, cabe lembrar que a organizagao persegue

um equilibrio entre as partes que a formam. Seu equilibrio é resultante da disposicéo
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ordenada entre suas partes. Essa integracdo é obtida gracas ao processo
comunicacional” (p. 16).

E notério que a comunicagéo ao longo dos anos, foi passando por mudancas
significativas que vao desde a forma de se comunicar até a forma de se pensar
sobre o assunto. O fato de que, até entdo, as empresas serem compostas em sua
maioria por pessoas, a peculiaridade no modo de pensar e de agir de cada uma
ocasiona em um contexto de dificil compreensao e essa dificuldade traduz em se
trabalhar a comunicacdo ndo somente de forma linear, como também de forma
sistémica, como defendido por Kunsch (2006, p. 2).

A falta de estruturacao interna dos canais de comunicacao refletia em uma
comunicacao unilateral, como expde Kunsch (2006, p. 5), pois ndo se tinha uma
preocupacao em saber por exemplo, quais as percepcdes de mercado e 0 que estas
percepcdes poderiam contribuir para uma melhoria nos produtos ou servigcos
disponibilizados por essas empresas. Portanto, um canal enxuto de informacao
interna, eliminando ruidos, corrobora para um maior alinhamento entre as
estratégias do planejamento e o funcionamento adequado das operacoes.

No paragrafo abaixo, é possivel perceber a responsabilidade que a

comunicacao tem no dia a dia das organizagoes:

“A comunicagdo é, portanto, uma area multidisciplinar, mediando os
interesses dos participantes, os interesses da empresa, enquanto unidade
econbmica, e os interesses da administracdo. Essa grande caracteristica do
fendbmeno comunicacional — de medicacdo de objetivos — mostra sua
magnitude e importancia para o equilibrio do microclima interno.”
(GAUDENCIO TORQUATO, 1085, p. 17)

E quando h& harmonia nos aspectos mencionados, se tem um bom clima
organizacional, que em cadeia, tem por fim, impactos diretos no dia a dia dos
profissionais que ali atuam. Mas chega-se a uma importante pergunta: Como
melhorar o processo de comunicagdo interna nas organizagées? Gaudéncio
Torquato (1985, p. 31-32) corrobora com trés hipdteses:

a) Entendendo-se a comunicagdo como um processo simbdlico, com o
objetivo de aproximar a comunicacdo a um nivel de maior
expressividade dos colaboradores.

b) Compreendo os chamados “fluxos de comunicagdo” com o intuito de
engajar seus funcionarios.

c) Treinando e dando capacitagdo.
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2.3 Linguagem Verbal

Lillian Glass no livro “Eu sei o que vocé esta pensando”, informa a
importancia de se saber interpretar os quatros codigos da comunicacao, que sao:
fala, voz, linguagem corporal e facial. Sendo os dois primeiros codigos interpretados
a partir da audicao e os demais, a partir da visao. (2005, p. 49)

Expressdes e girias sdo cotidianamente difundidas na comunicagéo oral, e
sobre isto, Dino Preti ([2007?], p. 2) no artigo O léxico na linguagem popular: A giria
observa: “Hoje, com a grande divulgacado da informagdo, com a presenga social
atuante da midia, a giria se vulgariza muito rapidamente, assim como rapidamente
se extingue e é substituida por novas formas [...]". Tal citacao é reforcada por Henrik
Fexeus no livro A arte de ler mentes: “E bem dificil adaptar-se as girias porque elas
sao especificas a tendéncias, regides e faixas etarias. Estdo sempre mudando, e
uma expressao que hoje é 6tima poderia ser ruim amanha.” Sabendo de tal aspecto,
0s vendedores precisam estar cada vez mais atentos a tais expressodes, pois
cotidianamente entram em contato com publicos diferentes e ter o vocabulario
atualizado é essencial. (2013, p. 26)

Algumas expressdes, usadas inconscientemente nas negociagdes, tais
como “Vocé tém 2 minutinhos?”; “s6 R$ 100,00 reais de entrada” ou por exemplo
“somente R$ 20,00 reais” sdo usados na intencdo de tentar diminuir a importancia
daquilo que se esta afirmando. Tais vicios de linguagem devem ser evitados, pois é
entendido como uma tentativa do vendedor de camuflar a verdade ou convencer o
receptor da mensagem de uma emoc¢ao que ele nao compartilha.

Para se ter uma boa comunicacéo oral, deve-se prestar atencdo ha alguns
fatores que podem ser oriundos de questdes emocionais, entretanto os mesmos
devem ser amenizados a fim de se fazer uma boa apresentagéo na frente do cliente.
A voz trémula, rispida ou aspera, deliberadamente ofegante, assim como rapida

demais, sdo pontos que devem ser evitados. Segundo Lillian Glass (2005):

Falar muito depressa esta entre os oito padrdes de fala mais irritantes, e
mais de 65 por cento dos entrevistados pelo Estudo Gallup, disseram sentir
desconforto com pessoas que falam assim. Elas tendem a gerar ansiedade
em quem as escuta, de acordo com os psicélogos dr. Matthew MacKay e
dra. Martha David, da Universidade da Califérnia, San Francisco. (p. 155)



18

2.4 Linguagem nao verbal

A linguagem do corpo é considerada uma das primeiras formas de
comunicagdo que existe. Antes do desenvolvimento da fala, as pessoas se
comunicavam por gestos que apesar de primarios, tinham significados e, a partir dai,
ja se tinha uma maneira de comunicagdo, mesmo que rudimentar. Segundo Albert
Mehrabian (1967 apud ALLAN e BARBARA PEASE, 2005, p. 17)) que é pioneiro de
pesquisas sobre linguagem corporal, constatou que: em toda comunicagao
interpessoal, cerca de 7% da mensagem é verbal, 38% ¢é vocal e 55% nao verbal.

Entretanto, sabe-se, que tal regra, foi resultado de um estudo aplicado em
um contexto especifico conforme exposto por Gongalves (2016) em “O mito da regra
7-38-55 da comunicacgao”:

Os resultados do estudo foram publicados em Maio de 1967 no Journal of
Personality and Social Psychology e em junho de 1967 no Journal of
Consulting Psychology, e referem que a regra 7-38-55 apenas se aplica em
contextos em que exista inconsisténcia ou ambiguidade na comunicagao de
sentimentos/sensacoes e atitudes, ou seja, quando existe incongruéncia
entre as palavras, o tom de voz e a linguagem corporal (ndo verbal) do
comunicador naqueles contextos. Ainda de acordo com o préprio autor, a
regra ndao se aplica a todas as restantes situagcdes ou contextos.nao
paginado.

Ainda sobre este questionamento, a mesma sugere aplicar a regra em outro

contexto, onde fica claro que a regra 7-38-55 nao representa todas as

circunstancias, como é disseminado em larga escala. Em outro contexto, ela reflete:

Fazendo uma analogia com a aprendizagem de linguas estrangeiras: se
aquelas percentagens sao realmente validas, isso significaria que a
aprendizagem de linguas estrangeiras poderia ser muito simplificada. Se as
palavras representam apenas 7% da comunicacdo, deveriamos entdo ser
capazes de, ouvindo cuidadosamente o tom de voz e observando a
linguagem corporal, ser capazes de interpretar, com uma precisdo de 93%,
as comunicacoes de qualquer comunicador independentemente do idioma
falado;lbid. ndo paginado.

