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RESUMO

O presente trabalho é fundamentado em todas as questdes que envolvem a venda,
bem como o marketing utilizado com a finalidade de encantar, atrair e fidelizar
clientes e os conflitos consequentes da integracdo destes dois departamentos na
organizacdo. O trabalho esta divido em trés tépicos. O primeiro topico aborda a
fundamentacdo tedrica do marketing, bem como seus conceitos e definicdes, os
conceitos e definicbes de vendas, a motivacao e capacitacdo dos colaboradores nas
organizagfes e o composto de marketing. O segundo topico trds uma analise sobre
os conflitos nas organizacdes, centralizado nos conflitos gerados entre marketing e
vendas, assim como os elementos desencadeadores destes conflitos e até mesmo
seus pontos positivos, e discursa sobre a satisfacdo e lealdade dos clientes. Fala
sobre suas expectativas em relagdo a um produto ou servigo e sobre o empenho das
organizacdes em fidelizar seus clientes. No terceiro topico € feito um estudo de caso
da empresa Casas Bahia, com seu histérico, os aspectos gerais da mesma e a
missdo, visdo e valores da empresa, bem como os conflitos percebidos na
organizacdo. O ultimo tépico trata especificamente dos conflitos entre as areas de
marketing e vendas percebidos dentro da organizacdo, bem como o modo que cada
departamento atua.

Palavras-Chave: Marketing; Vendas; Conflitos.



ABSTRACT

This work is based on all matters involving the sale and marketing used in order to
enchant, attract and retain customers and conflicts resulting from the integration of
these two departments in the organization. The work is divided into three topics. The
first topic addresses the theoretical foundation of marketing as well as its concepts
and definitions, concepts and definitions of sales, motivation and training of
employees in organizations and the marketing mix. The second topic back an
analysis of the conflicts in organizations, centered on conflicts generated between
marketing and sales, as well as the elements that lead these conflicts and even its
positives, and talks about the satisfaction and loyalty of customers. Talks about his
expectations for a product or service and the commitment of organizations to retain
their customers. The third topic is like a case study company Casas Bahia, with its
history, the general aspects of the same and the mission, vision and values of the
company, as well as the perceived conflicts in the organization. The last section
deals specifically with the conflict between the areas of marketing and sales
perceived within the organization, as well as how each department operates.

Keywords: Marketing; Sales; Conflict.
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INTRODUCAO

O presente trabalho objetivou analisar em que medida os conflitos intra
organizacionais influenciam positiva ou negativamente no desenvolvimento da

criatividade na empresa.

E comum encontrar em uma empresa, divisdes com um ou mais pontos, bastante
especificos ou que muitas vezes resulta em conflitos. Também, sera discutida a
importancia de haver uma boa integracdo entre duas das mais importantes funcdes

de uma empresa, quais sejam: marketing e vendas.

Dentro desse contexto, as principais areas de conflito entre estas duas funcdes e as
causas de tais conflitos. Pretende-se acima de tudo salientar que as razdes dos
conflitos, apesar de complexas, podem ser entendidas, e mais ainda, que o0s
mesmos possam ser atenuados, como por exemplo, por meio de programas de

treinamento e cooperacao entre as fungoes.

Assim sendo, a empresa precisa deixar muito claro os papéis das duas areas, para
minimizar qualquer tipo de conflito, tendo em vista, que as empresas precisam estar

preparadas para competir no mercado atual.

Com a melhoria e acesso das classes menos favorecidas, observamos um aumento
constante na demanda de vérios produtos e servigos, porém os clientes estdo cada
vez mais exigentes e ndo se contentam com um simples atendimento, eles querem

se sentir seduzidos, encantados e tratados como Unicos.

O papel do marketing é estimular o desejo de compra, atrair os clientes até as
organizacdes para que, o vendedor possa conquista-lo também, complementando o
marketing feito por meio das midias, fazendo seu marketing pessoal, passando
seguranca ao cliente e proporcionando algo inesquecivel no momento da compra,
que, para muitos, é a realizacdo de um sonho, pois ja dizia Marins: “Nao basta

satisfazer, nés temos que encantar”.

As técnicas de marketing sdo capazes de mudar gostos, lancar tendéncias, marcar

épocas e podem resultar no fracasso ou sucesso de um produto ou até mesmo de
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toda uma organizagdo. O intuito do marketing € conquistar, reter e manter os

clientes para suas empresas.

Alguns autores sugerem juntar os departamentos, com o objetivo de tracar metas
comuns, mais do que uma fusao, estes departamentos devem trabalhar juntos para
o crescimento da empresa. Marketing tem a responsabilidade de desenvolver a
marca e o produto, e Vendas deve usar deste desenvolvimento para gerar maior
faturamento. O ponto de unido entre os dois departamentos é exatamente este:

Marketing cria as condi¢des para que Vendas tenha melhores resultados.

Nesse sentido o trabalho estd4 organizado em quatro tépicos e as conclusdes. O
primeiro topico trata dos conceitos e definicbes marketing e vendas, o segundo
tépico aborda os conflitos nas organizacdes, o terceiro tépico mostra o estudo de
caso da empresa Casas Bahia e por fim o ultimo topico fala sobre os conflitos entre

marketing e vendas percebidos no estudo de caso feito na empresa.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE MARKETING

A partir de 1950 os empresarios comecgaram a perceber que o cliente merecia mais
do que um simples atendimento, deveria ser tratado de forma mais correta,
respeitando suas necessidades e desejos. Perceberam que o importante, para
manter suas vendas era a conquista e manutencao de clientes para negdcios em
longo prazo, ja que as vendas ndo eram constantes. A partir dai os clientes

comegaram a ser mais valorizados e respeitados, tratados como “reis”.

As grandes industrias comecaram a atender as reais vontades e expectativas dos
clientes em relacdo a um produto ou servico, de forma distinta, de acordo com o
perfil e desejo de cada tipo de cliente. Temos a partir dai a notéria importancia da
implantagdo do marketing no relacionamento das empresas com seus clientes e
suas respectivas vendas elevadas e a integracdo do marketing nas vendas passou a

ser uma necessidade para as empresas que queriam continuar fortes no mercado.

Marketing, em inglés significa acdo no mercado e foi traduzida para o Brasil por

mercadologia, por volta de 1954. Vejamos algumas definicdes de marketing:

Kotler (1998.p.37) conceitua marketing:

Conceito de Marketing: Assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvos.

A definicdo de marketing segundo Las Casas (1997.p.26):
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Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

Marcos Cobra (1997.p.221) ao dar sua definigdo sobre marketing diz que “O
marketing € o estudo e a preparacdo de todos 0os meios para permitir a empresa
aproximar, permanentemente e no interesse comum, as necessidades e os desejos

do consumidor e as possibilidades de producgao”.

Godri (1997.p.12) conceitua marketing como sendo “a atividade cujo principal
objetivo € satisfazer com produtos ou servigos, os desejos e necessidades do
consumidor através do processo de troca. E a atividade de descobrir, conquistar e

manter clientes”. Ainda aborda denominagdes importantes de marketing como:

Endomarketing: E o marketing interno da organizacéo, é possuir instalagbes
adequadas e empregados motivados para melhor servir ao cliente.
Marketing de servicos: Utilizado por aqueles que exercem prestacdo de
servigos, tais como bancos, escolas, encanadores, médicos, entre outros.
Marketing pessoal: Refere-se ao marketing de cada um em particular, é a
nossa imagem no relacionamento diario.

O endomarketing € de suma importancia para qualquer organizacao, pois além de
satisfazer os clientes, as organizacdes que utilizam dessa ferramenta também
satisfazem seus colaboradores, tratando-os com respeito e dedicacao, o que resulta
em colaboradores contentes com seu trabalho e em consequéncia, vendas

elevadas.

O marketing pessoal é a forma como o vendedor se posiciona frente ao cliente, sua
postura, vestimentas, como fala e como age. E o0 momento onde o vendedor pode

ganhar confianga e credibilidade, ou perde-la de vez.
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Vistas todas essas vertentes do marketing, e as contribuicbes das mesmas para
uma organizacdo, é possivel entender a importancia da utilizacdo das ferramentas
de marketing para vendas, Kotler (2002) diz que, na nova economia ocorreu uma
reversao fundamental na funcdo de marketing, que deixou de ser a “busca de
clientes para produtos” e passou a ser a “busca de produtos para clientes”. Pois
afinal o principal objetivo do marketing é satisfazer os clientes através de produtos e

servicos, € dar ao cliente aquilo que ele procura.

Assim sendo, as ferramentas de marketing foram se tornando cada vez mais
necessarias as empresas, o que pedia profissionais capacitados para tal funcéo.
Segundo Las Casas (1997.p.56):

Como em outros paises, o0 departamento de marketing no Brasil é
decorréncia de uma evolugdo no departamento de vendas. Inicialmente, as
empresas enfatizavam o trabalho de vendas. Neste periodo, algumas
atribuicbes de marketing eram delegadas aos principais executivos da area.
Atividades como pesquisa e propaganda eram responsabilidades do
departamento.

