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RESUMO

O consumidor e o vendedor sédo &reas de estudo do marketing, visto que é
importante buscar compreender como aqueles compram, usam e descartam 0s
produtos e servicos oferecidos pelos vendedores. O presente trabalho objetiva
compreender o papel do vendedor nas decisbes dos consumidores com
vulnerabilidade técnica do produto smartphone. O estudo esta baseado nos resultados
através de uma pesquisa, onde inicialmente analisam-se as respostas obtidas durante
a fase exploratoria qualitativa, conduzida a partir de entrevista em profundidade com
16 pessoas. Os atributos permitiram identificar quais séo os fatores por meio dos quais
os vendedores conseguem influenciar os consumidores que n&o detém o
conhecimento técnico acerca de smartphones, na escolha do consumidor pelo produto
e qual o grau de importancia desses atributos no processo de decisdo de compra.
Pode-se concluir que o vendedor da extrema importancia para sua experiéncia, assim
como o consumidor nas indicagdes que recebe por outros meios, visto que ele quer
esta conectado a todo momento, com a melhor qualidade e com um smartphone que
seja de facil acessibilidade. Ao mesmo tempo tem buscado mais informacfes para
alimentar o desejo e a necessidade de comprar, usar e descartar com rapidez para ter
acesso as novas tecnologias de mercado, as quais nunca param de existir e o

consumidor nunca esté integralmente satisfeito.

Palavras-chave: Consumidor. Vulnerabilidade técnica. Vendedor. Influéncia.

Smartphones.



ABSTRACT

Consumer and seller are areas of marketing study, since it is important to seek
to understand how they buy, use and discard the products and services offered by the
sellers. This paper aims to understand the seller’s role in the consumers’ decisions
with technical vulnerability of the smartphone product. The study is based on the
results of a survey, which initially analyzes the responses obtained during the
qualitative exploratory phase, based on an in-depth interview with 16 people. The
attributes allowed to identify the factors by which sellers can influence consumers who
do not have the technical knowledge about smartphones, in the consumer's choice for
the product and how important these attributes are in the purchase decision process.
It can be concluded that the seller gives extreme importance to their experience, as
well as the consumer in the indications they receive from other means, as they want
to be connected at all times, with the best quality and with a smartphone of easy
accessibility. At the same time, they are seeking more information to feed the desire
and need to buy, use and discard quickly, to gain access to new market technologies,

which never cease to exist and the consumer is never fully satisfied.

keywords: Consumer. Seller. Technical vulnerability. Influence. Smartphones.
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1 INTRODUCAO

As discussdes sobre marketing, consumidores e vendedores estdo cada vez
mais presentes em analises de crescimento de mercado, com isso, atuantes da area
fazem uso das ferramentas de marketing para poder comunicar-se com os clientes e
satisfazer suas necessidades (ZEITHAML; BITNER, 2003; SOUZA; GOSLING;
GONGCALVES, 2013). Kotler (2000), afirma que as empresas por meio do marketing
tém uma preocupacdo constante com as necessidades de compra dos clientes.
Quando essas necessidades mudam, as empresas procuram evoluir, buscando
oferecer o que o cliente busca, como forma de poder ao maximo atendé-los.

No entanto, o mercado em geral vem tendo preocupacdes entre a influéncia do
mix de marketing e uma possivel relacdo de subordinacdo do publico-alvo. Para
Rosenbloom (2002), os elementos do marketing das empresas tém o intuito de
atender as necessidades do publico-alvo melhor do que as instituices concorrentes.

Em se tratando de promocé&o por sua vez, segundo Shimoyama; Zela (2002),
ha um provérbio que diz: “A propaganda € a alma do negdcio”, e tem toda razao, pois
se ndo divulgar o produto aos clientes eles ndo saberdo da sua existéncia. E nesse
contexto que entram os vendedores, visto que eles sdo o0s que de inicio recepcionam
os compradores e prestam esclarecimentos acerca do produto procurado ou ofertado.

Para McAmis et al. (2015), o vendedor tem o conhecimento técnico para
fornecer o produto ou servico buscado pelo cliente e, ao mesmo tempo, tem o
compromisso de convencer o cliente a realizar a compra, utilizando-se sempre das
melhores taticas com o intuito de gerar lucros para a organizacao. Assim sendo, 0
profissional de vendas pode ocultar certa promoc¢éo do consumidor, caso acredite que
mesmo assim seja possivel concretizar o ato da venda.

Por outro lado, a perspectiva atual dos consumidores tem mudado, uma vez
gue os mesmos estdo cada vez mais fazendo uso do conhecimento técnico que
possuem sobre o que buscam adquirir. No entanto, o0 comportamento de consumo
pode ser entendido como as atitudes que demonstram quando estdo buscando,
comprando ou até mesmo fazendo uso de certo bem ou servico (SOLOMON, 2002).

Para Schiffman & Kanuk (2000), os proprios clientes podem nao ter consciéncia

de suas motivacdes mais intensas para o ato da compra. Isso acontece porque em
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sua maioria eles pensam algo e acabam facilmente mudando de opinido, ou seja, eles
séo sensiveis as influéncias. Desta forma, os vendedores estdo sendo instruidos a
sondar o cliente para poder identificar suas necessidades e, por consequéncia,
oferecer-lhe o produto ideal (VIEIRA, 2002).

O vendedor consegue moldar o pensamento deles até induzir a adquirir
determinado item, segundo Kim e Kim (2012), tais profissionais comp&em os fatores
humanos de influéncia nos clientes na loja. Sendo assim, influenciar o consumidor a
transformar sua ideia de compra tem sido um objetivo principal dos atuais vendedores.
Porém, isso ndo se trata de uma tarefa facil. Para tanto, a organizacdo esta em
constante investimento de recursos materiais, financeiros e principalmente humanos,
para que assim consiga chegar mais préximo dessa compreensao (VIEIRA, 2002).

O consumidor, por sua vez, reage ao mercado também por meio de suas
constantes buscas de satisfacdo. Para Solomon (2002), o comportamento do
consumidor € compreendido como o estudo dos processos envolvidos quando
individuos selecionam, compram e usam produtos ou servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos. Por sua vez, o ato da compra engloba varios
fatores que acabam facilitando a inducdo do consumidor a buscar uma justificativa
para fundamentar um desejo ou uma necessidade. Para Pinheiro et al. (2006), o
comportamento de consumo sofre a influéncia da acdo de pessoas sobre os
consumidores.

Desta forma, prestar atendimento qualificado ao cliente também tem sido um
dos objetivos mais buscados pelos mercados. Segundo Vieira (2002) isso vem sendo
visto como diferencial principalmente entre os produtos ou servicos que Sdo mais
competitivos e faceis de ser encontrados, criando por sua vez, vantagem competitiva
sobre a concorréncia.

Devido a evolucdo dos mercados, aumentou significativamente a quantidade
de produtos disponiveis para satisfazer as necessidades dos consumidores. No
entanto, os compradores também passaram a ser mais exigentes, fazendo com que
seja necessario os vendedores lidarem com uma série de técnicas para melhor
abordar os interessados, o que por consequéncia aumenta a quantidade de
informagdes a serem dominadas (HUNTER; GOEBEL, 2008; HUNTER, 2004; GAUR;
YAP; HAN, 2013).

Conhecer seus clientes e analisar os fatores que influenciam a decisao de

7

compra é importante para um gerenciamento do relacionamento com o cliente



11

(MATTEI, MACHADO, OLIVEIRA, 2006). Em meio a esse grande numero de
informacdes, os vendedores buscam sondar os clientes para repassar a informacao
gue mais se aproxime de suas necessidades. Segundo Jasmand, Blazevic, Ruyter
(2012), o vendedor consegue se adaptar a diferentes condicbes de vendas, de
pedidos e de clientes.