Segundo o Prof. Paul Ekman (que foi um renomado psicélogo americano)
conforme citado por Henrik Fexeus (2013) a grande maioria das pessoas utilizam de
“gestos basicos” para expressar determinadas emocgdes como: Alegria, tristeza, édio,
amor, medo, vergonha e surpresa.Entretanto, aprofundando um pouco mais no

assunto, iremos perceber que alguns destes gestos, podem ser percebidos de forma
diferente, a depender da situacao, do local, da cultura, dentre outros fatores. (p. 57)
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Silva & Caramaschi (1991) realizaram uma pesquisa onde 0 seu obijetivo,
era basicamente identificar 0 quao as emocgdes basicas (alegria, medo, surpresa,
tristeza, raiva, desprezo e nojo) eram julgadas de forma uniforme pelas pessoas. E
chegaram a conclusao que as pessoas conseguem julgar bem estas setes emoc¢des
basicas, entretanto ndo conseguem descrever satisfatoriamente cada uma delas.
(apud MESQUITA, 1997, p. 161)

No livro de Pierre Weil e Roland Tompakow (2015), intitulado “O corpo fala”,
os autores comparam o ser humano com uma esfinge, e acerca disso, trazem
reflexdes interessantes de como determinadas acdes do nosso cotidiano podem ser
decifradas com base nessa andlise. Podem-se interligar determinados
comportamentos aos animais que formam a esfinge: boi, ledo e aguia, que
representam, respectivamente, o abdémen, térax e mente, como destaca o Quadro
1.

Quadro 1 — A esfinge (animal, parte corporal e significado)

Boi Abddémen Vida Instintiva e Vegetativa
Ledo Torax Vida Emocional
Aguia Cabeca Vida Mental (Intelectual e Espiritual)
Homem Conjunto Consciéncia e dominio dos trés inconscientes anteriores

Fonte: Adaptado de Blog Identidade Coredgrafa (2014)]

E esta maneira diferente de interpretar gestos corporais, traduzem de
maneira compreensivel as nossas emogdes nas mais controversas situagdes, que

no livro, é representado a partir da esfinge exposta na Figura 1.

Figura 1 - Animais unificados formando a esfinge

Fonte: Adaptado de Blog Identidade Coreografa (2014)]
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Como vitrine das emocdes, os olhos expressam 0 que a mente da pessoa
esta concentrada. A partir de estudos de Programacgédo Neurolinguistica (PNL),
podemos assimilar o direcionamento dos olhos, aos sentimentos. Conforme citam
Allan e Barbara Pease (2015, p. 121), quando os olhos estdo apontados para cima,
remete-se ao fato da pessoa esta lembrando-se de uma imagem. Olhos apontados
para os lados, lembrando de um som. Olhos apontados para baixo, estao ligadas a
questdes internas. Estas associacdes ficam claras ao observarmos o movimento dos

olhos na Figura 2.

Figura 2 - Relagao do olhar com o inconsciente

Constnxdo de Expendncias
magens passacas
Sons construidos (— Sons do passado
Emogoes e 4/‘1: E“&mn ;os“c
.
sensagdes de MECH0 POSSIva

Cinestesia \

Fonte: Blog de JRM (2016)

Sobre o cérebro, sabe-se que 0 mesmo é constituido por dois hemisférios e
estes trabalham de forma harmoénica. Sobre o funcionamento dele, Lillian Glass
(2005) explica:

O cérebro é recoberto por uma camada externa denominada cortex.
Existem quatro lobos, ou areas, do cérebro, cada uma delas com diferentes
responsabilidades: o lobo frontal € responsavel pelo raciocinio; o lobo
parcial é responsavel pelos impulsos sensoriais; o lobo ocipital é
responsavel pela visdo; e o lobo temporario é responsavel pela memobria,
linguagem e audi¢do. Pesquisas mostram, no entanto, muitas fun¢des séo
cruzadas. (p. 54-55)

Apesar de trabalharem em conjunto, onde um hemisfério complementa o
outro, cada lado possui funcbes especificas. O esquerdo, por exemplo, é
responsavel pelo discurso e pela linguagem. O sistema limbico nos capacita a ter
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respostas emocionais a partir de sons ou imagens. Este mesmo sistema € o
responsavel por experimentarmos emog¢des como a raiva; o amor; a excitagao; a
aversao; a faria e a tristeza. Tais nocdes nos ajudam a entender como nosso
cérebro funciona e entender, além de estimula-lo é um importante passo para
desenvolvé-lo.

Uma provocacao valida a ser levantada é: os gestos corporais no geral, sdo

inatos, genéticos ou culturalmente adquiridos?

Muitas pesquisas ja foram feitas para descobrir se os sinais nao-verbais séo
inatos, aprendidos, geneticamente transferidos ou adquiridos de alguma
outra forma. Evidéncias foram colhidas observando-se os cegos (que nao
podem aprender sinais ndo-verbais por canais visuais), analisando-se o
comportamento gestual de pessoas de diferentes culturas ao redor do
mundo e estudando-se o0 comportamento de nossos parentes
antropolégicos mais préximos, os chimpanzés e os macacos. (ALLAN e
BARBARA PEASE, 2005, p.23)

No geral, o que se tem discutido, sdo técnicas que possam auxiliar o dia a
dia das pessoas, pois fazer tais analises, exige-se fazer um apanhado de
associacoes psicologicas e sociais, que possam fazer sentido olhando o contexto de

cada situacao e isso € mais complexo que possamos imaginar. E sobre estas

analises, Lillian Glass (2005) alerta:

De maneira similar, alguns individuos podem sofrer de desordem bipolar, ou
terem severos episédios de depressao. Pode haver padrdes distintos de voz
e discurso variando de discurso pressionado a hiperloquacidade,
comunicagdo com grandes ilusdes, discurso minimo e moné6tono ou total
auséncia de discurso. Movimentos faciais e corporais podem vincular-se a
outros disturbios, de hiperatividade a auséncia quase total de movimento
dos musculos do corpo e do rosto. (p. 234)
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3 TECNICAS DE NEGOCIACAO

Nas negociagdes presenciais, 0os vendedores recebem diariamente inumeros
clientes, cada um com anseios diferentes e peculiaridades diversas, entretanto o
atendimento sempre deve se manter de acordo com as diretrizes da empresa. A
partir do cédigo da fala e tom de voz, o vendedor expde todas os aspectos e
atributos do produto, na intencao do cliente se identificar com alguma caracteristica
e a partir dai obter éxito nas vendas. Para Feitosa (1987), citado por Schelles (2008,
p. 2) “as principais diretrizes para a comunicacgao eficiente sdo empatia, para isso o
emissor precisa entrar ‘inteiro’ no processo comunicativo e o mesmo também precisa
ser sensivel ao comportamento do receptor”.