7

Atualmente o marketing é implantado em todas as areas da organizacdo, vista a
importancia dessa ferramenta para todos os setores. Las Casas (1997.p.56), ao

conduzir o assunto analisa as mudancas no cenario comercial:

Com o crescimento dos negocios, surgiu a tendéncia para a criacdo de
areas especificas, inicialmente subordinadas ainda aos executivos de
vendas. Em etapa posterior, as funcbes de marketing passaram a ter
profissionais  responsaveis para cada atividade, posicionados
horizontalmente. Logo apds este estagio, surgiu o departamento de
marketing especifico, passando a englobar também as atividades de
vendas.
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Ao longo do tempo foram percebidas as evolugdes nos processos de vendas. Kotler
discursa sobre os trés estdgios do novo paradigma de vendas que seriam: conceito
de venda; conceito de marketing e Conceito de marketing holistico. As vendas
tinham sua base para o sucesso utilizando-se de produ¢do em massa ao invés de se
preocupar em atender as demandas distintas do mercado. Ao conduzir o assunto,
Kotler (2002.p.27) diz que:

Sob o conceito de venda (selling concept), a tarefa da empresa consistia em
promover e vender produtos oriundos de suas fabricas, no esforco de
faturar o maior volume possivel, com vistas a maximizagao do lucro. Para
tanto, o objetivo era localizar clientes potenciais em qualquer lugar e usar o
poder da persuasdo em massa da propaganda e o poder individual da
venda pessoal para vender quantidades cada vez maiores.

A preocupacdo era vender quantidade, e ndo satisfazer desejos distintos. Kotler
(2002.p.27) ainda completa:

A administragdo ndo atribuia grande importancia a segmentagdo do
mercado e ao desenvolvimento de diferentes versGes de produtos e
servigos para atender as vérias necessidades do mercado. O mantra do
sucesso era padronizagéo do produto como condicdo para a producéo, para
a distribuicdo e para o marketing em massa.

O marketing, no entanto tinha a preocupacdo com as necessidades distintas dos
clientes, procurava satisfazer, para assim, manter seus clientes, o que pedia

técnicas e medidas mais complexas. Kotler (2002.p.27) diz que:
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O conceito de marketing (marketing concept) deslocou a atengcdo da
empresa da fabrica para os clientes e para suas diferentes necessidades.
Agora o objetivo da empresa era desenvolver ofertas e mixes de marketing
adequados, em funcdo de segmentos especificos. As empresas refinaram
suas habilidades em segmentacdo do mercado, definicdo de alvos e
posicionamento.

Para Kotler (2002.p.27) A garantia da alta satisfacdo dos clientes nos seguimentos

escolhidos produzia clientes leais, cuja repeticdo das compras gerava um espiral

ascendente de altos lucros”.

Com o aperfeicoamento da tecnologia e das técnicas de vendas, estas transacoes

também passaram a ser feitas pela internet, onde o cliente encontra comodidade,

agilidade, tudo sem sair de casa, gerando vantagens para ambos os lados. Para

Kotler (2002.p.27):

O conceito de marketing holistico (holistic marketing) representa uma
ampliacdo do conceito de marketing, como produto da revolugéo digital. E
um conceito dindmico, decorrente da conectividade e da interatividade
eletrbnica entre as empresas, seus clientes e seus colaboradores. Integra
atividades de exploragdo de valor, com propdsito de construir
relacionamentos e co-prosperidade sustentaveis e mutuamente satisfatérias
para esses importantes stakeholders.

Portanto, o marketing tem a incumbéncia de desenvolver ofertas para os produtos,

experiéncias e servigcos que atendam as vontades e necessidades dos clientes de

formas distintas, oferecendo-lhes os produtos ou servi¢os certos. Assim fidelizando

seus clientes e atraindo novos. Para Kotler (2002.p.42):

O marketing deve concentrar-se na retencéo de clientes e na construcédo de
fidelidades. Tradicionalmente, a forca de vendas das empresas dedica
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muito tempo a aquisicdo de novos clientes. Os heréis das equipes de
vendas sé@o aqueles que conquistam os clientes mais importantes. Mas o
reverso da medalha é o grande risco de negligenciar os clientes existentes.
Afinal, as empresas podem crescer de duas maneiras: descobrindo novos
clientes ou vendendo mais para os atuais clientes.

Atualmente, as empresas atribuem maiores esforcos em mantar seus clientes atuais,
oferecendo aos seus colaboradores treinamentos para desenvolvimento de
relacionamento com os clientes, para, assim, fideliza-los e manté-los. Segundo
Kotler (2002.p.74):

As empresas dispdem de duas alternativas para projetar as ofertas ao
mercado. Uma delas é ampliar o valor para os clientes, pela criagdo ou
facilitacdo da experiéncia contextual dos clientes. A outra é aprofundar o
valor para os clientes, pela individualizacdo das ofertas ao mercado, de

modo a corresponder a experiéncia contextual de cada cliente.

Assim sendo, a partir do momento em que se entende a importancia do marketing
para atrair 0s clientes, todas as empresas, sejam elas de bens, servicos,
alimenticios, tem procurado oferecer sempre “algo a mais” para seus clientes. Uma
técnica muito usada hoje pelas empresas € mesclar seus produtos e servicos com

entretenimento.

Porém, as empresas estdo tomando medidas muito parecidas para chamar a
atencao dos clientes. Ao conduzir o assunto, Kotler (2002.p.61) afirma que “muitas
ofertas de marketing estdo ficando mais semelhantes entre si em face da

capacidade crescente das empresas em imitar umas as outras”.

O que deve ser percebido é que o marketing é uma ferramenta de constante
crescimento. Os clientes sempre querem ser surpreendidos e maravilhados com
algo que os desperte alegria, lhes traga comodidade e facilite suas vidas. O

marketing € um processo de criagdo e descobertas sem fim, o que pede medidas



17

que devem ser tomadas de forma constante e em tempo habil. Segundo Kotler
(2002.p.109) “os profissionais de marketing devem ser capazes de traduzir os

desejos dos clientes em beneficio para os clientes”.

Para que estes desejos e necessidades sejam atendidos, o marketing deve
identificar os clientes-alvo de acordo com a definicdo do mercado-alvo, para saber
qual é o produto certo para cada tipo de cliente. Até mesmo a zona geografica
determina qual estratégia de marketing deve ser utilizada e que tipos de produtos

podem ser oferecidos.

Assim é feito um trabalho de propaganda mais eficaz e o investimento no marketing
€ mais bem aproveitado. A pesquisa de mercado € um importante aliado para obter
informacBes sobre os clientes, sobre o que eles esperam do mercado. Segundo
Churchill e Peter (2010.p.447):

A comunicacdo de marketing pode ser direcionada inicialmente para
identificar os compradores potenciais e criar um relacionamento com eles.
Depois, ela pode esclarecer o que estes desejam e necessitam e como a
organizacdo pode satisfazé-los, uma abordagem comum para transacfes
gue envolvem extensa pesquisa de informagfes sobre clientes.

Pode-se constatar entdo, que o marketing deve ser uma pratica de constante
evolucdo nas empresas, e que este departamento deve estar sempre atento as

estratégias da concorréncia. Ao abordar este assunto, Kotler (2002.p.157) diz que:

As empresas passam por trés estagios de marketing, a medida que
crescem e amadurecem. A maioria das empresas € constituida por
individuos que vivem da propria inteligéncia. Seu marketing é
empreendedor. Eles visualizam uma oportunidade e batem em todas as
portas para conquistar atencdo. Geralmente dispdem de poucos recursos
para manter vendedores, propaganda ou pesquisa de mercado.
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No periodo inicial das empresas, quando procuram se fixar no mercado, o que se vé
€ um comprometimento profundo e esforcos ndo medidos para se mostrar ao
mercado e conseguir conquistar clientes. Ao passo que conseguem esse
reconhecimento, as organizacfes comecam a ter outra postura. Segundo Kotler
(2002.p.157):

Ao alcangcarem o sucesso, essas empresas inevitavelmente evoluem para
um marketing mais ortodoxo. De ano para ano, seus orcamentos e
alocacdes mantém-se bastante constantes. A cultura burocratica e os
sistemas de comando e controle deixam-nas mais vulneraveis a
concorréncia.

O que parece € que o0 encanto das acdes de antes ficam esquecidos numa gaveta
qualquer da organizacao, Kotler (2002.p.157) diz que essas empresas necessitam

da criatividade e da paix&o do inicio, que era identificada na fase empreendedora:

Para renovar-se, a empresa precisa avangar para um terceiro estagio
intraempreendedor, no qual os profissionais de marketing retornam ao
mercado, onde passam a “viver” em fungdo dos consumidores e usuarios,
sempre em busca de novas maneiras de melhorar a vida dos clientes.
Nessa altura, o importante é deslocar a visdo para o grande quadro das
oportunidades de mercado, em vez de atolar-se na rotina do quebra-galho.

Afinal os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo aos produtos e
servigos que adquirem, exigindo cada vez mais empenho das empresas. Las Casas
(1997.p.27) enfatiza que:
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A sociedade tem exigido das empresas varios esforcos no sentido de
satisfac@o de suas necessidades e de seus desejos. E no setor empresarial
e produtivo que os consumidores encontram 0s meios para satisfazerem
suas expectativas de melhor padrdo de vida. Portanto, produtos de boa
gualidade, com embalagens praticas e propaganda que ndo desvirtue o real
sentido da organizacdo, sdo exigéncias que os consumidores modernos
fazem aos fabricantes.

Os profissionais de marketing, junto as organizacdes devem estar atentos as novas
demandas de mercado para conseguir ofertar o que o cliente realmente precisa e
procura. Segundo Las Casas (1997) os profissionais de marketing se utilizam ainda
de variaveis demograficas e socioecondmicas para se instruir na segmentacédo de

mercado e em como nortear suas empresas.

Estas variaveis podem ser idade (tendo seus produtos e acBes de marketing
voltadas para criangcas ou idosos, por exemplo); sexo (campanhas de marketing
diferente para homens e mulheres); nacionalidade; renda (com base no poder
aquisitivo de seus clientes); educacado (cursos técnicos, graduacao, pés-graduacao);
Ocupacéao (se sdo operarios, aposentados, por exemplo); tamanho da familia (com
necessidades diferentes para compra, como um refrigerante de um litro para um
casal ou um de trés litros para uma familia com cinco pessoas); ciclo familiar (estilo
de compras comparando solteiros, casados, com filhos); religido; classe social; entre

outros.