No entanto, essa condi¢cdo de adaptacdo do vendedor em relacéo ao cliente
pode gerar intencdo de beneficios em ambos os lados. Para Andreasen e Manning
(1990), os consumidores vulneraveis sdo aqueles que estdo em desvantagem nas
negociacdes, devido a caracteristicas que nao sao controlaveis por eles.

Em se tratando do quesito vulnerabilidade, de acordo com o inciso |, artigo 4°,
do Cddigo de Defesa do Consumidor (1990), hd o reconhecimento desse
comportamento dos individuos no mercado. Baker, Gentry e Rittenbourg (2005)
destacam o0 n&o consenso acerca da definicdo do que seria vulnerabilidade, porém
definem ndo como uma propriedade de determinados grupos ou ambientes, mas
como uma situacdo que depende por completo do contexto e que nem sempre é
permanente.

Baker et al. (2005) partem da distincéo estabelecida por Smith e Cooper-Martin
(1997) entre vulnerabilidade real (quando € experimentada e sé pode ser
compreendida por meio das experiéncias do consumidor) e a percebida (quando 0s
observadores é que acreditam que alguém é vulneravel, mas a pessoa em questéao
ndo concorda ou de fato néo é).

Em se tratando de compra de smartphones, Ribeiro, Leite e Sousa (2009)
destacam que as tecnologias moveis, notadamente o celular, permitem que se
desenvolvam novas formas de vivenciar as diversas situagdes sociais cotidianas. No
entanto, parte da sociedade ndo se encontra com informacdes técnicas suficientes
para dominar o aparelho, pois conforme Jarvenpaa e Lang (2005) os paradoxos da
tecnologia mével emergem no processo de acdo e experiéncia desta tecnologia a
partir da perspectiva do usuario, levando em consideracdo que tais acdes e
experiéncias sdo dependentes de fatores situacionais e contextuais.

Por sua vez, Baumhammer, Silva e Costa (2017), afirmam que o smartphone é
um objeto que se tornou desejavel por muitos consumidores visto que tem alcancado
significativos avancos tecnoldgicos e grande aceitacdo por parte da atual sociedade.
Sendo assim, os clientes querem possuir sempre os modelos mais atuais em meio a

grande quantidade de oferta.
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A importancia deste trabalho se deve a necessidade de analisar o tema aqui
exposto, o qual até entdo tem sido pouco explorado na literatura, o que justifica a
pesquisa ser de carater exploratério. Desta forma, fica perceptivel a necessidade de
buscar compreender as dificuldades enfrentadas por consumidores que demandam
produtos smartphones, sobre o qual ndo possuem conhecimentos de suas
caracteristicas e func¢des (vulnerabilidade técnica).

Junto a esta proposta, serdo investigadas também, as estratégias utilizadas
pelos vendedores e 0s consequentes danos causados pela influéncia nas decisdes
do publico alvo podendo este trabalho servir como expressividade dos danos sofridos
por este tipo de consumidor.

Diante dos conceitos vistos, propde-se a seguinte questdo: Como o vendedor
influencia os consumidores que sofrem com a vulnerabilidade técnica na compra de

smartphones?

1.10BJETIVOS

Segundo Tendrio, (2009), objetivos “sao propdsitos especificos, alvos a serem
atingidos a longo e determinado periodo de tempo”. A seguir serdo detalhados os

objetivos da pesquisa.

1.1.10bjetivo Geral

¢ Analisar o papel do vendedor na abordagem dos clientes com vulnerabilidade
técnica e consequentemente as decisdes dos consumidores na compra do

produto smartphone.

1.1.2 Objetivos Especificos

e I|dentificar argumentos utilizados pelos vendedores para convencer o
consumidor.
e Entender o comportamento do vendedor diante da vulnerabilidade técnica do

consumidor em relacéo aos produtos de smartphones.
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Caracterizar pela 6tica do consumidor o apelo do vendedor sobre os produtos
smartphones.
Discorrer sobre as decisdes do consumidor com vulnerabilidade técnica diante

da influéncia causada pelo vendedor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

Algumas préticas adotadas nas estratégias de marketing tém gerado um olhar
mais cuidadoso sobre as reacdes dos consumidores, uma vez que 0S Mesmos
tendem, com mais frequéncia, a se tornar vulneraveis a realizar compras por meio do
processo de influéncias. Para Schultz e Holbrook (2009) o marketing pode contribuir
tanto para a reducdo, quanto para o aumento da vulnerabilidade do consumidor,
sendo que frequentemente atua nesta Gltima posigéo.

Na visdo de Smith e Cooper-Martin (1997), os consumidores vulneraveis sédo
agueles mais suscetiveis a prejuizos econémicos, fisicos ou psicolégicos devido a
caracteristicas que limitam suas habilidades de maximizar seu bem-estar e recursos.
Isso acontece tanto pela falta de conhecimento sobre qual o melhor custo-beneficio
dos produtos, quanto pela necessidade de satisfazer uma necessidade psicolégica.

No entanto, essa vulnerabilidade pode ser compreendida como técnica
(quando o consumidor ndo possui conhecimento algum sobre o produto que esta a
adquirir) (SILVA, 2003).Acerca deste ponto Filomeno (2007), afirma que: € necessario
buscar entender a fragilidade dos consumidores, em face dos fornecedores, quer no
gue diz respeito ao aspecto de poder aquisitivo, quer no que diz respeito as chamadas
informacd@es disponibilizadas pelo préprio fornecedor ou ainda técnica.

Para Baker e Mason (2012), mercados e consumo séo fontes de significados,
conexdes de relacionamento e liberdade por um lado e sao fontes de risco e
vulnerabilidade por outro. Ou seja, em uma relacdo de negociacdo pode ocorrer que
o vendedor consiga compreender e repassar sO 0 que o consumidor busca, assim
como também, ele pode acabar influenciando determinada compra por meio de
argumentos técnicos, acerca dos quais o comprador ndo tenha conhecimento.

O comportamento do consumidor muda de acordo com o ambiente, onde os
mesmos podem passar a qualquer momento para condi¢cdes de vulnerabilidade
transitorias ou permanentes (PUCCINELLI, GOODSTEIN, GREWAL, PRICE,
RAGHUBIR, 2009). Pode-se, portanto, compreender que quanto menos informacdes

o consumidor tiver do produto/servico, mais ele serd vulneravel as relacbes de
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comércio; assim como também que quanto mais conhecimento possuir, menos
vulneravel sera.

Temos entdo que os consumidores podem se encontrar como vulneraveis se
possuirem menor consciéncia dos meios necessarios para atingir seus objetivos (...)
e se tiverem menos habilidades necessarias para executar tais compras (SCHUTZ e
HOLBROOK, 2009). Se o consumidor ndo possuir ciéncia dos meios benéficos ele
ser& vulneravel, pois o cliente se vé a mercé do conhecimento e das habilidades do
vendedor, ou seja, em relagdes de comércio onde 0 mesmo ndo possui informacdes
técnicas dos produtos que desejam adquirir, da-se o termo de vulnerabilidade técnica
(NUNES, 2012).

E se tratando do processamento de informacdes, 0 que acontece geralmente
quando se adquire um produto sobre o qual ndo se sabe suas caracteristicas, neste
caso recorre-se a habilidade do vendedor (PIZZINATO, 2005). Sendo assim, o
funcionéario da empresa apresenta seus pontos, e o consumidor tende a considerar as
orientacdes do vendedor que melhor Ihe convencer como corretas, dispensando,
portanto, o conhecimento das demais.