Fatores externos aos citados aqui, influenciam também o consumidor.
Alguns deles podem ja estarem decididos a comprar, ou o contrario por exemplo. No
livro Administracdo de Marketing é colocado a existéncia de quatro fatores
psicolégicos que acontecem no subconsciente do consumidor, que sdo a
‘motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoéria” e estes sdo resultados dos
estimulos que sao feitos a partir das acées de marketing, e que podem se estender
por toda a cadeia. (KOTLER, 2012, p. 172)

Inconscientemente, atribuimos a boa aparéncia fisica, tracos positivos como:
honestidade, inteligéncia, bondade e talento. Na década de 70, foi percebido que
nas eleicdes canadenses, os candidatos atraentes receberam uma quantidade duas
vezes e meia maior que os candidatos julgados ndo atraentes. Posteriormente, na
busca por validar tal pesquisa, foram a campo e descobriram que 73% dos eleitos
negaram que votaram por conta deste fator fisico, o que se conclui que 0os mesmos
decidiram seu voto num nivel subconsciente, sem nem sequer se darem conta.
(Allan e Barbara Pease, 2003, p. 157-158)

O fator emocional, também se mostra relevante nas acées dos vendedores
durante as negociagdes. Partindo desse ponto de vista, Maria Inés Mano (2017) na
dissertacao “Inteligéncia Emocional e Sucesso em Vendas” ressalta a importancia
de se ter uma boa inteligéncia emocional (IE) e o quanto isso influencia nas relagdes
no ambiente de trabalho. E, sobre isto, ela diz:

[...] Tem, também, vindo a revelar-se cada vez mais importante em
trabalhos onde o individuo tem contacto diario com pessoas, uma vez que a
inteligéncia emocional pode ser benéfica em areas onde sdo exigidas
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empatia e compreensao do comportamento dos outros. Por este motivo, as
organizagdes tém dado cada vez mais importancia a este conceito uma vez
que as mesmas nao lidam apenas com bem materiais, mas também com
pessoas, como é o caso dos vendedores. Neste contexto, profissionais com
elevados niveis de |IE possuem uma maior capacidade para compreender
os comportamentos das outras pessoas e 0s seus sentimentos. (p. 2)

Ha quem diga, que técnicas de negociacdo se utilizam principalmente do
poder de persuasdo do vendedor nas interacbes com os clientes. Entretanto, na
conversa face to face, outros fatores se tornam de extrema importancia. Desde o
cumprimento, os vendedores ja podem indicar o tipo de relacdo que estabelecem
com seus clientes. Sobre isto, Allan e Barbara Pease (2005) declaram:

As maos sao a ferramenta mais importante da evolugdo humana. O cérebro
tem mais conexdes com as maos do que com qualquer outra parte do
corpo. Mas sdo raras as pessoas que pensam no comportamento das
préprias maos, ou em como apertam as maos dos outros ao cumprimenta-
los, apesar de este ser um gesto responsavel por definir se 0 que vai se
estabelecer € uma relagdo de dominagéo, submissdo ou um jogo de poder.

(p. 34)

Tais cumprimentos, podem ser observados na Figura 3.

Figura 3 - Diferentes apertos de maos
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Onde complementam, o aperto de mao dominante é transmitido quando se
vira a palma da méao para baixo, enquanto o aperto submisso é quando se vira a
palma da mao para cima e o aperto de igualdade, é feito com a palma da méo virada
horizontalmente. Ibid. p. 41.

Outro ponto importante, considerado como positivo nas negociagdes, é o
uso frequente do sorriso. Entende-se que quanto mais fagamos uso dele, mais
propenso as pessoas terem intuitivamente uma boa impressao da gente. Conforme
comentam Allan e Barbara Pease, onde destacam a importancia de entender e usar
de forma adequada o sorriso, uma vez que eles dao a impressao de cordialidade e
subordinagdo. Apesar da recomendagao, deve-se evitar falsos sorrisos, pois eles
ndao soam como naturais e estes ndo sao julgados de forma positiva pelo cérebro.
(2005, p. 54)

Erguer a sobrancelha, que parece ser um gesto simples e/ou involuntéario,
mas: “E um sinal inconsciente de reconhecimento da presenca do outro,
provavelmente ligado a reagéo de medo ao ser surpreendido.”lbid. p. 107.

Atrelado a sobrancelha, entende-se os olhos como um meio eficaz de emitir
mensagens. “Ao falar, nés mantemos contato visual durante 40% a 60% do tempo
total, e, ao ouvir, 80%, média.” (ALLAN e BARBARA PEASE, p. 110) Muito contribui
Michael Argyle, pioneiro da psicologia social ao citar que para se ter uma boa
interacdo, € necessario que os olhares, permanegcam em contato, pelo menos de
60% a 70% durante a interagdo, em contrapartida, pessoas que evitam olhar nos
olhos, sdo percebidas como nao confiaveis. (apud ALLAN e BARBARA PEASE,
2005, p. 110)

Sobre o olhar, algumas consideracbées podem ser feitas no intuito de
informar qual o mais recomendado para cada situagao. Aqui, irei destacar dois, que
norteardo suas relacées. O olhar social, que € o mais indicado em situagdes de
negociagcdes de maneira geral, onde ele é fixado principalmente numa area
triangular do rosto, entre os olhos e a boca. Ja o olhar intimo, que consiste na area
dos olhos até as partes inferiores da pessoa, entretanto o mesmo pode causar
desconforto no receptor, e isto ndo é aconselhavel nas negociagdes. Ibid. p. 116.

Durante o atendimento, o recomendado é que o vendedor pode optar por
fazer gestos abertos, deixando as palmas das méos viradas para cima por exemplo,
passando assim uma ideia de que é confiavel. O mesmo deve evitar ficar de bracos
cruzados (posicdo defensiva) e caso note que o cliente estd nesta posicéo,
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juntamente com o queixo abaixado, pode tentar mudar de estratégia, pois estes sao
indicios que sua fala ndo esta convencendo. Estas dicas sdo reforgadas neste

paragrafo:

Em 1989, repetimos este teste com 1.500 participantes de seis diferentes
conferéncias, com resultados praticamente idénticos. Eles revelaram que os
ouvintes, quando cruzam os bracos, ndo apenas tém mais pensamentos
negativos a respeito do orador como prestam menos ateng&o ao que esta
sendo dito. E por esta razdo que os centros de treinamento devem ser
equipados com cadeiras de bragos. Elas fazem com que as pessoas que
estdo sendo treinadas fiquem de bracos descruzados. (ALLAN e BARBARA
PEASE, 2005, p. 71)

Nés humanos, temos espacos imaginarios ao redor do nosso corpo que
entendemos como extensado dele e é de suma importancia que as outras possam
entender e respeitar estas delimitagdes. No ato da venda, deve-se ser observado o
espaco pessoal do cliente e isso pode ser crucial para se ter um bom contato face to
face. Segundo Allan e Barbara Pease (2005, p.127), o espaco pessoal € dividido em
quatro, e estes sdo: A zona intima (14 a 46 cm); zona pessoal (46 cm a 1,2m); zona
social (1,2 a 3,6m) e zona publica (mais de 3,6m). O recomendado, € que 0s
vendedores se posicionem a certa distancia dos clientes, podendo os mesmos se
posicionarem na zona social, que € a distancia onde geralmente ficamos de quem
ndo conhecemos muito bem e por isto € a mais indicada para que nao se tornem
invasivos no primeiro contato. Na Figura 4 tem-se uma ilustracdo onde se pode
perceber de forma mais didatica estes espacos e a quem eles sao destinados.
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Figura 4 - Zona espacial imaginaria
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Fonte: Imagem da Internet?