Outro ponto determinante para o sucesso de uma estratégia de marketing € o
planejamento. J& que este norteia 0 rumo da estratégia e diminui o surgimento de

possiveis imprevistos. Segundo Las Casas (1997.p.273):

O planejamento pode ser considerado uma forma de garantir que todos os
fatores que influenciam os elementos do composto de marketing se
combinem da melhor maneira possivel para atingir determinados objetivos,
considerando um meio ambiente qualquer. “O planejamento de marketing
inclui a previsdo do futuro e o desenvolvimento de objetivos e estratégias
gue determinam quais atividades de marketing, quando, como e onde
devem ser desenvolvidas. E um processo continuo, devido as modificacées
de ambiente”.
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Para obter tais resultados, a aplicagdo do marketing nas vendas requer
investimentos (ndo gastos, quando bem aplicados). Investimentos com
colaboradores, propagandas e promoc¢ao de vendas. Estes investimentos resultam
em clientes satisfeitos e fiéis, além de 6timos retornos financeiros, claro, com uma

acao de marketing bem feita, consciente e verdadeira.

Afinal, o marketing esta em todos os lugares, pode ser visto ligando a televiséo,
vendo um comercial de carros, onde se supfe que o homem que o dirige possa
conseguir tudo o que deseja com aquele carro; lendo um jornal; andando pelas ruas
ao se deparar com uma vitrine de loja bem montada, que passa a ideia de que,
comprando aquela roupa, a mulher serd mais poderosa e atraente ou até mesmo
uma lanchonete, que passa a imagem de uma familia feliz e perfeita degustando um
lanche. Contudo, o marketing move a vida das pessoas através de encantamentos e

satisfacéo de desejos.

A seguir iremos discorrer sobre as definicdes e os conceitos de vendas, segundo os

maiores autores que discursam sobre o assunto, bem como seu funcionamento.

1.2 CONCEITOS E DEFINICOES DE VENDAS

A arte de vender, somada a uma boa estratégia de marketing torna a venda
inevitavel. O marketing aliado as técnicas de vendas de forma estratégica resulta em
crescimento e lucratividade para as organizacles, satisfacdo dos clientes e em
consequéncia um relacionamento continuo e duradouro entre organizagdo e

consumidor. Kotler (1998.p.6) conceitua vendas:

Conceito de Venda: Assume que os consumidores, se deixados sozinhos,
normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizacgéo.
Assim, a organizacdo deve empregar um esforco agressivo de venda e de
promocao.
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E certo que, um cliente atraido por um bom marketing e posteriormente bem
atendido se torna um cliente satisfeito e fiel e a empresa garante a retencdo desse
cliente. Segundo Kotler (1998.p.39):

Um consumidor altamente satisfeito mantém-se leal por muito mais tempo;
compra mais a medida que a empresa lan¢a novos produtos e melhora os
produtos existentes; faz comentarios favoraveis sobre a empresa e seus
produtos; presta menos atencdo a propaganda de marcas concorrentes e é
menos sensivel a pre¢o; oferece ideias de produtos/servicos & empresa;
custa menos atendé-los do que 0s novos consumidores porque as
transacdes de compra j& estdo rotinizadas.

Portanto, as organizacfes podem ter em seus clientes, poderosos aliados, além de
marqueteiros incriveis. Um cliente respeitado e conquistado € um cliente para vida
toda. Para isso é necessario que a empresa reconheca o que o mercado realmente
quer e precisa, identificando suas necessidades, pois, somente assim conseguira
sair na frente em relacdo as outras empresas. Ao conduzir o assunto, Kotler
(2002.p.9) diz que:

Hoje, muitas empresas competem em funcdo do paradigma perceber-e-
responder. As empresas que percebem e respondem pedem aos clientes
gue definam suas necessidades e que até participem da escolha dos
atributos exatos e dos produtos e servigos, desencadeiam suas atividades
em resposta aos pedidos especificos de seus clientes.

Tomando essas medidas, as empresas fazem com que o consumidor se sinta
especial e respeitado. Muitos destes clientes acabam se sentindo comprometidos

com a empresa e se tornam até mesmo parceiros dela.
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E notério que uma organizacdo nio progride sem um bom atendimento, uma boa
estratégia de vendas e total respeito aos seus consumidores. Foi entendido que o
cliente é a peca principal para o sucesso de qualquer empresa, e a mesma precisa

conquista-lo e manté-lo. Segundo Las Casas (1997.p.38):

Apesar de ser citada como a origem do marketing na década de 50, a
valorizagdo do consumidor passou a ser enfatizada muito na década de 90.
Além da pressdo da concorréncia, isso também aconteceu pelo fato de
outras &reas da administragdo reconhecer que quem manda mesmo € o
cliente. Grande parte da valorizac&o foi devido a divulgacdo da qualidade
total, que pressupde o conceito de qualidade a partir da satisfacdo do
consumidor. As empresas devem montar estruturas adequadas e
disseminar a orientacdo aos consumidores entre seus funcionérios.

As organizacfes perceberam também que a atencdo dada aos seus clientes e a
satisfacdo de seus desejos € o0 que determinaria o futuro das mesmas. Segundo Las
Casas (1997.p.136):

Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante de uma situacéo
de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem
interna ou externa. Como fatores internos, estdo incluidos os principais
componentes de estrutura psicolégica do individuo, sua formagéo passada
e expectativas futuras. O ser humano recebe influéncias externas do meio
ambiente em que vive, incorporando-as no seu comportamento.

Percebendo as caracteristicas dos clientes e utilizando-se de fatores motivacionais
como: fisiolégicas, seguranca, afeicdo, estima e auto realizacdo, (encontradas na
piramide de hierarquia das necessidades de Maslow) as empresas conseguem
estabelecer uma comunicacao mais eficiente com seus clientes. Segundo Las Casas
(1997.p.142):
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Um produto que seja apresentado de forma que sugira que a pessoa hao
fique sozinha, apelara para os consumidores que desejam satisfazer sua
necessidade de afeicdo. Creme dental, cigarros, automédveis, usam
intensamente estes apelos. Conhecendo as necessidades que os individuos
tém de seguranca, as empresas de seguros e de poupanca enfatizam em
seus comerciais e anuncios a protegdo a familia e aos entes queridos.

A venda pessoal, por exemplo, € uma forma eficaz para se conseguir um melhor
relacionamento com o cliente, deixando-0 mais a vontade para sanar todas as suas
davidas e também é onde o vendedor pode ter uma resposta imediata a elas e sana-
las no ato, despertando maior interesse e confianca por parte do cliente. Ao abordar

0 assunto, Las Casas (1997.p.254) discursa sobre a venda pessoal:

Consiste na comunicacdo direta da empresa com seus clientes através de
vendedores. Exatamente por ser pessoal, esta forma de comunicacdo
apresenta muitas vantagens. O representante da empresa pode adaptar a
mensagem ou apresentacdo de vendas de acordo com a necessidade da
situacdo. Pode receber imediata realimentacdo do processo e corrigi-lo
ainda a tempo, se necessario.

Com a venda pessoal, o vendedor consegue se aproximar mais do cliente, pode
senti-lo e reagir diante sua andlise sobre o mesmo. Las Casas (1997.p.254)

argumenta que:

Na venda pessoal as objecdes podem ser respondidas no momento em que
aparecem, ajudando assim a despertar o desejo dos consumidores para a
compra do produto. A conversa direta, com troca de informacdes, opinibes e
possibilidade de analisar reac8es, da boa probabilidade para o fechamento
de vendas.
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Porém, para implantar esta estratégia de vendas, é necessario levar em conta
alguns aspectos. Segundo Las Casas (1997.p.254):

Apesar das vantagens, a venda pessoal é uma das formas de comunicacao
mais caras, uma vez que a manutencdo de uma equipe de vendas exige
treinamentos, controle, gastos em transportes, tempo de espera etc. Além
disso, no tocante a projecdo de uma imagem no mercado, pode ser mais
dificil para o fabricante manter o controle, pois o resultado dos contatos
pode variar de acordo com as personalidades dos vendedores contratados.

Assim sendo, para que se mantenham organizadas as atividades a serem
desemprenhadas pelos seus vendedores, é necessario que os administradores
encarregados da area facam um bom trabalho de administracdo de vendas. Para
tanto, ele terA que desempenhar as quatro fungcBes gerenciais, que s&ao:

planejamento, organizacéao, direcéo e controle.

J& as tradicionais lojas, com ponto fixo, facilitam o planejamento e a organizacéo por
parte dos administradores de marketing no territério aonde irdo atuar. Este conceito,
tdo familiar aos consumidores, trazem pontos positivos e negativos aos vendedores.
Segundo Las Casas (1997.p.256):

Cabe aos administradores estabelecer territérios no momento em que
estiverem organizando, ou seja, preparando-se para cumprir com aquilo que
foi planejado. Os territérios sdo divisbes geogréficas que delimitam o
trabalho do vendedor. Ao conjunto de territérios, temos as zonas de vendas.
Entre muitas vantagens, os territdrios servem para estimular o trabalho dos
vendedores, permitindo maior cobertura, uma vez que 0s responsaveis
passam a conhecer melhor sua area de responsabilidade.
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Porém este método tdo utilizado pelas organizacBes pode apresentar aspectos
negativos, quando analisados ao longo do tempo como reflexo em seus vendedores

e sua produtividade. Las Casas (1997.p.256) diz que:

Como desvantagem, apresenta entre outras, a possibilidade de
proporcionar algumas insatisfacbes para os homens de vendas,
principalmente se forem alocados territérios desproporcionais entre alguns
vendedores. Os responsaveis por territérios de menor potencial tornam-se
insatisfeitos e consequentemente improdutivos devido a perda de
motivagao.