2.2 O PAPEL DO VENDEDOR

O vendedor é o individuo que representa as organizacbes frente aos
consumidores, uma vez que, em meio a diversas outras atividades sdo responsaveis
em primeiro lugar, por acolher o consumidor e apresentar os bens disponiveis para
compra. Tem como fungédo principal vender os produtos/servicos ofertados pela
empresa, mas lida também com tarefas como atuacdo com distribuidores,
treinamento, dentre outras (SINGH; KOSHY, 2010).

Em meio as davidas sobre qual produto adquirir, por diversas vezes o
consumidor costuma agregar opinides e/ou sugestdes que lhe sdo dadas, para assim,
conseguir um produto ou servico que melhor satisfaca suas necessidades em
determinado momento. O melhor atendimento supera as expectativas do cliente e
satisfaz as suas necessidades que vao além daquelas supridas pelo produto em si,
gerando contentamento, confianga e credibilidade (PIZZINATO, 2005).

Percebe-se, portanto, que ha diversas variaveis que influenciam e determinam

o grau de vulnerabilidade dos consumidores. Para Silva (2011), existem dois fatores
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basicos que levam o consumidor para a condicdo de vulneravel, sendo elas a
presenca de caracteristicas pertencentes a um determinado cliente, e a presenca de
um agente externo, no caso o vendedor, que influencie ou até construa essa situacgao.

Segundo Arruda (2003) e Pizzinato (2005), a interacdo entre clientes e
fornecedores é outro elemento de estratégia de marketing. E relevante destacar a
interacdo entre clientes e fornecedores/vendedores, 0 que permite a agregacéo de
valor ao produto, onde h& a percepcdo de critérios como transparéncia, ética e
sustentacdo de compromissos; fatores esses que garantem um grau de confianca do
consumidor.

Sendo assim, quando o marketing é usado de forma correta, sem abusos de
ferramentas, o comprador se sentird mais confiavel e em casos de duvida a confianca
0 induzird a arriscar na compra (PIZZINATO, 2005). Para Jin et al. (2014), um cliente
pode ficar chateado se perceber injustica ao descobrir que estd pagando mais do que
outro cliente.

No entanto, a sobrecarga de informacdo nos vendedores é uma situacao
frequentemente vivida pelos atuais profissionais. Essa sobrecarga acaba fazendo com
que 0S mesmos se sintam confusos e certas vezes inseguros, e consequentemente,
cometam erros nas apresentacdes de vendas (HUNTER; GOEBEL, 2008).

Com a constante evolucédo sofrida pelos mercados, aumentou-se em muito a
quantidade de produtos/servigos disponiveis para satisfazer as necessidades dos
clientes. Desta forma, os consumidores também passaram a exigir mais, fazendo com
gue os vendedores venham a lidar com a necessidade de dominar diferentes tipos de
técnicas de vendas, aumentando assim a quantidade de informacé&o a ser gerenciada
(HUNTER; GOEBEL, 2008; HUNTER, 2004).

Hunter; Goebel (2008); Hunter (2004); Gaur; Yap; Han (2013), afirmam também
a necessidade de ser estabelecido um limite de informacdes armazenadas pelos
vendedores, onde enfatizam que seu excesso seria prejudicial ao desempenho do
colaborador. Sendo assim, quanto mais distribuidos os setores logisticos, mais 0s
funcionarios podem se especializar e prestar um melhor atendimento (HUNTER;
GOEBEL, 2008).

Um vendedor, em meio a uma grande quantidade de opc¢des de produtos e
diferentes necessidades dos compradores, e com diversas técnicas de vendas,
poderia cometer erros oferecendo o produto errado para o cliente errado (HUNTER;

GOEBEL, 2008). Desta forma, pode-se enfatizar o quanto se faz necesséario a
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reparticdo de setores, a fim de se obter o melhor desempenho na relagédo vendedor
versus comprador.

Levy & Weitz (2000) afirmam que a propaganda e publicidade s&o responséaveis
pela pré-venda dos produtos, porém os vendedores oferecem informacdes mais
detalhadas sendo, portanto, os responsaveis finais pela venda em questdo. Ou seja,
os vendedores tém a liberdade de mudarem o rumo da negociacdo caso percebam
necessidades diferentes.

Desta forma, é importante manter uma equipe motivada, visto que o0s
vendedores precisam compreender que o papel deles € o principal fator responsavel
pelas vendas. Quanto mais valorizados, mais sentem-se encorajados a armazenar o
méaximo de conhecimentos, segundo Rosenbloom (2002) a obten¢cdo de uma equipe

motivada € uma questao interorganizacional que requer um bom planejamento.

2.3 COMPRA DE PRODUTOS SMARTPHONES

Em se tratando do surgimento dos smartphones afirma Castells (2009) que com
a difuséo da internet surgiu uma nova forma de comunicagéao interativa, caracterizada
pela possibilidade de enviar mensagens em tempo real ou ndo. Desta forma, foi com
essa forga que surgiu o primeiro celular considerado um smartphone.

Desde entdo, os smartphones se popularizaram e se espalharam por todo o
mundo. Torres (2009) os classificam como um celular que oferece recursos
avancados como os de um notebook. Atualmente, os smartphones sao utilizados em
praticamente todos os aspectos do quotidiano do consumidor (BAUMHAMMER,
SILVA e COSTA, 2017). Tal fato induz bastante ao seu uso visto que ha a constante
necessidade de nos mantermos conectados e facilmente conseguimos leva-lo a todo
lugar.

Os smartphones destacam-se por serem inteligentes e oferecerem muitas
aplicac6es como possibilidade de acessar Internet, acesso ao e-mail, GPS, camera e
editor de audio, imagens e video, entre outas fun¢gbes (PERSUAD & AZHAR, 2012).
Escolher um produto com tantas funcionalidades ndo é uma tarefa facil. Segundo
Bruxel (2013), muitos aspectos influenciam a mente do cliente no processo de compra,
tais como apresentacao do produto, habilidade do vendedor, ambiente, qualidade

entre outras variaveis.
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Em meio ao amplo mercado oferecido de acordo com o crescimento da
demanda e a adequacao do produto em questédo as necessidades humanas, surge o
principal fato: Como escolher o smartphone que melhor suprirhd as necessidades?
Segundo Ferreira (2013) os profissionais de marketing e as organizagdes podem
apenas despertar os desejos nos consumidores ou também influencia-los.

Dessa maneira os consumidores se sentem atraidos pelo o que veem o que
estimula a sensacédo (FERREIRA, 2013). Conhecendo esse ponto dos consumidores
e considerando o objetivo de atender a necessidade do cliente, de forma que seja
benéfico tanto para ele quanto para a organizacao, o vendedor intervém no processo
de decisdo de compra estimulando os consumidores a observarem 0s pontos
benéficos do produto em questédo (LEVY & WEITZ, 2000).

O fato é que as vendas tém crescido mais altamente que a quantidade de
individuos no Brasil, onde clientes chegam a possuir mais que um aparelho, devido
aos mais variados servicos que o mesmo oferece (BRANDAO, 2016). Desta forma,
ainda segundo Brandéo (2016), o mercado procura langar cada vez mais smartphones
especializados para atender as demandas, e assim sendo, o consumidor por si s6,
nem sempre consegue acompanhar a evolucao do mercado.

E é nesse contexto de mudancgas repentinas que os vendedores procuram se
especializarem, para terem o conhecimento técnico dos produtos que procuram
vender. Como ja citado, nem sempre o consumidor consegue ter o dominio técnico
destes produtos tecnolégicos ficando, portanto, a mercé do papel do vendedor no

comércio atual.
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3 METODO DE PESQUISA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Mayring (2002) afirma que nem estruturacdes tedricas e hipoteses, nem
procedimentos metodoldgicos devem impedir o conhecimento de aspectos
considerados especiais do objeto pesquisado. Diz ainda que os métodos sao sujeitos
a um controle continuo, e que o0s passos da pesquisa precisam ser explicados,
documentados e seguir regras fundamentadas.