Umapublicacdo online (Almeida, Rodolfo & Ostetti, Vitoria, 2017) reporta
uma pesquisa onde compara 0s espacos imaginarios dos humanos de acordo com
cada pais, e este grafico informa o quanto as percep¢des variam de acordo com a
localidade, como se pode observar na Figura 5.

2 https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?g=tbn:ANd9GcSf-VMctRLy-
d7L7sSxAJbltMo2mFxg1MGOIAO0OBmMVKEsnyPPR-



Figura 5-Espaco pessoal de acordo com cada pais
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Além da distancia na relagao interpessoal conforme os itens acima, o angulo

formado entre os comunicadores (Figura 6) também constitui pistas das atitudes e
emocgodes dos envolvidos:

Para ndo serem considerados agressivos, os interlocutores devem se
aproximar lateralmente, com o corpo virado a 45 graus, de maneira a



28

formarem entre suas direcées um angulo de 90 graus. Dessa forma, as
duas pessoas postam-se com 0s corpos virados na dire¢cdo de um terceiro
ponto imaginario, formando um tridngulo isésceles. O angulo formado
sinaliza a provavel ocorréncia de um dialogo ndo-agressivo; o espelhamento
indica a similaridade de status. (ALLAN e BARBARA PEASE, p.190-191)

Figura 6 - Angulo de conversagao a 45 graus
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Fonte: Universidade Revenda (2019)

Em contrapartida, a disposicdo dos corpos frente a frente numa interacao
interpessoal, pode passar ideias contrarias a aquelas que estejam tentando
transmitir.

Acredita-se que muitas das impressdes obtidas no primeiro contato, foram
instintivamente feitas pelo cérebro de forma rapida e subjetiva. Sendo assim, os
primeiros segundos sdo cruciais e determinam o quanto que serd harmoénica a
relacao interpessoal dos envolvidos. “Espelhar a linguagem corporal do outro € uma
forma de estabelecer vinculo, obter aceitagao e criar relacionamento, mesmo que a
pessoa, como geralmente acontece, ndo se dé conta de o estar fazendo” (ALLAN e
BARBARA PEASE, 2005, p. 168). E este tipo de acdo, quando utilizado de forma
inteligente, é conhecido popularmente como “boa sintonia”.

Sobre a empatia, que popularmente conhecemos como “colocar-se no lugar
do outro”, podemos constatar ela como um fator determinante no relacionamento
interpessoal. No Episddio 3, denominado como “Moralidade” da série “Truques da
Mente” é exemplificado a partir de uma experiéncia na pratica, onde a partir do bom
ou mal atendimento por parte do vendedor, resulta em atitudes contrastantes por
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parte dos clientes. Em linhas gerais, fazer um bom atendimento, a modo que o
cliente se sinta confortavel e satisfeito, ocasiona em atitudes mais generosas por

parte dos mesmos.
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4 METODOLOGIA

4.1 Classificacao

Quanto aos fins, a pesquisa é caracterizada como: Exploratéria, pois a
mesma se desenvolve com base nas percepg¢des vivenciadas por profissionais
atuantes no setor comercial. A respeito disso, afirma (MARCONI; LAKATOS, 2003,
p. 188) as:

sao investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo € a formulagdo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipéteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fendmeno, para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

Quanto aos meios, foram utilizados a pesquisa bibliografica e a pesquisa de
campo.

O trabalho foi estruturado a partir de uma revisdo bibliografica e as
informagdes foram colhidas tanto em fontes primarias (relatérios técnicos,
dissertagdes, artigos); secundarias (livros, artigos de revisdo) e tercidrias
(bibliografias de bibliografias, bibliotecas, resumos) e estes, servem como pilares
para complementar os dados obtidos a partir da pesquisa de campo. Sobre o modo,

as opcodes e fontes a serem pesquisadas, Marconie Lakatos (2003, p. 183) afirmam:

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicagbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico, etc., até meios de comunicagdo orais: réadio,
gravagbes em fita magnética e audiovisuais: fiimes e televisdo. Sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas.

Autores como, Allan e Barbara Peace, Lillian Glass, além de Pierre Weil e
Roland, sdo mencionados frequentemente durante o decorrer deste trabalho, tendo
em vista que os mesmos, colaboram diretamente para a fundamentacéo teérica
desta pesquisa, tornando-os entdo, como recomendacdes para aprofundamento nos
assuntos aqui expostos.

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa de campo “é aquela utilizada

com o objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um
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problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipoétese, que se queira
comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles”(p. 186)

Quanto a abordagem, a pesquisa é de carater qualitativo (no que diz
respeito ao questionario aplicado com os vendedores e gestores). Fonseca (2002, p.
20) as diferencia da seguinte forma: “a pesquisa qualitativa se preocupa com
aspectos da realidade que nédo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensao e explicacdo da dindmica das relagcbes sociais”. Fazendo uma
comparacao, ele declara: “A pesquisa quantitativa se centraliza na objetividade.
Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida
com a analise de dados brutos, recolhidos com auxilio de instrumentos padronizados
e neutros.”

E a escolha pelo carater “quali-quanti” para coleta de dados, foi organizada
de maneira que facilite a analise posterior das informagdes, tendo em vista que o
tema abordado possui certa subjetividade.

4.2 Campo de pesquisa

A andlise foi feita em duas empresas diferentes, que iremos denominar de
‘Empresa A” e “Empresa B”.

A Empresa A, atua no seguimento de roupas femininas, voltadas para um
publico de faixa etaria maior. Atualmente, possuem quatro lojas espalhadas por Sao
Luis/MA.

A Empresa B, que atua no seguimento de jdias e relégios, atualmente possui
cinco lojas espalhadas pela capital.

Por coincidéncias, as duas organiza¢des tém no seu quadro de vendedores,

apenas mulheres no atendimento ao cliente final.

4.3 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados foram desenvolvidos questionarios a serem
aplicados as vendedoras (Apéndice A) aos gestores (Apéndice B e Apéndice C).
Lakatos (2003, p. 201) informa:

Questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
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a presencga do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario
ao informante, pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o
pesquisado devolve-o0 do mesmo modo.

Quanto as perguntas, elas podem ser caracterizadas basicamente de trés
maneiras: abertas, fechadas ou dicotbmicas e de multipla escolha. As perguntas
abertas, também chamadas de livres, sdo as que permitem ao informante responder
de forma espontanea, fazendo uso da propria linguagem. Nas perguntas fechadas, o
informante escolhe sua resposta entre duas alternativas. E, por fim, nas perguntas
de multipla escolha, também sao fechadas, mas sao disponibilizadas varias
alternativas, possibilitando varias facetas diferentes do mesmo assunto. (MARCONI;
LAKATOS, p. 203-205)

4.4 Amostragem

Na Empresa A foram colhidas amostras em 2 lojas: uma situada na Rua de
Santana — Centro e outra no Shopping da llha - Cohama. Foi aplicado o questionario
com duas funcionarias em cada loja, totalizando quatro funcionarias na Empresa A.