Para Las Casas (1997), € importante determinar qual o tipo de método de vendas
que sera utilizado mediante ao tipo de trabalho de vendas necesséario para
determinada ocasiao ou perfil de cliente. Pode ser utilizada, mediante apresentacao
de alguns produtos, a técnica de vendas do tipo enlatados, onde a apresentacdo de
vendas € memorizada e o vendedor sabe o que dizer e o que fazer no momento da
venda através de ensaios. Uma das desvantagens deste método é que o vendedor

nao leva em consideracao as reais necessidades e os desejos do consumidor.

Outra técnica utilizada para vendas é a utilizacdo de uma forma mista de
atendimento, onde algumas partes do atendimento sdo do tipo enlatadas
(memorizadas) e outras partes sdo adaptadas de acordo com as necessidades e
desejos que o consumidor demonstrar no momento da venda. Esta técnica é
chamada por alguns autores de férmula de vendas, que inclusive é muito usado para
produtos destinados a um publico-alvo, que apresentam comportamentos

parcialmente homogéneos.

O fato é que, mesmo com tantas técnicas de vendas, a melhor € aquela que respeita
e satisfaz as necessidades e desejos de seus clientes. Utilizando do conceito de
marketing com orientagdo ao consumidor, pois o0 vendedor sO inicia sua
apresentacao de vendas ap0s conhecer as reais vontades e expectativas de seu

cliente.
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Vistas as consideracdes sobre o assunto abordado, € possivel constatar a
importancia do marketing para as vendas e como as duas forcas juntas se tornam
invenciveis e inevitaveis fechamentos de vendas. Ao conduzir o assunto, Kotler
(2002.p.159) diz que:

Sob o ponto de vista organizacional, muitas empresas comegaram a
perceber que marketing e vendas sdo duas atividades interligadas, com os
objetivos comuns de criar valor para os clientes, reter clientes e maximizar a
lucratividade do cliente para a empresa.

Pois uma atividade sé enriquece a outra quando utilizadas juntamente. Kotler

(1997.p.28), ao conduzir o assunto, ainda diz que:

O staff de marketing e o pessoal de vendas trabalham de forma cada vez
mais integrada, sob o guarda-chuva da geréncia do relacionamento com os
clientes. A integragcdo entre marketing e vendas torna os orgamentos mais
transparentes, possibilitando o célculo do retorno sobre o investimento das
verbas destinadas a projetos, campanhas e clientes.

O marketing implantado nas vendas de forma correta promove, fideliza e fortalece

uma organizacdo. Ao passo que, para os clientes oferece satisfacao e realizacao.

A motivacdo e capacitacdo dos colaboradores também é uma forma ativa de
sucesso nas organizagbes. Oferece satisfacdo, conhecimento e seguranca aos
colaboradores que por sua vez passam essa seguranca aos clientes que se sentem

realizados e confiantes em comprar os produtos e servi¢cos dessa organizagao.
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1.3 MOTIVACAO E CAPACITACAO

A motivacao € o incentivo para o individuo seguir em frente, fazer algo, e fazer bem
feito. E o que move as pessoas, dando motivos para que se aprimorem e se
aperfeicoem em alguma atividade ou acéo, que pode ser incentivada por forcas
internas ou externas. Ribeiro (2010.p.89) discursa sobre a teoria de Herzberg que

aborda estes fatores. Ao se referir aos fatores internos ele diz que:

Os fatores internos, tais como responsabilidade, reconhecimento e
realizagéo, estdo intimamente relacionados com a satisfa¢cdo do trabalho.
Também chamados de fatores motivacionais, sdo intrinsecos a pessoa e
estdo ligados ao conteddo e a natureza do cargo/funcdo. Por estarem
ligadas diretamente ao trabalho e a fungéo, as pessoas tém controle sobre
eles, porém os efeitos causados sdo muito mais profundos que os
provocados pelos fatores externos.

Bergamini (1986.p.54), ao abordar este mesmo assunto, diz que os fatores internos
sdo intrinsecos e pessoais a cada individuo, com caracteristicas e vivéncias

distintas:

...A motivagdo € considerada como algo que é tipicamente interno a cada
um, é tida como uma forca propulsora cujas verdadeiras origens acham-se
na maioria das vezes escondidas no interior do individuo, e cuja satisfagao
ou insatisfac@o fazem parte integrante dos sentimentos experimentados por
ele mesmo.

A motivacdo também pode ser influenciada por fatores externos, que independem do
individuo, mais sim do meio que o cerca. Segundo Ribeiro (2010.p.89):
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Os fatores externos, tais como condi¢des de trabalho, beneficios, salérios,
ambiente fisico, estéo relacionados com a insatisfagdo, quando inexistentes
ou inadequados. Também chamamos de fatores higiénicos, sao extrinsecos
a pessoa, ou seja, as pessoas nao tém controle sobre eles, pois
normalmente sdo determinados pela empresa.

Fica claro entdo que a motivacdo € a ferramenta da qual as empresas se utilizam
para que seus colaboradores trabalhem com entusiasmo e tenham resultados
satisfatorios. Assim, obtém um melhor relacionamento entre os colaboradores e

estes trabalham motivados e produzem mais. Para Bergamini (1986.p.19):

Dar prioridade a agdo transformando-se num verdadeiro gerador de for¢as
dentro do grupo com o qual se convive, para conseguir de forma vigorosa
gue os resultados aparecam e o0 mais rapido possivel, traduz o
comportamento frequente daqueles que estdo mais claramente motivados
pelo desafio em conseguir que coisas novas e complicadas sejam
superadas.

Os colaboradores podem ser motivados por meio de programas de remuneracao
obtidos por seus rendimentos no trabalho, por meio do reconhecimento de seu
superior e da empresa pelo trabalho satisfatério e até mesmo resultados muitas

vezes maiores e melhores do que a empresa havia solicitado.

Um dos métodos mais eficazes para se influenciar a motivagcdo aos colaboradores é
0 reconhecimento por seus meéritos. Um bom lider pode ser responsavel pela
motivacdo dos seus colaboradores, pois reconhece um trabalho bem feito, incentiva
e valoriza seus colaboradores, os respeita e s6 agrega a eles experiéncias e

resultados positivos.

Para Churchill e Peter (2010.p.545) “para ter sucesso, os gerentes de marketing
precisam motivar as pessoas, sejam eles colaboradores da empresa ou prestadores

de servigo, para a implementagéo, inspirando-as a trabalhar de maneira apropriada”.
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O colaborador também se sente motivado ao ver na empresa que trabalha uma
oportunidade de carreira. Ao perceber que pode “crescer’” dentro da empresa em
que trabalha o mesmo se sente motivado e desempenha o seu trabalho da melhor
forma possivel e ainda pode fazer além do que a empresa espera dele. Visualiza
seu futuro ali dentro ao invés de ficar descontente pela estagnacdo vivida na
empresa, e em consequéncia procurar outra empresa que lhe ofereca um futuro

promissor.

A motivacdo também pode ser implantada dentro da propria organizacdo, para um
melhor convivio entre os colaboradores. Las Casas (1997.p.49) diz que “as
empresas modernas aplicam técnicas de marketing internamente, visando a
satisfacéo dos colaboradores e a harmonia organizacional”. E o marketing interno ou

o endomarketing, conforme é conhecido no Brasil.

A motivacdo também é incentivada através de varias acdes de marketing a fim de
atrair os clientes para seus produtos ofertados. Segundo Godri (1997.p.18) “a
maioria das compras sao feitas pela emoc¢ao e nao pela razdo, dai a importancia de
se descobrir o0 que motiva o consumidor a preferir este ou aquele produto”. O
marketing certo tem o poder de motivar o cliente a comprar qualquer produto que a

empresa ofereca.

Ja a capacitacdo é a ferramenta utilizada pela organizacdo para fazer com que o
vendedor esteja apto a atender as exigéncias e demandas do mercado, que mudam
a cada dia. A capacitacao é feita através de cursos e treinamentos, a fim de manter
seus profissionais atualizados e integrados com o mercado, bem como se relacionar
cada vez melhor com os consumidores, lhes passando confiangca, seguranca e

empatia.

Las Casas (1997.p.27) diz que “as empresas que permanecerdo no mercado sao
aguelas que se empenham em prestar os melhores servi¢os e fabricar os produtos

de melhor qualidade”.

Portanto, a capacitagcdo deve ser oferecida e fixada a todos os funcionérios da
empresa, desde os funcionarios da parte de criagdo, tecnologia, producdo até os
vendedores finais. Para Castro e Neves (2008.p.155) “Treinamentos e vendas séo

feitos com relacdo a caracteristicas de produtos, dos clientes, da prépria empresa,
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do mercado ou sobre técnicas de vendas”. O objetivo do treinamento € influenciar

questdes de motivacao, técnicas e habilidades.

Segundo Kanaane (2010) algumas caracteristicas devem ser adotadas pelas
organizacdes para a execucao das estratégias de treinamento e desenvolvimento,
ao serem passados aos colaboradores para sua capacitacdo, tais como
individualidade, respeitando a adaptagédo e conhecimentos de cada colaborador;
capacidade de motivar-se, oferecendo interacdo ao longo do processo; praticidade,
buscando aproximar os treinamentos ao que é vivenciado na organizacdo; énfase a
comunicacado, possibilitando e exercitando o feedback para ambas as partes; pro
atividade ao lidar com o desafio. Considerando todos esses pontos na execucéo de
treinamentos, os colaboradores se tornam mais capacitados e com o0s resultados

obtidos, ficam motivados.

Para concretizar todas as estratégias e técnicas de vendas e de marketing é
necessario analisar o produto que se quer vender, o preco adequado para tal, o

ponto de venda ideal e a promocéao que ira atrair de fato os clientes.