A abordagem qualitativa, enquanto exercicio de pesquisa, ndo se demostra
como regularmente estruturada, visto que permite a criatividade dos investigadores a
propor trabalhos que explorem novos enfoques (GODQY, 1995). Para isso, sera
realizada uma pesquisa qualitativa para assim, viabilizar um panorama geral acerca
do caso em questao.

A pesquisa iniciou-se pelo tipo bibliografico, o qual marca o inicio de um
trabalho cientifico ou académico, viabilizando a estruturacdo de informacbes que
servirdo para a investigacdo do tema proposto. Para alcance dos objetivos sera de
carater exploratorio, o qual tem o objetivo de proporcionar maior afinidade com o
problema em questdo. Além de permitir tornar mais explicitos temas pouco
explorados, como o proposto na justificativa deste trabalho. Em seguida de carater
descritivo, proporcionando uma melhor descricdo das caracteristicas identificadas em

ambos 0s grupos estudados.

3.2 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

Calado (2004) apresenta amostra como sendo uma parte da populagdo em
estudo. Ou seja, € um segmento representativo da populacdo. Por conter as mesmas
caracteristicas da populacéo, a selecdo da amostra visa facilitar a coleta dos dados,
possibilitando assim, uma melhor apuracéo e analise dos resultados.

Para efeito do presente estudo, a amostra serd definida por meios néao-
probabilisticos por conveniéncia para que assim representem o todo. Segundo

Prodanov e Freitas (2013), a amostra por conveniéncia é escolhida quando
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pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que esses possam,
de alguma forma, representar o universo.

Tendo como base tal afirmativa, serdo selecionados aleatoriamente os
entrevistados para este estudo com a seguinte composicédo: 8 vendedores e 8
consumidores com experiéncia de venda e compra, respectivamente, de

smartphones.

3.3 COLETA DE DADOS

Para Hair, Babin, Money e Samouel (2005), os dados qualitativos tendem a ser
subjetivos, ou seja, faz com que o pesquisador ou o administrador interprete o texto,
sendo ele palavras ou imagens, que representam a pesquisa. A coleta de dados sera
feita por meio de roteiro de entrevista.

O primeiro passo envolveu a leitura de livros, artigos e demais periédicos bem
como o fichamento de alguns deles para a formulacdo do referencial tedrico e para a
criacdo do roteiro de entrevista que foi utilizado no momento de coleta das
informagdes. O segundo passo foi a realizacdo da pesquisa por meio de entrevistas
em profundidade com consumidores e vendedores que possuam experiéncia no
comércio de smartphones.

Ainda segundo Hair, Babin, Money e Samouel (2005), as entrevistas sao
especialmente Uteis na coleta de dados quando néo se lida com questdes complexas
e quando se utilizam perguntas abertas para coleta de dados. Evidencia-se que o
referido roteiro de entrevista foi construido de modo semiestruturado, com perguntas
pré-estabelecidas, como também, de acordo com o andamento da conversa, poderao
ser inseridas novas questées que se enquadrem no contexto e que possibilitem uma
melhor compreenséo das informagdes colhidas.

Para a realizacdo da pesquisa, cujo objetivo foi compreender o papel do
vendedor nas decisfes dos consumidores com vulnerabilidade técnica do produto
smartphone, foram selecionados 8 vendedores e 8 consumidores. O critério de
selecéo foi possuirem experiéncia com comércio de smartphones.

Como ja citado, a coleta de dados se deu por meio de um roteiro de entrevista,
onde o mesmo contemplou os seguintes pontos: vulnerabilidade do consumidor

(principais dificuldades enfrentadas na compra de um smartphone); estratégias de
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persuasao utilizadas pelos vendedores para efetivar a venda,; critérios utilizados pelos
vendedores para a venda dos smartphones.

Ainda em segundo passo, foi elaborado um instrumento para a coleta de dados.
Com base na literatura foi proposto um roteiro de entrevista para os consumidores
com 11 perguntas e para os vendedores com 15 perguntas, sendo ambas abertas. O
roteiro foi semiestruturado e as perguntas iguais para ambas as classes em estudo,
com inclusdo de questionamentos mediante as respostas obtidas. As perguntas
propostas de inicio podem ser conferidas no quadro 1 para consumidor e 2 para

vendedor.

Quadro 1: Perguntas para consumidores
CATEGORIAS PERGUNTAS ELABORADAS

Com que frequéncia vocé compra smartphones?

Qual o tempo de uso de seu smartphone?

Quais os fatores que influenciam o desuso?

Quais formas vocé utiliza para escolher o produto que

melhor atenda suas necessidades?

Quais suas dificuldades na hora de escolher o

smartphone?

Fatores utilizados pelos 6. Quais dificuldades em selecionar os produtos por meio
das especificacdes técnicas?

7. Quando vocé ndo tem conhecimento acerca das

produto caracteristicas que sao o diferencial dos produtos, qual

sua reacdo?

Visado do consumidor sobre apelo | 8. Vocé considera os vendedores como um fator de
influéncia no momento de decisdo? Por qué?

9. Vocé julga caracteristicas ditas pelos vendedores como

smartphones fator de influéncia no processo de deciséo de compra?

PR

Como compram e descartam

smartphones

o

consumidores para escolha do

do vendedor nos produtos

10. De que forma vocé procura saber sobre o produto que

. o
Fragilidade dos consumidores esta a adquirir’

Decisbes do consumidor com 11. Como acredita que o vendedor pode auxiliar quando vocé
. - . ndo conhece as especificagbes técnicas dos
vulnerabilidade técnica diante da P ¢

smartphones?

influéncia causada pelo vendedor

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 2: Perguntas para vendedores
CATEGORIAS PERGUNTAS ELABORADAS

=

O que vocé define como papel do vendedor?
2. Como vocé vé os treinamentos oferecidos pelas
empresas a fim de atender melhor o cliente?

O papel do vendedor 3. Considera a experiéncia na area como diferencial? Por
qué?
4. Com que frequéncia vocé vende smartphones?
! . i -
Vendas de smartphones 5. Qual tipo de smartphones mais vendido por VOCE*
6. Como procura tomar conhecimento das novidades no

mercado?
7. Qual seu posicionamento sobre dialogar com o
consumidor sobre o produto?
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8. Acredita que seja importante detalhar as
especificacdes técnicas? Por qué?

9. Costuma intervir nas decisdes dos consumidores? Se

Influéncia na venda sim, de que forma?

10. Com que frequéncia consegue mudar as decis6es dos
clientes?

11. Geralmente os consumidores entendem sobre o
produto que desejam comprar? Como é possivel
perceber isso?

12. Como os consumidores escolhem os produtos?

13. Como vocé age com clientes indecisos?

14. De que forma vocé age com clientes que nao

Acdes do vendedor diante a possuem conhecimento técnico do produto?

15. De acordo com sua experiéncia consegue influenciar
mais facilmente quando o cliente detém o
conhecimento técnico? Quais argumentos mais
utilizados?

Fonte: Elaborado pela autora.

vulnerabilidade técnica do consumidor

No entanto, as entrevistas tiveram em média de 05 a 10 minutos por pessoa
abordada, as quais foram gravadas e posteriormente transcritas a fim de tornar mais
visivel e compreensivel os dados necesséarios para as posteriores andlises. As

transcricdes resultaram em aproximadamente 20 paginas.