Na Empresa B, foram colhidas amostras em 2 lojas: uma situada no
Shopping Rio Anil — Turu e outra no Shopping da llha — Cohama. Foi aplicado o
questionario com duas vendedoras na loja do Turu e com trés vendedoras na loja da
Cohama.

4.5 Realizacao da coleta de dados

O questionario (Apéndice A) foi entregue a cada colaborador e informou-se
que o questionario é de autopercepcao e que 0s mesmos nao deveriam ser
identificados, de forma a estimular que fossem respondidos com sinceridade.
Entretanto, no ato de recebimento, foram marcados com as iniciais de cada
vendedora para possibilitar o posterior confronto com os dados dos indicadores de
desempenho (Apéndice C) destas funcionarias, que foi disponibilizado pela
empresa.

Foi entregue também outro questionario ao gestor e/ou responsavel por
estes vendedores (Apéndice B), para que também colocassem suas percepgoes,
que é de fundamental importancia para este trabalho.
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Além do questionario, foi entregue também a “Autorizagdo” (para uso das
informagdes ali colhidas) no intuito de legitimar os dados obtidos a partir desta
pesquisa de campo (Apéndice D).

4.6 Analise de dados

Apés o levantamento dos dados, os mesmos devem ser tabulados e
organizados de forma sistematica. Dai se vem trés passos importantes, que € a
selecao dos dados. Onde o pesquisador deve fazer uma analise minuciosa, com o
intuito de encontrar testes com falhas, erros, para evitar informagdes confusas. A
partir da selecao, temos a codificacédo, que é a traducao dos dados em cddigos, que
facilitem o processo seguinte, que é a tabulacdo, onde todos estas informacdes
colhidas nas pesquisas, sao repassadas de forma organizada, afim de serrem
interpretados de forma simples. (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 166)

Para analise dos dados utilizou-se algumas variaveis que demonstrassem 0s
aspectos relevantes para essa pesquisa. Dessa forma, organizou-se, durante a o
planejamento dos formularios, os aspectos que seriam avaliados.

O Quadro 2indica os aspectos levados em conta na analise dos dados

obtidos a partir das respostas das vendedoras.

Quadro 2 - Aspectos avaliados a partir da entrevista aos vendedores

Aspecto avaliado Relevancia Questionamento
~ Entender como esse profissional se Qual destas caracteristicas melhor
Auto percepgéo L A
identifica. lhe representa’
Vocé costuma escolher quem
~ " atender?
Segmentagédo Identificar a forma como os vendedores

Se sim, como faz isso?

enxergam os clientes. -
g Como é o processo de escolha dos

seus clientes?

Vocé prefere atender pessoas:

Preferéncia pessoal Compreender se os vendedores

No primeiro contato com o cliente,
escolhem a quem atender. P

como prefere cumprimenta-lo?

|dentificar se o cliente é visto como um
Preconceito potencial comprador, fator que pode No atendimento:
interferir na qualidade do atendimento.

Improvisagéo no

; Durante a conversa, vocé prefere:
atendimento

Posicionamento Saber como o vendedor usa do espago

, . Durante a conversa, vocé costuma:
espacial durante o atendimento.
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Desgaste fisico e/ou
emocional

Mensurar o quanto o desgaste interfere
no cotidiano destes profissionais.

De uma forma geral:

Fonte: Autor (2019).

O Quadro 3 indica os aspectos levados em conta na analise dos dados

obtidos a partir das respostas dos gestores.

Quadro 3 - Aspectos avaliados a partir da entrevista aos gestores

Aspecto avaliado

Relevancia

Questionamento

Percepgéo de
Mercado

Identificar se o gestor esta atualizado com
as dinédmicas do mercado.

Vocé conhece ou ja ouviu, algo
sobre Linguagem Corporal?

Segmentacéo

|dentificar se ocorre preferéncia por
género por parte da gestdo da empresa.

Ao contratar, vocé tem preferéncia
por género?

Capacitagao

Compreender se ha estimulo por parte do
gestor na busca por capacitagcao
profissional.

Vocé capacita seus vendedores?

Acompanhamento

Entender o quanto o gestor é ativo na
operagao, na busca por identificar
oportunidades no ato das interagdes dos
vendedores para com os clientes.

Vocé acompanha e/ou monitora o
atendimento de seus
colaboradores?

Expertise

Compreender a relevancia de cada item
na viséo do gestor

Na sua opinido, o que influencia o
sucesso em vendas presenciais?

Fonte: Autor (2019).

Os dados exemplificados no quadro a seguir, foram usados como base para

ranquear as vendedoras segundo seu desempenho nas vendas e estes, foram

fornecidos pelas empresas. No Quadro 4, temos a métrica e sua descricdo para

facilitar no entendimento:

Quadro 4- KPI

METRICA

INFORMAGAO

Aderéncia:

Saber o0 quanto estes vendedores séo fiéis aos horarios

Numero de vendas:

Somatorio de cada unidade vendida no periodo de 30 dias

Numero de reclamacdes:

durante 30 dias

Somatdrio de reclamacdes recebidas por parte dos clientes

Churn rate (taxa de cancelamento)

Numero de produtos devolvidos durante o periodo de 30 dias

Valor médio de vendas

30 dias

Somatdrio do valor de receita gerada pelo funcionario durante

Fonte: Autor (2019).
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5 RESULTADOS

Primeiramente serdo mostrados os dados da pesquisa e depois a analise
desses dados.

5.1 Dados coletados referente as vendedoras

Os dados a estao agrupados segundo a filial de cada empresa nos Quadros
5, 6, 7 e 8. Esta organizacdo é pensada no intuito de comparar colaboradores que

atuam no mesmo ambiente e, consequentemente, com as mesmas condi¢oes.

Quadro 5 - Comparativo entre os dados das vendedoras da Empresa A - filial Centro:

Aspecto R Vendedora M Vendedora T
avaliado 43 anos, 8h/dia 26 anos, 8h/dia
. Qual destas caracteristicas melhor . . Extrovertida,
Auto percepcao Extrovertida, comunicativa o
lhe representa? comunicativa
Vocé costuma escolher quem « x
Néo N&o
atender?
Segmentagao Se sim, como faz iss0?
Como é o processo de escolha dos - .
>0p " Abordagem aleatoria Abordagem aleatéria
seus clientes?
Independente de género; Independente de
independente de género;
. Vocé prefere atender pessoas: vestimenta; independente de
Preferéncia que estejam vestimenta;
pessoal acompanhadas acompanhadas ou n&o.
No primeiro contato com o cliente, . . . .
. e 100 Costuma improvisar Costuma improvisar
como prefere cumprimenta-lo*
Preconcito No atendimento: Percebe potenciais Percebe potenciais
’ compradores compradores
Tomar a iniciativa da Tomar a iniciativa da
N conversa; conversa;
Improvisagéo no R ) . )
: Durante a conversa, vocé prefere: mesclar entre tempo e focar no atendimento;
atendimento . )
qualidade;
se mover minimamente. se mover pela loja
Posicionamento n .| Manter a uma distancia Manter a uma distancia
. Durante a conversa, vocé costuma: . .
espacial razoavel minima
- . . Se julga mais disposta
Desgaste fisico , Atendimentos variam juiga m P
) De uma forma geral: nos primeiros
e/ou emocional bastantes .
atendimentos

Fonte: Dados da pesquisa
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Quadro 6- Comparativo entre os dados das vendedoras da Empresa A - filial Shopping da llha:

Aspecto T T Vendedora T Vendedora C
avaliado 24 anos, 6h/dia 30 anos, 6h/dia
~ Qual destas caracteristicas melhor . . Extrovertida,
Auto percepgéo Extrovertida, comunicativa o
lhe representa? comunicativa
Vocé costuma escolher quem N3o N3o

atender?