1.4 COMPOSTO DE MARKETING

A venda é uma das importantes ferramentas do marketing que se encontra descrito

nos 4p’s que sao: produto, preco, praca e promog¢ao. Vejamos cada uma delas:

Produto séo as caracteristicas de qualquer bem, pessoa, ideia, servico que possua
potencialmente poder de troca. Segundo Cobra (1997.p.28) “um produto ou servigo
e dito certo ao consumidor quando atende as necessidades e desejos de seus

consumidores-alvo”.

Contudo um produto deve ter padronizacdo, qualidade, tamanhos e modelos que
supram as necessidades e expectativas dos consumidores. Além é claro, da

apresentacao fisica do mesmo, bem como marca, embalagem e servicos oferecidos.
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Para Churchill e Peter (2010.p.164) “Alguns aspectos da estratégia de produto que
podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo a novidade do

produto, sua complexidade e sua qualidade percebida”.

Preco sdo as variaveis que refletem no custo do produto para o consumidor final.
Para Cobra (1997.p.29):

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a
posse no prego certo. O preco pode ser considerado: posto na fébrica;
posto no cliente; atacadista; varejista ou distribuidor; liquido com desconto
ou bruto sem desconto; desconto por quantidade, por condicdo de
pagamento, etc.

O preco muitas vezes influencia na compra do consumidor que procura um produto
mais barato, busca por descontos ou espera por uma grande liquidagdo. Churchill e
Peter (2010.p.164) dizem que “A estratégia de precos influencia o comportamento
de compra quando o consumidor estd avaliando alternativas e chegando a uma
decisao”.

Praca ou ponto de venda é o que esta relacionado a distribuicdo, localizacéo fisica e
logistica envolvida para fazer com que o produto chegue até o consumidor. Lugares
estratégicos para vender determinados tipos de produtos. Para Cobra (1997.p.29) “o
produto ou servico s6 tem uma utilidade se posicionado junto ao seu mercado

consumidor”.

O ponto de venda pode influenciar a compra dos consumidores, se estes
encontrardo e quando encontrardo o produto desejado. Para Churchill e Peter
(2010.p.165) “Um produto amplamente disponivel ou facil de comprar entrara no

conjunto considerado de mais consumidores”.

Promocgdo é o meio para atrair o cliente até o produto, € o pre¢o de comunicacao
ativo dos produtos e seus beneficios para o mercado-alvo pretendido. Ao conceituar

promogao, Cobra (1997.p.29) diz que “o composto promocional do produto ou
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servico compreende a publicidade, as relacdes publicas, a promog¢édo de vendas, a
venda pessoal e o merchandising”.

Uma boa campanha promocional faz toda a diferenca para a venda de um produto.

Ao conduzir o assunto, Churchill e Peter (2010.p.166)dizem que:

A estratégia de promoc¢éo do profissional de marketing pode influenciar os
consumidores em todos os estdgios do processo de compra. Suas
mensagens podem lembrar aos consumidores que eles tém um problema,
gue o produto pode resolver o problema e que ele entrega um valor maior
do que os produtos concorrentes. Ademais, ouvir tais mensagens apds uma
compra pode reforgar a decisédo de compra.

A venda € o resultado do bom relacionamento entre organizacéo, vendedor e cliente

e se consiste em trés etapas: a pré-venda, a venda e o pés-venda.

A pré-venda sdo todos os instrumentos utilizados para atrair o cliente para o
momento da venda. E o trabalho de marketing feito por meio da midia para atrair o
cliente até a loja, bem como promoc¢des, condicbes de pagamento, promessa de
satisfacdo garantida, exposi¢cdo do produto de forma a encantar o cliente, o que é
bem preparado também no ponto de venda. O bom atendimento também é ponto

determinante para encaminhar ao momento da venda.

A venda é o momento onde a deciséo é tomada e a venda finalmente concretizada,
o momento do “negdcio fechado”. E quando o cliente ja esta convencido através de
todos os argumentos utilizados pelo vendedor de que aquele realmente € o produto

gue ele precisa e gue 0 mesmo ira satisfazer suas necessidades.

O pés-venda é o que todo cliente espera e o que todo vendedor deveria fazer. E um
cuidado com cliente mesmo depois de ele ja ter fechado o negécio. E uma
preocupacdo com a entrega do produto, com a eficiéncia do mesmo, com as
possiveis duvidas do cliente e com a satisfagdo tdo prometida no fechamento da
venda. Segundo Gianesi e Corréa (1996.p.72) “o comportamento do consumidor

apos a compra do produto ou servico depende de seu grau de satisfacdo com o
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resultado. Quanto mais satisfeito com os servi¢os estiver o consumidor, maior sera a

probabilidade da repeticdo da compra”.

Ao conduzir esse assunto Gianesi e Corréa (1996.p.72) ainda completam dizendo
que “outro efeito positivo da satisfacdo do consumidor € a possibilidade de
recomendacao do servico a outros consumidores, reduzindo o risco percebido por
consumidores potenciais”. Portanto, uma organizacdo que investe em um bom
atendimento pos-venda fideliza seu cliente e ainda conquista outros por intermédio

deste que, satisfeito, promove a organizacgao.

Porém alguns vendedores prometem de mais e entregam de menos, 0 que deixa o
cliente decepcionado e desacreditado da empresa. O pds-venda é importante para o
cliente que se sente valorizado, para o vendedor que ganha a confianca desse

cliente e para a empresa gque o conquista e o fideliza.

No topico a seguir serdo abordadas as questfes relativas ao relacionamento nas
organizagfes entre as areas de marketing e vendas, centrada nas questdes
geradoras de conflitos, bem como suas consequéncias, que podem ser positivas ou

negativas.
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2 OS CONFLITOS NAS ORGANIZACOES

Os conflitos existem desde o inicio da humanidade, o mesmo é fonte de idéias
novas, podendo levar a discussoes abertas sobre determinados assuntos, o0 que se
revela positivo em algumas vezes. Quando positivo permite a expressdo e
exploracdo de diferentes pontos de vista, interesses e valores, ou seja, em certos
momentos e em determinados niveis, o conflito pode ser considerado necessario,

caso ndo queira entrar num processo de estagnagao.

2.1 CONFLITOS DE MARKETING E VENDAS

Em algumas empresas, para ndo dizer em muitas o relacionamento entre 0s
departamentos de Vendas e Marketing ndo € amigavel e foge do ideal esperado

para que um departamento possa cooperar com o outro.

E notério um ar de competicido e disputa entre estes dois departamentos que S&o
essenciais a qualquer empresa para a realizacdo bem sucedida das acdes da
mesma, um departamento contesta a importancia das atividades do outro e ainda
critica sua atuacao. Segundo Martinelli e Alimeida (1998.p.47) “para que haja conflito,
basta a existéncia de grupos. A simples existéncia de diferentes grupos ja cria um

potencial latente de conflitos”.

Ao conduzir este assunto Cobra (1997) diz que estes conflitos podem surgir por
varias causas, como incompatibilidade de objetivos, quebra de comunicacéo,

diferenca de percepcao da realidade, diferencas ideoldgicas, entre outros.

Alguns profissionais de marketing consideram sua profissdo mais importante que as
atividades desenvolvidas pelo departamento de vendas e muitas vezes ainda
acusam o departamento de vendas de estarem obtendo um resultado inferior ao
esperado, se comparado ao grande trabalho de marketing por eles desenvolvido.

Em contrapartida o departamento de vendas acusa o setor de marketing de nao se
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preocupar com 0s resultados reais da empresa. Segundo Martinelli e Almeida
(1998.p.47):

O conflito pode surgir da experiéncia de frustracdo de uma ou ambas as
partes, de sua incapacidade de atingir uma ou mais metas. A seguir, a parte
frustrada interpreta a situacéo, projetando suas consequéncias, passando a
comportar-se a luz da situacdo imaginada. A outra parte envolvida reage a
este comportamento, com base em suas proprias percepcdes e
conceituacdes da situacdo, que podem ser diferentes daquelas imaginadas
pela outra parte.

Se o resultado ndo sai como esperado, o departamento de marketing culpa o
departamento de vendas pelo resultado negativo e vice e versa. Para Martinelli e
Almeida (1998.p.47):

Tém-se, entdo, os resultados do conflito, que podem ser de natureza
completamente diversa para cada um dos negociadores, ou seja, um ciclo
de frustragBes ocorre em virtude da ma interpretacdo ou incompreenséo dos
interesses ou necessidades das partes, fazendo com que cada um
interprete a situac&o a seu modo.

O fato é que essas desavencgas entre as duas areas comprometem a produtividade
das duas equipes e o resultado final da empresa perde parte de sua qualidade.
Estes departamentos devem trabalhar juntos para o crescimento esperado pela
organizacdo. Para Ribeiro (2010.p.126) “Uma organizagdo sO apresentara
resultados quando seus individuos forem capazes de se comunicar entre si,
estiverem dispostos a contribuir com agdes concretas e possuirem um proposito

comum”.



36

Portanto, se os departamentos de marketing e vendas trabalharem de forma
integrada, com unido de ambas as partes, a eficicia resultante dessa unido sera
muito maior do que se comparada aos resultados obtidos se trabalhassem

desunidos. Para Kanaane (1999.p.40):

Quando se consegue criar um clima organizacional que propicie a
satisfacdo das necessidades de seus participantes e que canalize seus
comportamentos motivados para a realizagéo dos objetivos da organizacgéo,
simultaneamente, tem-se um clima propicio ao aumento da eficacia da
mesma.

O departamento de marketing tem a responsabilidade de desenvolver a marca e o
produto, enquanto o departamento de vendas deve usar deste desenvolvimento para
gerar maior lucro. Trabalhando assim, unidos, os dois setores produzem mais e

obtém resultados mais satisfatorios para a organizacao.