3.4 ANALISE DE COLETA DE DADOS

Para Bardin 2006, a analise de conteldo trata-se de um conjunto de técnicas
para analise das comunicacfes, que utiliza procedimentos sistematicos de descri¢ao
do contetido das mensagens. E um conjunto de técnicas de analise de comunicacdes,
gue tem como objetivo ultrapassar as incertezas e enriquecer a leitura dos dados
coletados (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

O procedimento basico da andlise de conteddo diz respeito a definicdo de
categorias pertinentes aos objetivos da pesquisa (TESCH, 1990). Para melhor
compreensao dos propésitos sera elaborado o roteiro de entrevista com base no
meétodo da andlise de conteudo, de grade mista, com categorias definidas a priori, ou
seja, com base na literatura. Procedimentos qualitativos focalizam as peculiaridades
e as relagoes entre os elementos (LAVILLE e DIONNE, 1999).

Por sua vez, Bardin (2006) classifica a andlise de conteudo em trés fases,
sendo elas: a Pré-analise; Exploracdo do material, Tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Na Pré-andlise foi contemplada a organizagdo do material

a ser analisado. Ocorreu, portanto, a leitura dos dados coletados e consequentemente
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a interpretacdo dos mesmos, o0 que viabilizou a delimitacdo dos dados a serem
utilizados nas fases seguintes.

Consequentemente a fase da exploragdo do material compreendeu em definir
as categorias que sao importantes para a compreensao dos objetivos inicialmente
estabelecidos. Visto que € necessario detalhar as descricoes gerando assim riqueza
nas interpretacdes sobre das analises realizadas.

Quanto ao tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, pode-se
afirmar que essa fase permitiu entender a énfase das informagdes coletadas, o que
resultou em interpretacoes, reflexdes e levantamento de criticas pertinentes a analise
minuciosa do que foi proposto e o que se alcangou por meio das etapas anteriores. O
mais importante ainda nesta etapa foi verificar a possibilidade de resposta ao objetivo
geral da pesquisa, baseado na exploragao dos materiais coletados.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados e as interpretacdes decorrentes
das entrevistas realizadas com os consumidores e vendedores. Objetivando
responder ao objetivo central de pesquisa proposta —Analisar o papel do vendedor na
abordagem dos clientes com vulnerabilidade técnica e consequentemente as decisdes
dos consumidores na compra do produto smartphone.

Para fins de analise também se apresenta as Tabelas 1 e 2 onde o perfil com
informacdes basicas dos consumidores e vendedores escolhidos para andlise do

comércio de smartphones é demonstrado.

Tabela 1: Informacg8es basicas dos consumidores

Consumidor Idade Sexo Renda mensal Escolaridade
Consumidor 1 21 Masculino R$900,00 Superior Incompleto
Consumidor 2 19 Feminino R$1200,00 Tecndlogo Completo
Consumidor 3 23 Masculino R$1200,00 Médio Completo
Consumidor 4 25 Masculino R$2000,00 Superior Incompleto
Consumidor 5 20 Feminino R$1300,00 Superior Incompleto
Consumidor 6 24 Masculino R$1000,00 Superior Incompleto
Consumidor 7 29 Feminino R$1200,00 Superior Incompleto
Consumidor 8 23 Feminino R$998,00 Superior Incompleto

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 2: Informac8es bésicas dos vendedores

Vendedor Idade Sexo Renda mensal Escolaridade
Vendedor 1 21 Masculino R$998,00 Médio Completo
Vendedor 2 22 Masculino R$1200,00 Médio Completo
Vendedor 3 32 Masculino R$1200,00 Médio Completo
Vendedor 4 29 Masculino R$998,00 Superior Incompleto
Vendedor 5 27 Feminino R$1200,00 Médio Completo
Vendedor 6 24 Feminino R$998,00 Superior Incompleto
Vendedor 7 25 Masculino R$1200,00 Superior Incompleto
Vendedor 8 22 Feminino R$998,00 Superior Incompleto

Fonte: Elaborado pela autora

4.1 PERSPECTIVAS DO CONSUMIDOR
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4.1.1 A Aquisicao e Desuso dos Smartphones

Os smartphones tém demonstrado avancgos tecnoldgicos e grande aceitacao
por parte dos consumidores, além de serem utilizados em praticamente todas as
atividades diarias devido suas diversas funcionalidades (BAUMHAMMER, SILVA e
COSTA, 2017). Tal afirmacdo é entendida e vivenciada pelos consumidores
analisados, pois justifica a forte necessidade de possuir um smartphone e de troca-lo

em breve, devido seu uso constante.

Meu smartphone atual tem 8 meses, mas ja tive que duraram cerca de dois
anos. Quando comecam a travar ou vai aparecendo modelos novos com
alguma funcionalidade que esse meu ndo tenha, ai ja vou e troco (Masculino,
21).

O celular estd sempre com seu usuario, € portatil, permite a tdo sonhada
mobilidade (COUTINHO, 2014). Por ser um objeto tdo presente em quase todas as
atividades diarias devido sua grande utilidade e fécil portabilidade, afirmam alguns
consumidores tais caracteristicas serem motivo de desgaste, o que acaba
ocasionando no desuso e a imediata hecessidade de compra de um novo smartphone.

[...] Um aparelho que vicia bastante (Feminino, 19).

O tempo de uso do meu smartphone é de 12 meses, 13 meses (Masculino,
23).

Os smartphones oferecem uma tecnologia de comunicacdo, e congrega
funcdes de telefone, computador, maquina fotogréafica, camera de video, processador
de texto, GPS, entre outras, além de portatil e conectado mesmo em mobilidade
(LEMOS, 2013).Sdo muitas as funcbes e assim como as necessidades dos
consumidores e em meio a constante demanda, o mercado tem procurado oferecer
produtos bem mais sofisticados, fazendo com que necessitem buscar informacdes

para a escolha do smartphone que melhor atendam suas necessidades.

As formas que busco o produto geralmente € a internet, eu vou no Google
faco a pesquisa sobre o celular, ou vou no YouTube e vejo a recomendacéo
de alguém, também gosto de ir no site da loja, procuro o produto e vejo as
recomendacdes dos clientes como é que eles estao avaliando aquele produto
(Masculino, 21).

Minhas dificuldades é mais encontrar o site ou loja que tenha o smartphone
gue eu quero, com as especificacbes, com as fun¢des que eu quero. Marca
ndo me interessa muito, ndo ligo muito pra marca do telefone, ligo pra as
especificacbes, as funcionalidades dele. O que dificulta mais € achar o
smartphone com as especificacdes que eu quero, que eu td pesquisando
naquele momento (Masculino, 25).
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4.1.2 Fatores Considerados na Escolha do Smartphone

O smartphone revela-se para alguns consumidores como sendo um objeto de
muita importancia devido suas diversas caracteristicas funcionais (BECK et al. 2009).
Diante de tantas func¢des alguns consumidores ndo conseguem acompanhar essas
novidades do mercado, passando a sentir dificuldades em selecionar o smartphone

por meio de suas especificacdes técnicas.

A minha dificuldade é mais na questédo técnica do smartphone, porque tem a
guestao de memoéria RAM, processador que € uma coisa que eu nao tenho
muito conhecimento (Masculino, 21).

Dificuldades em relacdo aversdo mais recente do Android, funcdes da
camera, qualidade do audio, tamanho, gosto de certa forma médio, nem
grande nem pequeno, 4,5 de tamanho de tela td bom, a memaria é importante
ser considerado (Masculino, 25).

Escolho o smartphone através das funcionalidades, memoéria, cAmera e entre
outros. Dificuldades em escolher o produto que traga melhor custo—beneficio
(Feminino, 19).

Para cada individuo ha um produto especifico que causa uma maior
identificacdo pelo que pode representar através de sua utilizacdo (KARSAKLIAN,
2000). No entanto, quando ndo possuem conhecimento sobre as caracteristicas
especificas dos produtos, os consumidores entrevistados buscavam observar a

composicdo do produto de varias formas.