Segmentagao Se sim, como faz iss0?
Como é o processo de escolha dos - .
seus cIientF;s? Abordagem aleatoria Abordagem aleatéria

Independente de género; Independente de

Vocé prefere atender pessoas: independente de género; independente

Preferéncia P P ' vestimenta; de vestimenta;

pessoal acompanhadas ou n&o. acompanhadas ou néo.
No primeiro contato com o cliente, Com cumprimentos basicos Com cumprimentos
como prefere cumprimenta-lo? P basicos

Preconceito No atendimento: N&o consegue perceber N&o consegue perceber

potenciais compradores

potenciais compradores

Improvisagdo no
atendimento

Durante a conversa, vocé prefere:

Tomar a iniciativa da
conversa;

focar no atendimento;
se mover pela loja.

Aguardar o cliente se
posicionar;

focar no atendimento;
se mover pela loja

Posicionamento | Durante a conversa, vocé Se manter a uma distdncia | Se manter a uma
espacial costuma: razoavel distncia minima

. . . Se julga mais disposta
Desgaste fisico Atendimentos variam ug P

e/ou emocional

De uma forma geral:

bastantes

nos primeiros
atendimentos

Fonte: Dados da pesquisa




Quadro 7 - Comparativo entre os dados das vendedoras da Empresa B, na filial Shopping Rio Anil:

Aspecto T Vendedora G Vendedora M
avaliado 22 anos, 6h/dia 42 anos, 6h/dia
~ | Qual destas caracteristicas melhor . Extrovertida,
Auto percepgéo Introvertida, reservada -
lhe representa? comunicativa
Vocé costuma escolher quem Nio No

atender?

Segmentagao Se sim, como faz iss0?
Como € o processo de escolha - .
P Abordagem aleatoria Abordagem aleatéria
dos seus clientes?
De género oposto; Independente de
Vocé prefere atender pessoas: independente de género; independente
Preferéncia P P ' vestimenta; que estejam | de vestimenta;
pessoal sozinhas acompanhadas ou ndo
No primeiro contato com o cliente, | Com cumprimentos Com cumprimentos
como prefere cumprimenta-lo? bésicos bésicos
. . , Percebe potenciais Percebe potenciais
Preconceito No atendimento:
compradores compradores
Aguardar o cliente se Tomar a iniciativa da
Improvisagao posicionar; foca no conversa; foco no

no atendimento

Durante a conversa, vocé prefere:

atendimento; acompanha
o cliente.

atendimento; se move
pela loja

Posicionamento
espacial

Durante a conversa, vocé
costuma:

Se manter a uma
distancia minima

Se manter a uma
distancia minima

Desgaste fisico
e/ou emocional

De uma forma geral:

Atendimentos variam
bastantes

Disposigao se mantém

Fonte: Dados da pesquisa
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Quadro 8 - Comparativo entre os dados das vendedoras da Empresa B, filial Shopping da llha:

Aspecto Questionamento Vendedora C Vendedora V Vendedora J
avaliado 6h/dia 27 anos, 6h/dia 29 anos, 6h/dia
A < Qual destas caracteristicas | Introvertida, Extrovertida, Extrovertida,
uto percepgao i D
melhor Ihe representa? reservada comunicativa comunicativa
Vocé costuma escolher N3o No N3o
quem atender?
Segmentagao Se sim, como faz isso?
Como € o processo de Abordagem Abordagem Abordagem
escolha dos seus clientes? | aleatéria aleatdria aleatéria
Independente de Independente de Independente de
género; género; género;
Vocé prefere atender independente de independente de independente de
. pessoas: vestimenta; vestimenta; vestimenta;
Preferéncia acompanhadas ou | acompanhadas ou | acompanhadas ou
pessoal n&o n&o n&o
No primeiro contato como | Com Com Com
cliente, como prefere cumprimentos cumprimentos cumprimentos
cumprimenta-lo? basicos basicos basicos
N&o consegue Percebe N&o consegue
Preconceito No atendimento: perceb_e f potenciais percebg r
‘ potenciais potenciais
compradores
compradores compradores

Tomar a iniciativa
da conversa;

Tomar a iniciativa
da conversa;

Tomar a iniciativa
da conversa;

o . | Mesclar entre Focar no
Improvisagdo no | Durante a conversa, vocé . } Focar no
. , tempo e atendimento; .

atendimento prefere: . , atendimento
qualidade;
Mover-se Mover-se move .

o . Mover-se pela loja

minimamente. pela loja

Posicionamento | Durante a conversa, vocé | Manter-seauma | Manter-seauma | Manter-se a uma

espacial costuma: distancia razoavel | distancia minima | distancia minima

Desgaste fisico Atendimentos Disposi¢éo se Disposi¢éo se

e/ou emocional

De uma forma geral:

variam bastantes

mantém

mantém

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os dados dos quadros acima, foram extraidos da pesquisa entregue

as colaboradoras e a partir destes, é tracado um perfil comportamental, que é

exposto no quadro 11.
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5.2 Dados coletados referente aos gestores

Além do questionario aos vendedores, foi aplicado um questionario aos
gestores, que apesar de mais simples, revelam suas percepcdes referentes ao

assunto estudado e em relagédo ao dia a dia em suas organizagbes. Os dados estao

sumarizados no Quadro 9.

Quadro 9 - Comparativo entre os gestores

Gestor Empresa A Gestor Empresa B
Funcéo Proprietaria Coordenador Comercial
Formagao Odontologia Publicidade e Propaganda
Idade 52 22 anos
Sexo Feminino Masculino
Aspecto Avaliado | Questionamento Respostas A Respostas B
< Vocé conhece ou ja ouviu,
Percepcéo de . T T
algo sobre Linguagem Sim, j& ouviu Sim, ja ouviu
Mercado
Corporal?
n Ao contratar, vocé tem Sim, prefere atendentes do | Sim, prefere atendentes do
Segmentagao e < - o
preferéncia por género? sexo feminino sexo feminino
L Vocé capacita seus . . . .
Capacitacdo vendedores? Sim, capacita Sim, capacita
Vocé acompanha e/ou
Acompanhamento monitora o atendimento de | Sim, acompanho Sim, acompanho
seus colaboradores?
Na sua opinido, qual o grau
de influéncia da linguagem | yye 2 infiuancia Alta influéncia
corporal nas vendas
Expertise presenciais?
Na sua opinido, 0 que Apresentacéo oral, assim
influencia o sucesso em como a corporal, além do Apresentacao Oral
vendas presenciais? ambiente interno

Fonte: Dados da pesquisa
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5.3 Dados repassados pelas empresas

Foram levantadas também, informagbes que servem como base para
confrontarmos a influéncia da Linguagem Corporal no desempenho do vendedor,
estes sdo os Indicadores Chaves de Desempenho, representado pelo acrébnimo em
inglés KPI. Os dados, por serem estratégicos, ndo vao ser expostos de forma

precisa. Diante disso, tem-se a informacao presente no Quadro 10.