O ideal é que marketing crie as condicbes para que o departamento de vendas
possa obter melhores resultados, mas é necessario que estes departamentos unam
esforcos para isso, pois ndo adianta marketing criar campanhas geniais se nao tiver
uma boa e competente equipe de vendas, como também de nada adianta o
departamento de vendas procurar oportunidades sem aproveitar as campanhas de
marketing realizadas para tal. Segundo Ribeiro (2010.p.56) “uma empresa cujo
quadro profissional ndo é coeso nao sobrevive. Deve haver unido e espirito de
equipe, todos devem trabalhar juntos para o bem comum, ou seja, para que a

empresa obtenha sucesso”.

Afinal o papel do marketing é desenvolver mercados para que estes possam ser
explorados comercialmente pelas vendas. Unidos e com 0s mesmos objetivos
estratégicos, interagindo e ndo competindo, estes departamentos fardo com que os

resultados dessas empresas sejam mais que satisfatorios, que sejam
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surpreendentes, aumentando o volume de vendas, a lucratividade e a participacao

de mercado.

Analisando situacdes conflitantes podemos destacar algumas que podem disseminar
esse mal estar entre essas duas areas, gerando uma desarmonia organizacional e

até mesmo uma reduc¢do no rendimento total da organizacao.

2.1.1 ELEMENTOS DESENCADEADORES DO CONFLITO

Os conflitos estdo presentes em todas as areas de nossas vidas, seja na area
pessoal ou profissional, conflitos estes que podem ser pequenos e suportaveis ou
grandes e insustentaveis. Para Martinelli e Almeida (1998.p.52) “um conflito,
frequentemente surge como uma pequena diferenca de opinido, podendo muitas
vezes se agravar e tornar-se uma hostilidade franca e que leve a um conflito

destrutivo entre duas pessoas ou grupos”.

J& para Chalvin e Eyssette (1989.p.27):

O conflito ocorre porque a pessoa ndo compreendeu o que realmente
aconteceu e, assim, ndo encontrou um meio eficaz de parar. Desconheceu
a realidade, supervalorizando ou desvalorizando as pessoas e o0S
acontecimentos.

Os conflitos muitas vezes sédo gerados por interesses divergentes. Estes interesses
muitas vezes se chocam com as necessidades de outro departamento, que no
momento sdo contrarias as suas acgbes necessarias. Para Martinelli e Almeida
(1998.p.59):
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Cada unidade, departamento ou divisdo de uma organizagdo vai
desenvolver objetivos, metas, valores e procedimentos apropriados a sua
misséo. Evidentemente, comeca a haver algum atrito entre esses objetivos
e procedimentos, que podem muitas vezes ser conflitantes, pois, embora
fazendo parte de um todo, cada area da empresa busca, num primeiro
momento, atender a seus objetivos basicos, que em certos casos se
chocam com os objetivos de outras areas.

Nas organizacfes podem-se encontrar inUmeras situacdes geradoras de conflito,
como abuso de poder, insubordinacdo, desrespeito, divergéncia de ideias e
interesses, baixa produtividade, falta de treinamento e divergéncia entre
departamentos, como marketing e vendas, que muitas vezes disputam sobre qual é
o melhor e mais importante departamento da empresa, um se considerando superior

e mais necessario que o outro. Segundo Chalvin e Eyssette (1989.p.125):

Individuos com responsabilidades e poderes semelhantes, mas
pertencentes a departamentos distintos, devem conviver e se organizar em
conjunto. Nenhuma restricdo de hierarquia, nenhuma norma os obriga a
entrar em acordo para agir. Eles estdo em um campo de livre negociagao,
pouco comum nas empresas. Tal situagdo provoca relagBes de forca e
atitudes rigidas entre os interessados.

Os conflitos por sua vez podem surgir de todos os setores de uma organizacao.
Entre chefes de setores diferentes, como uma disputa de poderes, a fim de provar
guem é 0 mais competente e eficiente, muitas vezes até prejudicando toda a
organizacdo. Entre chefe e subordinado, que pode surgir por parte do colaborador,
de desrespeita e desacata as ordens do seu chefe, passando por cima da
hierarquia, ou pelo chefe, que por conta do poder que possui, abusa do funcionario e
Ihe falta com respeito. Entre colaboradores que implicam um com o outro,
simplesmente pelo modo de agir, falar, ou até mesmo por um colaborador se

sobressair em determinada funcao.
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Essas situagBes podem causar reducdo na eficiéncia desses colaboradores, ja que
estes desviam boa parte de suas energias em discussdes ao inves de didlogos. Com
isso acabam se desgastando e, em consequéncia a organizacao € prejudicada. Para
Martinelli e Almeida (1998.p.48):

Muitas vezes, as partes envolvidas nos conflitos sentem uma série de
sensacdes de dor, antagonismo e hostilidade. Os sentimentos negativos
intensos podem trazer conclusBes precipitadas e descabidas sobre os
motivos, atitudes e inten¢des do outro, e reduzir o contato entre as pessoas,
estendendo o conflito além do seu problema original, levando a ruptura no
relacionamento.

Ao conduzir este assunto, Martinelli e Almeida (1998.p.48) ainda completam
apresentando outros pontos negativos que o conflito pode causar em uma

organizacao:

Outro aspecto negativo que pode ser citado € a enorme quantidade de
energia desviada para fora da consecu¢do dos propdsitos organizacionais,
em fungéo da dindmica destrutiva do conflito. Além disso, o conflito também
faz com que o fluxo de comunicacdo e informacdes seja distorcido, com
alguns participantes falando apenas com aqueles de quem gostam e com
0s que concordam com eles.

Porém o conflito € um elemento importante na vida de uma empresa, desde que
esteja em um limite toleravel, pois situa¢cdes causadoras de conflito sdo inevitaveis e
jamais poderao ser eliminadas de qualquer organizagéo. Ao abordar este assunto,

Martinelli e Almeida (1998.p.46) dizem que:
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No6s ndo devemos ter medo do conflito, porém devemos reconhecer que
existe um modo destrutivo e um modo construtivo de proceder em tais
momentos. Na diferenca em se tratar o conflito pode estar o sinal do
saudavel, uma profecia de progresso.

Os conflitos podem ser de certo modo favoraveis a uma organizacdo, pois pode
salientar o poder de negociacdo e até mesmo apresentar, a partir dessas
discussoes, solucdes para sanar estes conflitos, e assim, ajudar toda a organizacao.
Martinelli e Almeida (1998.p.46) dizem que:

Quanto aos resultados positivos do conflito, pode-se citar “a expanséo do
entendimento dos assuntos, mobilizacdo dos recursos e energia das partes,
esclarecimento das solugBes competitivas e busca criativa de alternativas e
maior habilidade para trabalhar em conjunto no futuro”.

Situacbes de conflito sdo comuns, pois o ser humano tem comportamentos
diferenciados de acordo com seu habitat. Assim sendo, o ser humano deve se
adequar aos ambientes, sendo que 0s mesmos, por meio de treinamento e

capacitacao sado condicionados por esse ambiente.

Podemos ainda citar que o meio em que vivemos interfere nos resultados. E assim
no ambiente escolar, familiar, empresarial, entre outros, que podem trazer varios
tipos de discussdes e conflitos que serdo de certa forma, debatidos e solucionados.
Segundo Matrtinelli e Almeida (1998.p.46):

Embora o termo conflito denote quase sempre situagfes desagradaveis, tais
como competicdo, oposicdo, incompatibilidade, desarmonia, discordancia,
luta e discussdo, que normalmente sugerem que nenhuma solucdo boa é
possivel, ou que o conflito necessariamente prejudicara algumas pessoas e
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alguns interesses, nem sempre o conflito deve ser analisado apenas de
maneira pessimista.

Portanto o conflito ndo pode ser visto somente de forma negativa, ele também pode
resultar em um melhor convivio e entendimento entre as pessoas, pode apresentar
resultados positivos mediante a alguma divergéncia de ideais, que, quando
apresentados seus pontos de vista divergentes podem chegar a um acordo
satisfatério para ambas as partes e assim encontrar a melhor solugcdo para
determinada situagao.

Todas as acOes da organizacdo devem ser voltadas a satisfacdo do cliente, que € o
ponto determinante para o futuro de toda organizacédo. E o resultado de todo o

trabalho feito por marketing e por vendas.

2.1.2 SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE

Obter a satisfacdo dos clientes € o principal interesse de toda e qualquer
organizacdo, pois com issSO a mesma conquista cada vez mais clientes, ganha
espaco em seu nicho de mercado e se torna solida com o passar do tempo. Para
Kotler (2000.p.56) “Somente empresas centradas nos clientes s&o verdadeiramente
capazes e construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia de

mercados, ndo apenas em engenharia de produtos”.

Este feito pode ser obtido através de constantes pesquisas de mercado, a fim de
saber o que os consumidores pensam e o0 que acham de seus produtos, sanando
possiveis duvidas, ouvindo criticas, elogios ou até sugestdes para melhorias de seus
produtos ou servicos. Segundo Churchill e Peter (2010.p.554) “Nas Organizagoes
voltadas para o valor, a satisfacdo do cliente € uma importante medida de controle.
Para mensura-las, os gerentes de marketing precisam determinar como os clientes

recebem os produtos e o valor de suas transagoes”.
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Ja Kotler (2000.p.56) ao se referir aos cientes diz que “eles formam uma expectativa
de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da

compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor”.

Quando a organizacdo se preocupa em saber o que 0s consumidores pensam, quais
sao suas opinides a respeito da empresa e 0 que eles querem em relacdo a um
determinado produto, estes consumidores se sentem respeitados e seguros em
adquirir produtos dessa organizagao. Para Kotler (2000.p.58) “a satisfagao consiste
na sensacdo de prazer ou desapontamento resultantes da comparacdo do
desempenho ou resultado percebido de um produto em relacdo as expectativas do

comprador”.