Quando eu vejo que tem algo diferente entre um celular e outro e que eu vejo
gue pode ser relevante, eu dou uma pesquisada por fora pra poder entender
0 que é (Feminino, 20).

Eu vou pro Google, pergunto pra os colegas, saio perguntando ao povo em
guestdo de memoédria RAM, de processador se € bom. Pesquiso realmente
Google, em site que tem essas informagfes (Masculino, 25).

Eu pesquiso, procuro ter conhecimento geralmente pela internet (Masculino,
24).

Quando eu nao tenho conhecimento eu busco ajuda pelo vendedor
(Masculino, 23).

4.1.3 Visdo do Consumidor sobre o Apelo do Vendedor nos Produtos Smartphones

Levy & Weitz (2000) afirmam que a propaganda e publicidade sao responsaveis
pela pré-venda dos produtos, porém os vendedores oferecem informacdes mais
detalhadas. Para Silva (2011), a presenca do vendedor influencia ou até chega a

construir a condi¢cdo de vulnerabilidade. Para efetuar a venda os vendedores tentam
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fornecer as informacdes necessarias para cada tipo de cliente causando muitas vezes

influéncia nas decisdes.

Com toda certeza os vendedores exercem o papel de influéncia em nossas
decisdes, sabe por que? Porque mesmo que nao mude nossa opinido de
compra, mas no minimo ira nos deixar com aquela davida indesejavel, apés
uma série de aumentos e comparacoes, até que consigamos continuar firmes
em nossa escolha, ou como o0 que acontece na maioria das vezes que é
adquirir o produto que ele realmente queira vender (Feminino, 29).

Se eu considero o vendedor como fator de influéncia? Com toda certeza! Nao
s6 no fator de compra de um celular, como em qualquer coisa. O vendedor é
essencial sim na forma de atender, na forma de conhecer o produto e
apresentar, se bem que ele ndo precisa entender, [...], s6 o fato dele saber
especificar as funcgfes ja € um ponto diferencial pra poder vender (Feminino,
25).

O vendedor quando possui dominio do que esta vendendo tem o poder de
passar segurancga para 0os consumidores que o levam em consideragdo no momento
da escolha, e em especial os que sentem dificuldades técnicas em selecionar o
smartphone que melhor atenda suas necessidades. Muitos aspectos influenciam a
mente do cliente no processo de compra, tais como apresentacdo o produto e a
habilidade do vendedor (BRUXEL, 2013).

Seria até hipocrisia afirmar que o vendedor ndo exerce papel de influéncia sé
em especificar e detalhar os diferenciais de cada produto! Ele tem o dom de
falar com firmeza de mostrar o conhecimento que possui através de termos
simples que possamos compreender melhor o motivo de estarmos adquirindo
aquele produto (Feminino, 29).

Eu considero em parte 0 que o vendedor fala, pois acredito que ele tenta
vender a todo custo o produto, entdo eu guardo tudo o que ele fala e pesquiso
se realmente eu vou usar o que ele esta tentando me vender como um
diferencial (Masculino, 23).

4.1.4 Fragilidade do Consumidor

O mercado procura lancar cada vez mais smartphones especializados para
atender as demandas, e nem sempre o consumidor consegue acompanhar a evolucao
do mercado (BRANDAO, 2016). Nesse caso, como relatado pelos entrevistados que
buscam adquirir conhecimentos através de algumas fontes antes de chegar no
vendedor, sobre qual o produto de melhor custo-beneficio que atenda suas

necessidades.

Através da internet e de outras pessoas que possuam o aparelho (Feminino,
19).

Pela internet, pelo YouTube e pelas recomendacdes dos proprios clientes que
ja compraram aquele produto (Masculino, 21).
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Antes do vendedor eu dou uma pesquisada através da internet e dos amigos
gue tenham alguma experiéncia (Feminino, 29).

4.1.5 Influéncia do Vendedor nas Decisbes do Consumidor com Vulnerabilidade

Técnica

Embora boa parte dos consumidores estejam buscando ficar cientes dos
avancos tecnoldgicos por meio da Internet, porém ha aquela parcela da populacdo
que nao dispbe de tempo e nem de conhecimento técnico para compreender as
informacdes em uma determinada linguagem. E nesse contexto que os vendedores
desempenham suas habilidades intervindo no processo de decisdo de compra, e
estimulando os consumidores a observarem o0s pontos benéficos do produto em
questao (LEVY & WEITZ, 2000).

Quando eu n&o conheco ele pode me explicar [...]. Se ele dissesse assim olha
uma memadria RAM maior vai servir pra tu ter mais aplicativos ou o celular
funcionaria mais rapido. Eu acho que quando vocé ndo tem o conhecimento
vai depender dele explicar a vocé, como é que funciona todas essas
caracteristicas do produto em questéo (Masculino, 21).

Em se tratando do processamento de informacdes, o que acontece quando se
adquire um produto sobre o qual ndo se sabe suas caracteristicas, geralmente
recorre-se a habilidade do vendedor (PIZZINATO, 2005). No entanto, alguns
vendedores também sentem a dificuldade de acompanhar todas as evolu¢des do
mercado. Hunter; Goebel (2008); Hunter (2004); Gaur; Yap; Han (2013), afirmam
sobre a necessidade de ser estabelecido um limite de informacfes armazenadas
pelos vendedores, onde o excesso seria prejudicial ao seu desempenho. Porém o0s
consumidores acreditam que eles devem buscar um meio de ter essas informacdes
sempre disponiveis.

Toda loja geralmente tem la o cadastro do produto, entdo se eu ndo sei as
especificacdes do produto e o vendedor também né&o sabe, cabe a ele ir la no
castrado e olhar. Isso é importante pra realizar a venda, ou seja, ele tem que
procurar informacéo também, assim como eu enguanto consumidor, € me
informar sobre o produto que vou comprar é importante pra realizar a venda
(Masculino, 21).

4.2 PERSPECTIVAS DO VENDEDOR

4.2.1 Papel do Vendedor
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Pizzinato (2005), afirma que o melhor atendimento supera as expectativas do
cliente e satisfaz as suas necessidades que vao além daquelas supridas pelo produto
em si, gerando contentamento, confianca e credibilidade. Muitas sdo as atribuicdes
cabiveis a um bom vendedor dentre elas, recepcionar bem, dialogar, além de buscar
entender e satisfazer a necessidade do cliente, como observado pelos vendedores

entrevistados.

Atender e repassar os detalhes de cada produto (Masculino, 21).

Tratar o cliente bem, ser atencioso, passar as informacgdes corretas e saudar
o cliente no final (Masculino, 22).

De acordo com o pouco de experiéncia que eu tenho tanto como vendedor,
quanto como consumidor posso definir o papel do vendedor como sendo
recepcionar bem, deixar o cliente a vontade, fazer em uma linguagem que ele
me compreenda, apresentar os produtos de forma que faca com eles se
interessem e que acreditem que é um bom produto. Ser cordial mesmo que
ndo seja concretizada a venda (Masculino, 32).

Tem como funcgdo principal vender os produtos/servigcos ofertados pela
empresa, mas lida também com tarefas como atuacdo com distribuidores,
treinamentos, dentre outras (SINGH; KOSHY, 2010). O vendedor ele € integrante de
uma organizagao, a qual lida com as mais variadas tarefas, como citado pelos
entrevistados por exemplo: um vendedor sabe informar o tipo de smartphone que os
consumidores tem procurado e através dessa informacéo buscar mais detalhes junto
aos fornecedores.

Para Rosenbloom (2002) manter uma equipe motivada é de responsabilidade
da empresa e tal procedimento pode ser realizado através de treinamentos oferecidos
pela prépria organizacdo. O treinamento é visto pelo proprio funcionario como um

investimento em busca de uma melhoria nos servicos prestados.