Quadro 10 - Ranking entre as vendedoras de uma mesma filial

Desempenho
Local T 2 3
Empresa A - Filial Centro Vendedora M Vendedora T
Empresa A — Filial Shopping da llha Vendedora T Vendedora C
Empresa B - Filial Shopping Rio Anil Vendedora M Vendedora D
Empresa B - Filial Shopping da llha Vendedora J Vendedora C Vendedora V

Fonte: segundo informagdes repassadas pelos respectivos gestores

5.4 Perfil tracado segundo questionario

Com base nesse ranking a partir do desempenho, foram analisados somente
0s questionarios das vendedoras com o melhor indice por loja, com o objetivo de
tracar um perfil caracteristico, perfil no qual é exposto no quadro a seguir.

E importante observar, a disposicdo dos dados a seguir que foram
organizadas a facilitarem a compreensao dos leitores a partir dos questionarios, com

relacdo aos aspectos que foram avaliados.




Quadro 11- Quadro comparativo das respostas das 4 melhores vendedoras
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Aspecto Questionamento Respostas %
Auto percepcao Qual destas caracteristicas Introvertida 0%
melhor Ihe representa? Comunicativa 100%
Costumo abordar aleatoriamente 75%
Vooé costuma escolher quem Costumo abordar quem eu julgo como possiveis 25%
atender? compradores .
N&o tenho uma metodologia de abordagem 0%
; consciente
Segmentagdo Do mesmo género 0%
Se sim, como faz isso? Do género oposto 0%
Nao tenho preferéncia 100%
Como é o processo de Bem trajadas 0%
escolha dos seus clientes? Independente de vestimentas 100%
Voo prefere atender Que estejam sozinhas 25%
Dess0as: Acompanhadas 0%
A ) Fator irrelevante no ato da escolha 75%
Preferéncia , — = 5
oessoal No primeiro contato com o Com cumpnmen‘;os pasmos ou especificos de 75%
cliente, como prefere acordo com as dllretrlzes da empresa
cumpri,menté-lo'? Costumo improvisar 25%
' Nado me atenho a isto 0%
Consigo perceber os clientes com disponibilidade 100%
Preconceito No atendimento: de comprar
N&o tenho essa percepgao 0%
Tomar a iniciativa e ficar a frente perante a 100%
| |_conversa
Aguardar o cliente se posicionar 0%
Nao me atenho a isto 0%
Focar no tempo, pois preciso atender outros 0%
clientes.
Improvisagao Durante a conversa, vocé 2 | Focar no atendimento, pois 0 mesmo podera 75%
no atendimento | prefere: voltar em outra oportunidade.
Tomo essa decisdo durante as negociacdes 25%
Caminhar pela loja, pois o cliente pode 75%
conhecer novos produtos.
3 | Mover-se minimamente, pois costumo 25%
verbalizar as novidades.
Espero a iniciativa do cliente 0%
Manter-se a uma distancia minima (de 50 a 70 cm 50%
Posicionamento | Durante a conversa, vocé dos clientes)
espacial costuma: Manter-se a uma distancia razoavel (de 70cma1,2 | 50%
metros)
Minha disposicédo do primeiro ao ultimo 50%
Desgaste fisico D , atendimento, & o mesmo.
, e uma forma geral: " . e 5
e/ou emocional Meus primeiros atendimentos séo sempre melhores 0%
Meus atendimentos costumam variar bastante 50%

Fonte: Autor (2019). Dados da pesquisa
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A partir destes resultados dispostos no Quadro 11, sdo perceptiveis as
relacbes que existem entre as respostas dadas por estas vendedoras, em
concordancia aos estudos e técnicas descritas no Referencial Teédrico. E com isso,
podemos agora correlacionar tais informagoes, a fim de se identificar coincidéncias e
convergéncias entre teoria e pratica. Tal andlise, assim como a fundamentacéao, é

feita no capitulo seguinte.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O ato de negociar, de maneira geral, ainda intriga pesquisadores por sua
complexidade. Cada lugar possui variavel como: clima, crencgas, habitos, pessoas, e
estes, moldam estas interagdes interpessoais que € 0 nosso foco de estudo. Este
trabalho busca além de tudo, contribuir para a produgdo cientifica a partir da
exposicdo da visdo destes profissionais que atuam diretamente com o publico,
dando aos mesmos, credibilidade nas respostas dadas ao questionario desta
monografia.

O estudo de campo em suma, procurou trazer uma pesquisa que apresente
o que de fato pensa o profissional de venda do setor comerciario, além da visao dos
seus respectivos gestores, para com o mercado. E para garantir a autenticidade do
estudo, fizemos o controle de identificacdo de cada questionario, sem revelar tal
informacgédo aos pesquisados, para inibir respostas deturpadas, o que iria influenciar
diretamente nos resultados obtidos em campo. Uma ressalva importante, é o fato de
a pesquisa aos vendedores ter como caracteristica ser “autodescritiva”, o que a
torna apropriada a qualquer profissional. Portanto, apesar da amostragem pequena,
a pesquisa se mostra relevante para os atuantes do mercado, uma vez que serve
como um pilar para trazer solugdes viaveis aos gestores.

ApoOs estas ponderacgdes, partiremos as analises criticas do perfil das
vendedoras com melhores resultados. E sobre este perfil podemos destacar alguns
pontos relevantes:

. Todas elas se julgam “extrovertidas e/ou comunicativas”,
caracteristica que é esperada de pessoas que trabalham com vendas,
pois as mesmas precisam informar, além de apresentar o produto de
forma convincente para os clientes.

Il.  Todas dizem ndo segmentar seus clientes no primeiro contato, item
que é reforgado por outro questionamento, onde todas dizem atender
independente do género; das vestimentas e de estarem ou néo
acompanhados(as). Tais afirmativas sdo importantes para a empresa
e para o time, pois dessa forma, os atendimentos se moldam a partir
da demanda.

[ll.  Na negociagdo de fato, as mesmas costumam tomar a frente da

conversa; dizem ter foco no atendimento e a maioria prefere passear
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com o cliente pelo espaco da loja. Tais pontos sao interessantes para
a organizagao, pois nota-se um protagonismo no atendimento destas
funcionarias, o que acarreta um atendimento mais humanizado.

IV. Em relacdo a distancia para com o cliente, metade se diz atender na
zona intima e metade se diz atender na zona social. O aconselhavel é
que as mesmas se posicionem na zona social, pois esta zona é
propria a pessoas que nao temos intimidade. Entretanto, o ambiente
fisico nas lojas pesquisadas, sdo otimizados, talvez por conta disso,
essa tatica de uma maior aproximacao no ato do atendimento esteja
dando resultados.