Munidos das informacdes passadas pelo proprio consumidor, a organizacao
aprimora seus produtos, melhora seu atendimento e se aproxima cada vez mais do
consumidor, ganhando, além de sua satisfacdo, com o tempo, sua lealdade. Para
Gianesi e Corréa (1996.p.74):

Quando ha uma ligagéo formal entre empresa e cliente, a empresa percebe
uma série de beneficios provenientes da frequéncia da compra do cliente. A
empresa conhece melhor seus clientes, suas necessidades e 0 uso que
fazem dos servicos recebidos. Este relacionamento mais intenso
geralmente resulta no aumento da fidelidade do cliente em relagdo a um
fornecedor de servigo especifico.

Ao falar sobre a satisfacéo e retencao de clientes, Kotler (2000.p.205) diz que:

A satisfagdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do
comprador e desempenho percebido do produto. Se o desempenho néo
alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar
as expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o
produto e se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para
outras pessoas.
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Portanto, as organizacdes devem se empenhar ao maximo para atender as
necessidades e desejos de seus clientes e ainda surpreendé-los com produtos e
atendimento além do esperado por eles, além de precos atrativos, para que assim,
consigam manté-los por mais tempo. Segundo Kotler (2000.p.69) “os clientes de
hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais inteligentes, mais conscientes em
relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sao abordados por mais

concorrentes com ofertas iguais ou melhores”.

Porém algumas empresas fazem promessas aos clientes para fechar um negécio e
nao as cumprem, o que gera decepcéo e em consequéncia a perda desses clientes.
Com isso as empresas tem um gasto alto para atrair novos clientes ao invés de
manter 0s existentes, o que poderia gerar um custo muito menor a empresa.
Portanto a organizacao deve se concentrar em oferecer valor para os clientes e na

satisfacdo dos mesmos, procurando fideliza-los. Para Kotler (2002.p.21):

As empresas precisam pensar além de simplesmente fazer uma venda.
Elas devem raciocinar em termos de valor vitalicio dos clientes, a saber, o
valor presente do fluxo de lucros futuros decorrente da totalidade de
transacdes com os clientes ao longo do tempo.

As organizacfes devem ter o objetivo de oferecer mais valor ao longo do tempo para
seus clientes, criando assim, relacionamentos duradouros. Kotler (2002.p.20) diz

que:

As empresas inteligentes desenvolvem marcas que fazem promessas aos
clientes e depois cumprem essas promessas. E vdo mais longe, buscando
continuamente novos valores a serem agregados para facilitar as atividades
dos clientes e assim aumentar a satisfagdo dos clientes.
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Gianesi e Corréa (1996.p.74) ao discursarem sobre este assunto, dizem que “o que
mantém a lealdade do cliente e sustenta o poder de competitividade no longo prazo

€ o atingimento ou superagao consistente das expectativas dos clientes”.

A organizacdo que valoriza e respeita seu cliente, oferecendo produtos de
qualidade, com preco justo e com bom atendimento, com o passar do tempo ganha
sua lealdade, pois o cliente se sente seguro e satisfeito comprando um produto
dessa organizacao. Segundo Kotler (2000.p.71) “como clientes fiéis representam um
volume substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder

um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia”.

Além de manter este cliente, a empresa consegue, através dele, outros
compradores, pois o cliente fiel acaba se tornando uma forma ativa de marketing a

beneficio da organizacédo ao recomenda-la aos seus conhecidos.

No 3° tépico serd feito um estudo de caso sobre a empresa Casas Bahia, com a
finalidade de ver, na pratica como todos os aspectos estudados ao longo da

pesquisa sao percebidos e implantados dentro da organizacéo.
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3 O CASO DA EMPRESA CASAS BAHIA

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

Quando se fala em grande rede de varejo, principalmente no setor de moveis e
eletrodomésticos, o nome mais presente na mente dos brasileiros € Casas Bahia.
Fendbmeno do varejo nacional, a empresa é a prova de que apostar em
consumidores de baixa renda da certo. Por tras da politica de crédito e de todo o
crescimento da rede, estd a histéria de sucesso de seu criador, Samuel Klein,
criador e gestor dessa organizacdo que atualmente é a maior rede de varejo do pais.
Para compreender como as Casas Bahia se tornou essa organizacdo de sucesso

inegavel é necessario conhecer a historia de seu fundador, Samuel Klein.

Samuel Klein trabalhava desde pequeno na mercearia de seu pai. Veio ao Brasil
como fugitivo da Segunda Guerra Mundial, em 1952. Quando Samuel Klein chegou
ao Brasil, Juscelino Kubitschek, atual presidente do pais, havia autorizado as
automobilisticas multinacionais a instalarem em Sao Paulo suas montadoras e, para
isso, precisava de méao de obra. Como essa méo de obra veio do Norte e Nordeste
do pais, regides conhecidas pelo clima muito quente, estes homens teriam muitas
dificuldades para enfrentar as baixas temperaturas de S&o Paulo. Foi entdo que
Samuel Klein enxergou uma grande oportunidade de negdcio: vender cobertores a

essa populacéo de baixa renda.

Estabeleceu-se com a familia em Sdo Caetano do Sul, na Grande Sé&o Paulo.
Comprou uma charrete e, com a ajuda de um conhecido, comecou a formar sua
primeira rede de clientes vendendo, de porta em porta, roupas de cama, mesa e
banho. Sua esposa, Ana, cuidava da contabilidade do negécio. Quando alguém dizia
que nao tinha condi¢cbes de pagar, Samuel Klein oferecia algumas facilidades,

vendia seus produtos para os clientes e aceitava que o pagamento fosse feito em
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prestacoes, tudo no crediario. J4 nesta época, comprava por 100 para vender por
200 e em seis ou oito prestacdes. Cada cliente tinha um cartdo com o0 nome,

endereco, 0 que comprou e em quantas vezes iria fazer o pagamento.

Cinco anos depois, em 1957, Samuel Klein comprou sua primeira loja, no centro de
S&o Caetano, que chamou de "Casa Bahia" em homenagem aos imigrantes
nordestinos que haviam se mudado para a regido em busca de trabalho. Eram eles
os principais clientes de Klein. A clientela ndo demorou a frequentar a loja para
pagar suas prestacfes e adquirir novas mercadorias. Em 1960 Samuel Klein
inaugurou sua segunda loja em Sao Caetano, passando a chamar-se “Casas Bahia”.
Aumentou a variedade de produtos e comecou a trabalhar com méveis, colchdes, e
em 1964 comecou a vender também eletrodomeésticos. Era o inicio de um império
qgue foi conquistando cada vez mais clientes e mercados. As lojas seguintes foram

abertas na regido do ABC paulista, nas cidades de Santo André e Maua.

Em 1970 adquiriu o controle acionario de uma financeira, a Intervest, com o objetivo
de financiar os fregueses das lojas e dar impulso a abertura de novas filiais. Em
1971 abriu a primeira loja em Sao Paulo, no bairro de Pinheiros. Em 1972 a Casas
Bahia abriram filiais no litoral, em Santo Amaro e no centro. Em 1978 A empresa
adquiriu a fabrica de moveis Batrtira.

Os filhos de Samuel Klein, Michael e Saul Klein comecaram a trabalhar na sede da
empresa na década de 80, periodo em que foi inaugurada a 100% loja. E, 1986,
tamanha a grandiosidade que a empresa havia alcancado, a mesma chamou para
ser seu garoto propaganda o rei Pelé. No mesmo ano o boneco Baianinho foi criado
e foi criado também o slogan da Casas Bahia “Dedicacéao total a vocé”. Em 1989 a

organizacédo alcancou o numero de 100 filiais.

Samuel Klein comandou a expansédo em ritmo acelerado, com a abertura de novas
filiais no estado de Minas Gerais em 1993 e em 1995 chegando ao Rio de Janeiro e
se expandindo para o Parana, Mato Grosso do Sul e Santa Catarina. Em 1996 a
organizacgdo inaugurou o maior centro de distribuicdo de rede da América Latina, o
depdsito de Jundiai/SP. Em 1999 contrata a agéncia de publicidade

NewCommbates.
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Em 2000, a rede também chegou a Goias e ao Distrito Federal. Em 2004 a Casas
Bahia entrou no Rio Grande do Sul, contabilizando 300 lojas distribuidas em sete
estados. Em 2002 as lojas da rede comecam a aceitar cartdes de crédito como
forma de pagamento. No mesmo ano a organizacdo comemorou 50 anos da rede e
realizou a primeira edigdo da Super Casas Bahia. Em 2003 a organizagéo atingiu a
marca de 12 milhdes de clientes. Em 2004 o banco Bradesco se tornou parceiro da
Casas Bahia, financiando parte de sua carteira de crédito. No ano seguinte
inaugurou o0 mais moderno centro de tecnologia entre as empresas de varejo do pais
e contabilizou o nimero de 23 milhdes de clientes, sendo eleita a “Melhor empresa

na gestdo de pessoas” pelo jornal Valor Econémico.

Em 2006 inaugurou a CB Contact Center, uma empresa prestadora de servicos de
relacionamento com clientes. Em 2008 inaugurou sua primeira filial dentro de uma
favela, na comunidade de Paraisépolis/SP. No ano de 2009, langou sua loja virtual
www.casasbahia.com.br desbravando assim, um novo mercado. Abriram filiais no

Estado da Bahia e comecaram a planejar expansao para Regido nordeste.