Os treinamentos servem para aperfeicoar as préaticas de venda, melhorando
na qualidade do atendimento, da informacé&o prestada e, consequentemente
nos resultados da empresa, pois uma equipe onde todos sabem e cumprem
com o seu papel, dificilmente acontecera desavencas (Masculino, 29).

Vocé se sente mais confiante pra passar as informagfes pra o cliente
(Masculino, 22).

Vejo os treinamentos como uma forma de preparar o vendedor para satisfazer
bem o cliente (Masculino, 21).

Outro fator que deve ser considerado no desempenho da fungcéo do vendedor
€ a experiéncia. A maturidade profissional pode tornar o funcionario mais focado e
preparado para enfrentar as adversidades e encontrar solu¢des para clientes de modo
mais rapido do que vendedores menos experientes, pois possui um conhecimento

maior sobre potenciais recursos (Onyemah & Anderson, 2009).
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Enquanto profissional eu posso afirmar que a experiéncia faz sim a diferenca,
agora claro, todo trabalho novo é uma caixinha de novos desafios. Quando
me refiro a experiéncia, estou considerando determinado tempo de trabalho
no mesmo setor, com o mesmo produto. E compreensivel e até desejavel que
a gente tenha mais confianca e passe mais seguranca pra o consumidor,
guando comparado ao processo de venda de um novato. Além do mais, ja
atendemos mais tipos de clientes e sabemos melhor como conduzir o
atendimento (Feminino, 27).

Influencia por ter mais preparo para lhe dar com cada tipo de cliente
(Masculino, 21).

4.2.2 Vendas dos Smartphones

Baumhammer, Silva e Costa (2017), afirmam que o smartphone € um objeto
que tornou-se desejavel por muitos consumidores devido a grande aceitacéo por parte
da sociedade. Trata-se uma tecnologia que chegou garantindo facilidade e mobilidade
em um unico produto (LEMOS, 2013). As pessoas nao conseguem mais ficar sem o

smartphone e isso é perceptivel através da analise dos vendedores entrevistados.

Sobre minhas vendas? Vdo muito bem obrigada. Estamos em uma era em
gue as pessoas ndo conseguem mais viver sem esse aparelho e rapidamente
em meio a um processo de quebra, os consumidores correm desesperados
a uma loja pra comprar aquele que tiver disponivel pra ndo ficar sem. Quando
da tempo escolher é outro processo, porque ai eles ja chegam em mente com
um produto especifico, mas quando néo, s6 precisamos vender! (Masculino,
29).

Diariamente vendo smartphones (Masculino, 22).

Os smartphones tém evoluido bastante, onde cada um tem uma caracteristica
diferente que pode ser o fator determinante para a venda. Segundo Jasmand,
Blazevic, Ruyter (2012), o vendedor consegue se adaptar a diferentes pedidos e
clientes, conseguindo satisfazer e vender os mais diversos tipos de clientes e

produtos, respectivamente.

Cada cliente tem uma necessidade especifica, entdo os que eu mais consigo
vender sdo os de melhor custo-beneficio, ou seja num preco acessivel e que
vai servir pra o que o cliente t4 procurando (Feminino, 24).

Os modelos que mais vendo s&o: J7, J4 a linha do Moto G, os produtos com
0 pre¢co mais acessivel (Masculino, 21).

Diante de tantas novidades no mercado, € importante também que o vendedor
se mantenha atualizado para poder esta mais preparado e prestar um melhor
atendimento. Os consumidores passaram a exigir mais dos vendedores, fazendo com
que utilizem de diversos tipos de técnicas de vendas e possuam uma maior

quantidade de informacdes Hunter e Goebel (2008); Hunter (2004).
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Tomo conhecimento das novidades através da procura dos clientes e do
catalogo dos fornecedores (Masculino, 21).

Através do catdlogo de ofertas tento buscar mais conhecimento pra poder
passar mais informacdes pra os clientes (Masculino, 22).

4.2.3 Influéncia Exercida na Venda

Mattei; Machado; Oliveira (2006) alegam sobre a importancia de conhecer os
clientes para ter o dominio de analisar os fatores possam vim a intervir na decisao de
compra de determinado produto. E necessério dialogar com o consumidor a fim de
sondar o que ele espera de um produto, qual seria 0 que mais atenderia as
expectativas do cliente. Tais pontos estdo presentes nas falas dos vendedores

entrevistados.

Conversar com cliente nos permite analisar até onde podemos chegar com a
insisténcia em determinado smartphone. Se o cliente estiver aberto a
conversa, ele ird detalhando o que ele busca e o0 quanto esta determinado a
pagar (Masculino, 22).

O dialogo influencia muito por nos permitir detalhar melhor o produto e
entender se o cliente estad acompanhando o raciocinio, se é aquilo que ele
realmente deseja (Masculino, 25).

Nem sempre o0s consumidores detém o conhecimento acerca das
especificacdes técnicas do produto, o que pode acabar o tornando suscetiveis a
influéncias. Segundo Silva (2003), essa vulnerabilidade é compreendida como técnica
quando o consumidor ndo possui conhecimento algum sobre o que esta a adquirir. No
entanto, os vendedores acreditam ser necessario detalhar bem as funcionalidades de
cada smartphone, ainda que busque adaptar a linguagem que o comprador possa

compreender.

Acredito que seja importante dar informacdes detalhadas sim, porque embora
o cliente ndo compreenda bem o que estou falando, mas ele vai ver que tenho
conhecimento sobre o smartphone que estou vendendo. Além do mais, caso
ele figue muito confuso, o que eu posso fazer pra clarear mais na mente dele
€ a comparacao entre produtos e seus respectivos precos e ai ele vai ver se
vale pagar a mais por algo bem melhor (Feminino, 22).

Seguindo no quesito influéncias, afirmam Jasmand; Blazevic; Ruyter (2012),
que o vendedor tem a facilidade de conseguir se adaptar a varias condigdes de vendas
e clientes. Desta forma, quando o cliente deixa claro algum posicionamento sobre
possivel compra, o vendedor pode vim a intervir nessa decisdo, levando em

consideracao que ele se adapta a cada cliente.

As vezes os clientes ndo vém muito convictos, entdo a pessoa tenta passar
as informacdes corretas pra ele e ver o melhor pro cliente (Masculino, 22).
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Procuro mostrar detalhes do produto, como: meméria, camera, processador,
entre outros (Masculino, 21).

Para Andreasen e Manning (1990), os consumidores vulneraveis sdo aqueles
gue estdo em desvantagem nas negociacoes, devido a caracteristicas que ndo sao
controlaveis por eles. Diante desse contexto, 0os consumidores por nao possuir
conhecimento técnico e basear suas escolhas em indica¢fes, poderd, portanto, mudar

facilmente de ideia diante daquele argumento que considerar mais convincente.

Quando o cliente ndo tem a opcao definitiva geralmente sempre consigo
mudar a decisdo (Masculino, 21).

Quando ele ndo vem convicto, geralmente a decisdo do vendedor pesa
(Masculino, 22).

O vendedor consegue perceber logo quando o cliente esta indeciso sobre o
qual produto levar. Entdo nesses casos facilmente consigo mudar o
pensamento deles, comparando precos e produtos que melhor atenderiam
ao que ele de fato busca (Feminino, 24).

4.2.4 Como o Vendedor Age diante de Consumidores com Vulnerabilidade Técnica

Os vendedores tém sido treinados para sondar o cliente e assim identificar suas
necessidades, para poder oferecer o produto ideal (VIEIRA, 2002). Com o dialogo os
vendedores conseguem perceber através de gestos e atitudes, se o consumidor

compreende ou nao acercadas funcionalidades do smartphone em questao.