V. Sobre o desgaste, metade informa que se mantém disposta do
primeiro ao ultimo atendimento, entretanto a outra metade informa
gue ndo conseguem se manter desta forma. Geralmente, a falta de
disposicdo, acarreta possiveis gestos que os especialistas julgam
como “gestos fechados”, que alguns deles sao: ombros caidos,
bracos cruzados, além do semblante que nado gera boa impressao.
Tais aspectos sao julgados de forma negativa pelo subconsciente das
outras pessoas e este pode ser um fator determinante durante a
negociagao.

VI.  E por fim, todas as vendedoras se dizem identificarem ou perceberem
0s potenciais compradores. E este ponto € importante, principalmente
no viés estratégico. O fato das vendedoras, notarem os clientes que
vao comprar, elas podem estar se desgastando de maneira
inapropriada tanto fisicamente como psicologicamente e este
desgaste pode afetar tanto a sua produtividade como a sua
capacidade de conversdo de vendas, que € uma caracteristica de
suma importancia para estas colaboradoras.

ApOs estas analises obtidas através do levantamento bibliografico e
principalmente, apdés a pesquisa feita a campo, pode-se perceber o quanto esta
presente a Linguagem do Corpo no cotidiano destas profissionais. Entender que tal
aspecto pode ajudar e quando deixado de lado, pode atrapalhar a efetivagcao de
vendas, torna o assunto tao interessante quanto o produto a ser negociado, e esta
preocupacao, deve ser também dos gestores, pois precisam de profissionais para

intermediar estas negociagdes que se tornam cada dia mais complexas.
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Como observacdo e indicacdo aos gestores, sugere-se instigar seus
colaboradores a conhecerem (mesmo que superficialmente) o assunto, uma vez que
atitudes simples, impactam diretamente em seus resultados na empresa e fora dela.

Como observacado e indicagdo a pesquisadores futuros, sugere-se fazer
também, uma observacado aos padroes comportamentais destes vendedores no seu
ambiente de trabalho, uma vez que isto pode trazer ponderacdes que venham a

contribuir para a pesquisa cientifica.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista (vendedores)

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ENTREVISTA DESTINADA AOS VENDEDORES
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Funcéo:

Idade:

Sexo:

Carga horaria:

QUAIS DESTAS CARACTERISTICAS MELHOR LHE REPRESENTA:
Questéao 1

() Extrovertido(a), comunicativo(a)

() Introvertido(a), reservado(a)

VOCE COSTUMA ESCOLHER QUEM ATENDER?

Questao 1

() Sim () Nao

SE SIM, COMO FAZ ISSO?

Questao 1.2

() A partir do sexo

() A partir da idade

() A partir das vestimentas

COMO E O PROCESSO DE ESCOLHA DOS SEUS CLIENTES?
Questao 1

() Costumo abordar aleatoriamente

() Costumo abordar quem eu julgo como possiveis compradores
() Nao tenho uma metodologia de abordagem consciente

VOCE PREFERE ATENDER PESSOAS:

Questao 1

() Do mesmo género
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() Do género oposto

() Nao tenho preferéncias

Questéao 2

() Bem trajadas

() Independente de vestimentas

Questao 3

() Que estejam sozinhas

() Acompanhadas

() Fator irrelevante no ato da escolha

NO PRIMEIRO CONTATO COM O CLIENTE, COMO PREFERE CUMPRIMENTA-LO (S)?

Questao 1

() Com cumprimentos basicos ou especificos de acordo com as diretrizes da
empresa

() Costumo improvisar

() Nao me atenho a isto

NO ATENDIMENTO:

() Consigo perceber os clientes com disponibilidade de comprar

() Nao tenho essa percepcéao

DURANTE A CONVERSA, VOCE PREFERE:

Questao 1

() Tomar a iniciativa e ficar a frente perante a conversa

() Aguardar o cliente se posicionar

() Nao me atenho a isto

Questao 2

() Focar no tempo, pois preciso atender outros clientes.

() Focar no atendimento, pois 0 mesmo podera voltar em outra oportunidade.
() Tomo essa decisdo durante as negociacoes

Questao 3

() Caminhar pela loja, pois o cliente pode conhecer novos produtos.
() Mover-se minimamente, pois costumo verbalizar as novidades.

() Espero a iniciativa do cliente



DURANTE A CONVERSA, VOCE COSTUMA:

Questao 1

() Manter-se a uma distancia minima (de 50 a 70 cm dos clientes)
() Manter-se a uma distancia razoavel (de 70 cm a 1,2 metros)

DE UMA FORMA GERAL:

Questéao 1

() Minha disposi¢édo do primeiro ao ultimo atendimento, € o mesmo.
() Meus primeiros atendimentos s&o sempre melhores

() Meus atendimentos costumam variar bastante
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APENDICE B - Roteiro de entrevista (gestores)

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ENTREVISTA DESTINADA AOS GESTORES
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Funcéo:

Formacéo:

Idade:

Sexo:

VOCE CONHECE OU JA OUVIU, ALGO SOBRE LINGUAGEM CORPORAL?
Questao 1

()Sim, ja ouvi.

( )Nao, nunca ouvi.

AO CONTRATAR, VOCE TEM PREFERENCIA POR GENERO?
Questéao 1

() Sim

() Nao

VOCE CAPACITA SEUS VENDEDORES?

Questao 1

()Sim

()Nao

VOCE ACOMPANHA E/OU MONITORA O ATENDIMENTO DOS SEUS
COLABORADORES?

Questao 1
()Sim
()Nao

NA SUA OPINIAO, QUAL O GRAU DE INFLUENCIA DA LINGUAGEM
CORPORAL NAS VENDAS PRESENCIAIS:

( )Baixa influéncia



( )Média influéncia
() Alta influéncia

NA SUA OPINIAO, O QUE INFLUENCIA O SUCESSO EM VENDAS
PRESENCIAIS:

() Apresentacao oral
() Apresentacao corporal

() Ambiente interno
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APENDICE C-Indicador de desempenho (empresa)

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

INDICADOR DE DESEMPENHO (EMPRESA)
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METRICA INFORMAGCAO

Aderéncia:

NUmero de vendas:

Numero de reclamagoes:

Churn rate (taxa de cancelamento)

Valor médio de vendas

Aderéncia: Saber o quanto estes vendedores sao fiéis aos horarios
Numero de vendas: Somatdério de cada unidade vendida no periodo de 30 dias

Numero de reclamacoes: Somatério de reclamacgoes recebidas por parte dos
clientes durante 30 dias

Churn rate: Numero de produtos devolvidos durante o periodo de 30 dias

Valor médio de vendas: Somatério do valor de receita gerada pelo funcionario
durante 30 dias.
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APENDICED - Autorizacdo

AUTORIZAGAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMACOES

Eu,

CPF , ocupante do cargo

, ha Empresa ;

Autorizo o uso das informacgdes colhidas, bem como das analises levantadas
durante a pesquisa académica, de forma Unica e exclusiva, para elaboracao da
Monografia do graduando Jodo Francisco Santos Lima, matricula n® 2015013798,
aluno do Curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao.

Séao Luis, Maranhéo, de de 2019

Representante da Empresa
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