Depende muito do consumidor. Os que ja vao certo para comprar
determinado smartphone geralmente é porque entendem, e outros por
indicagbes. O mesmo ocorre quando estdo indecisos, as vezes tem um
conhecimento embora que nao o suficiente para se decidirem, e as vezes é
porque o processo de decisdo deles é por beleza, preco ou marca. Através
de uma conversa prolongada identificamos gestos, entre outros (Masculino,
29).

Os clientes podem néo ter consciéncia de suas motivacdes para compra, onde
pensam algo e rapidamente mudam de opinido (SCHIFFMAN & KANUK, 2000). O

7

processo de decisdo de compra do consumidor € algo complexo, porque o0s
consumidores sofrem influéncia de varios fatores como observado pelos vendedores

entrevistados.

Os clientes escolhem os smartphones através das fungdes e o prego, ou seja,
o melhor custo-beneficio. Outros, porém escolhem pela marca ou por
indicagbes sejam nossas ou de outros consumidores e eles relatam isso
guando ndo estdo abertos a negocia¢cBes. Dizem que um colega ou um
familiar possui e que o aparelho € bom. (Feminino, 27)

Boa parte dos clientes ja tem o conhecimento do produto desejado, outros
escolhem através dos detalhes repassados pelo vendedor (Masculino, 21).
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Kim e Kim (2012) afirmam que os vendedores sao fatores de influéncia nos
clientes presentes na loja. Como ja citado por alguns consumidores e até mesmo
vendedores entrevistados, boa parte por clientes indecisos recorrem a habilidade do
vendedor para realizar a compra de um smartphone que atenda suas expectativas. A
seguir podemos compreender como alguns dos vendedores agem com clientes

indecisos.

Fazendo comparac¢@es de preco e funcdes do aparelho (Masculino, 22).

N&o ha outro meio, quando o cliente estd muito indeciso o que nos compete
é fazer comparac®es e mostrar o diferencial dos produtos que o cliente mais
se identificou (Feminino, 24).

Em relacbes de comércio, quando o consumidor ndo possui informacdes
técnicas, ou seja, quando ndo possui conhecimentos sobre do produto que esta a
adquirir, d4-se o nome de vulnerabilidade técnica (NUNES, 2012). No entanto,

buscou-se entender como os vendedores agem com determinados tipos de clientes.

Tento ndo confundir a mente do consumidor com muitos aparelhos que ele
nao consiga entender o diferencial. Pra isso eu vou direto ao ponto: pergunto
0 que ele busca num celular, de que forma ele iria utilizar ele e ofereco
produtos de acordo com essa sele¢édo (Masculino, 25).

Tento oferecer o produto de melhor custo-beneficio pra o cliente, que
satisfaca ele (Masculino, 22).

Outro ponto de analise foi entender como os vendedores conseguem influenciar
os consumidores que detém conhecimento técnico do produto. Filomeno (2007) diz
ser necessario buscar entender as possiveis fragilidades dos consumidores no que
diz respeito as informacdes ditas pelos vendedores mesmo que de carater técnico.
Para isso o vendedor teria que estar convicto de sua informacdo, sabendo que a
qualquer momento o cliente pode vim a contestar a veracidade da informacao

repassada.

Parece mentira, mas acredite que é até mais facil conversar com o cliente
quando ele tem conhecimento do smartphone, porque ele vai chegar tendo
em maos as caracteristicas de um ou dois produtos que esteja em davida. S6
gue eu entro com as comparacgdes de funcdes e principalmente preco que €
0 que eles mais gostam e por confirmar o que eles ja sabem sobre o que
estavam de olho, eles confiam nas minhas informag8es sobre um terceiro
celular (Masculino, 32).

Olha quando o cara ta aberto a negociacao eu consigo moldar e amadurecer
aquele conhecimento sim. Mostro produtos similares com pre¢os mais
acessiveis e que também tenha aquelas funcfes que ele deseja (Masculino,
29).

A partir de tais relatos percebe-se que mesmo quando o0 consumidor ja esta
interessado em algum produto especifico, o vendedor consegue por meio de

comparacdes e seguranca nas informacgdes, intervir no processo de escolha e
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possivelmente compra de determinado aparelho. Levy & Weitz (2000) afirmam que a
propaganda e publicidade séo responsaveis pela pré-venda dos produtos, porém 0s
vendedores sdo os responsaveis finais pela venda em questéo.

Em suma, o vendedor estipula um determinado grau de importancia para suas
ferramentas e técnicas de vendas, enquanto o consumidor tanto tecnicamente
vulneravel quanto conhecedor das especificacfes técnicas, em ambas situacdes tém
sido influenciados pelos vendedores. Mesmo que nao seja realizada a compra do
produto sugerido, ainda assim é possivel fazer com que o consumidor figue em
duvidas sobre o smartphone escolhido e possivelmente se arrependa da compra como

detalhado a seguir nas conclusfes desta pesquisa.
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5 CONCLUSAO

As conclusdes e consideracoes apresentadas nesta secao estao baseadas nos
resultados e nas discussdes provenientes das entrevistas realizadas com o0s
consumidores e vendedores de smartphones e na da literatura acessada.

Este trabalho analisou as decisbes dos consumidores com vulnerabilidade
técnica na compra de smartphones, assim como o papel do vendedor na abordagem
desses clientes. Julga-se que o objetivo foi alcancado por meio das entrevistas
realizadas com ambos os grupos, onde foi possivel perceber que os consumidores
conhecem sim algumas das estratégias de vendas utilizadas pelos vendedores e
guando possivel, buscam outros meios como Internet e opinides de outros
consumidores para verificar as informacoes que lhe séo fornecidas.

Mesmo alguns estando cientes e preparados para algumas estratégias de
vendas, os consumidores analisados parecem sofrer influéncias as quais 0s mesmos
ajudam a disseminar. Em resumo, os achados deste estudo apontam para as
seguintes conclusodes: por meio das decisdes de compra dos smartphones, os clientes
mesmo sem querer ou sem perceber acabam levando em consideracao opinides ditas
pelos vendedores; a vulnerabilidade técnica é sentida por muitos consumidores devido
a grande remessa de novidades no mercado; a forma de atender e a seguran¢a no
repasse das informacdes pelos vendedores influenciam na escolha do smartphone a
ser comprado.

A principal contribuicdo dessa pesquisa foi levantar evidéncias acerca do papel
do vendedor nas decisbes dos consumidores. Tais resultados levaram a concluséo de
gue os consumidores sentem bastante dificuldades técnicas e que quando o vendedor
desempenha bem o seu papel, se torna capaz de influenciar tanto os consumidores
com ou sem conhecimento das tecnologias dos smartphones. Essa concluséo é
corroborada pelos estudos de Levy & Weitz (2000); Arruda (2003); Pizzinato (2005),
Hunter e Goebel (2008) e Silva (2011).

Ademais € importante considerar que independentemente da classe social e
nivel educacional dos vendedores entrevistados, todos buscam afirmar enquanto
profissional que conseguem facilmente influenciar nas decisdes dos consumidores,
exceto quando os mesmos chegam com a decisdo tomada de querer apenas um

modelo especifico de smartphone.
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51 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA FUTURAS
PESQUISAS

Desta forma, outros estudos precisam ser realizados para entender melhor o
grau de influéncia através das principais estratégias utilizadas pelos vendedores.
Outro ponto interessante se diz em relacdo ao comportamento desses consumidores
gue se dizem sem vulnerabilidade técnica, se de fato isso ocorre ou se seria apenas
uma aversao ao papel do vendedor de “fazer tudo para venderem”, como afirmaram
alguns dos consumidores entrevistados. Até que ponto os consumidores aceitam e

confiam na ajuda do vendedor para adquirir um smartphone.
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