No mesmo ano anunciaram acordo de associacdo com o Grupo Pdo de Acucar,
entdo dono da rede Ponto Frio. Estabelecendo assim, a consolidacdo do setor de
varejo além de aumentarem suas chances de ditar o preco dos produtos para outras
empresas do mesmo segmento e para industria, da qual essa nova empresa, podera
comprar produtos mais baratos devido ao seu maior volume de compra decorrente

do abastecimento das lojas Casas Bahia e das lojas Ponto Frio.

No ano seguinte inauguraram o Centro de distribuicdo em Camagcari (BA) e iniciaram
0 processo de integracdo entre Ponto Frio e Casas Bahia, principalmente nas
atividades relacionadas a gestdo operacional e comercial, envolvendo TI, logistica,
marketing, entre outros. Em 2011 a Casas Bahia inaugurou duas filiais no Ceara e
em 2012 inaugurou uma filial em Palmas, Tocantins. No mesmo ano inaugurou uma

filial em Rio Grande do Norte (Natal) e outra em Pernambuco (Recife).



3.1.1 CRONOLOGIA

-:—:;:::-- [ * )ﬁ
TREEETE W pren | A prorss

b € e £

BAHIA

% dedicacao lolal a vocé

48

1952 Chegada do Sr. Samuel ao Brasil.
1957 Abertura da 12 loja em S&o Caetano do Sul, a
“Casa Bahia”.

1960 Inauguracdo da segunda loja em S&o
Caetano, passando a chamar-se “Casas Bahia”.
1964 Inicio da venda de eletrodomésticos.

1970 Agquisi¢éo da financeira Intervest e da rede de
lojas Piratininga (no ABC paulista). JA com sete
filiais, cria o mascote Bahianinho e o slogan
“Dedicagao Total a Vocé”.

1971 Inauguragédo da primeira loja em S&o Paulo,
no bairro de Pinheiros.

1972 Expansdo da Casas Bahia para o litoral
(adquire Lojas da Cidade e Discopa) e para Sao
Paulo (Santo Amaro e Centro).

1978 Aquisicdo da fabrica de mdveis Bartira e da
Fabrica de Mdveis Bela Vista.

1986 Pelé torna-se garoto-propaganda da rede.
1989 A rede alcanga o nimero de 100 filiais.

1993 Inicio da expanséo para Minas Gerais.

1995 Chegada ao Rio de Janeiro (compra da rede
Garson); expansdo para os Estados de Mato
Grosso do Sul, Parana e Santa Catarina.
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1996 Inauguracdo do maior Centro de Distribuicdo
da rede e da América Latina, o depésito de
Jundiai/SP.

1999 Contratacdo da agéncia de publicidade
NewCommbates.

2000 Contabilizacdo de 300 lojas em 7 Estados,
expandindo-se para Goias e Distrito Federal.

2002 Inicio da aceitacdo cartdes de crédito como
forma de pagamento; comemorac¢éo de 50 anos da
rede; realizacdo da primeira edicdo da Super Casas
Bahia.

2003 A rede atinge a marca de 12 milhdes de
clientes; comemoracdo dos 80 anos de Samuel
Klein e publicacdo de sua biografia, “Samuel Klein e
Casas Bahia, uma trajetoria de sucesso”.

2004 Realizagdo de acordo com o maior banco
varejista do pais, o Bradesco, para financiamento
de parte da carteira de crédito da rede; é citada pela
ONU como a empresa brasileira que mais trabalha
pela equidade social no mundo.

2005 Inauguracdo do mais moderno Centro de
Tecnologia entre as empresas de varejo do pais;
contabilizacdo de 23 milhbes de clientes; eleita a
“Melhor Empresa na Gestdo de Pessoas” pelo
jornal Valor Econémico.

2006 Inauguracdo da CB Contact Center, empresa
prestadora de servicos de relacionamento com
clientes.

2008 Implementacédo do programa de reciclagem e
conscientizacdo ambiental Amigos do Planeta;
inauguracéo da primeira filial dentro de uma favela,
na comunidade de Paraisépolis/SP.

2009 Lanca sua loja virtual
www.casasbahia.com.br. Desbrava um  novo
mercado, o Estado da Bahia, e d& inicio a seus
planos de expanséo para a Regido Nordeste.

Em dezembro, anuncia acordo de associacdo com
0 Grupo Pao de Acucar, detentor da marca Ponto
Frio. A sociedade garante a integracao do negdécio
“eletro” das marcas Casas Bahia e Ponto Frio.
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2010 Inauguracdo do Centro de Dis-tribuicdo em
Camagari (BA); inicio do processo de integragdo de
Ponto Frio e Casas Bahia, principalmente nas
ativida-des relacionadas a gestdo operacional e
comercial envolvendo TI, logistica, marketing, etc.
Assembleia geral extraordindria aprova, com
sucesso, a associacdo entre Grupo Pao de Aculcar
e Casas Bahia.

2011 Casas Bahia entra em um novo mercado, o
Ceard, com a inauguragdo de duas filiais — uma na
tradicional Praga do Ferreira, no centro da cidade, e
outra na Aldeota, no Shopping Center Um.

2012 Casas Bahia finca sua bandeira na regiao
Norte do pais e inaugura, em abril, sua primeira filial
na cidade de Palmas, Tocantins. Em outubro, chega
a dois novos mercados nordestinos: O Rio Grande
do Norte (Natal) e Pernambuco (Recife).

3.1.2 ASPECTOS GERAIS DA EMPRESA

Com mais de 60 anos de atuac¢do no mercado, a Casas Bahia é presente na maior
parte do Brasil, composta atualmente por mais de 1000 filiais, se somadas as lojas
Ponto Frio, que se uniram apos a fusédo entre as duas empresas. A organizacao é
especialista em lidar com as classes C e D no Brasil. A habilidade para entender as
necessidades emocionais e os habitos de compra dos clientes de baixa renda
resultou em um modelo de negdcios Unico no que diz respeito ao varejo. A empresa
tem suas vendas baseadas em toda a linha de moveis que a propria empresa
produz e também ¢é forte no mercado com a venda de eletrodomésticos, eletro

portateis e eletronicos, o que supre varias demandas ao mesmo tempo.

O segredo de lidar com todas as camadas sociais, com foco principal nas classes
populares, se traduz em numeros bastante significativos. Consegue seu lucro
cobrando juros sobre as vendas em inumeras parcelas, de maneira a tornar
acessivel a aquisicdo de produtos pelas classes mais humildes, que ndo tém como
pagar a vista. Os prazos também sé&o esticados de forma que a prestacdo possa

caber no bolso do consumidor.

No que se diz respeito ao marketing da organizacdo, pode-se dizer que é dificil
encontrar alguém que nao conheca qualquer campanha comercial promovida pela

mesma, ja que o investimento em publicidade e propaganda € muito alto, o que
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resulta em varios clientes indo até as lojas no dia seguinte a um comercial de

televisdo mostrando as promocdes das lojas da rede.

A organizacdo também tem um cuidado constante para que o andamento das lojas,
bem como atendimento, p0s venda e satisfacdo dos clientes seja sempre
satisfatorio. Por isso toda a gestdo da empresa é feita em tempo real por meio de
um programa desenvolvido especialmente pela Casas Bahia para monitoramento de
vendas, faturamento, produtos, reposicdo de mercadorias, controle de entregas,

entre outras atividades.

A organizacao investe em seus funcionarios oferecendo treinamentos constantes a
fim de preparéd-los para dar o melhor atendimento para seus clientes sanando

possiveis duvidas e fidelizando os clientes.

3.1.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA EMPRESA

A misséo da organizacdo é realizar o sonho dos seus fregueses proporcionando a
melhor experiéncia de compra, com um modelo de gestdo focado na solidez do
negécio, no respeito e na dedicacdo total aos seus clientes, colaboradores,
fornecedores e parceiros.

A Visdo da organizacdo € ser uma empresa de atuacdo e reconhecimento
internacional que atenda as necessidades de todas as classes sociais nos mercados
em que atua, com eficiéncia e rentabilidade contribuindo para o crescimento do

brasil.

Os valores que a organizagcdo considera como base de seu trabalho sao:

humanidade, disciplina, equilibrio emocional, garra, determinacéo e ética.

A organizagdo respeita e valoriza seus clientes independente de sua classe
econdmica. Acredita que pode melhorar a vida das pessoas possibilitando produtos
de qualidade e conforto com precos justos e formas de pagamento facilitadas para

gue todos tenham acesso a seus produtos.

Porém, a organizacdo também apresenta algumas falhas na integracdo dos setores
de marketing e de vendas, que podem ser percebidos no estudo de caso realizado

dentro de uma das lojas da organizacgao.



52

4 OS CONFLITOS ENTRE MARKETING VERSUS VENDAS NAS
CASAS BAHIA

4.1 CONFLITOS EXISTENTES DENTRO DA ORGANIZACAO

A organizagdo, mesmo com todo o0 sucesso obtido ao longo dos anos apresenta
falhas no que se diz respeito a integracdo entre os departamentos de marketing e
de vendas. Muitas vezes informacfes que sdo passadas ao departamento de

marketing ndo chegam até o departamento de vendas.

Ao analisar o andamento da loja de Assis e 0 atendimento aos clientes pode-se
notar que os vendedores ndo estavam a par de algumas propagandas lancadas
nos meios de comunicacao. Os clientes chegavam até os vendedores perguntando
por determinado produto e a forma de pagamento anunciada e o vendedor, que
ndo havia sido avisado ou orientado a tal promocado, parecia até mesmo
despreparado aos olhos dos clientes por ndo saber ao certo do que se tratava. O
mesmo se via obrigado a se desdobrar para descobrir o que o cliente realmente

procurava.

Essa situacdo compromete o vendedor e até mesmo a credibilidade da
organizacao, pois mostra que os dois departamentos, que sdo de suma importancia
a empresa, nao estao entrosados. Ao longo de toda a pesquisa pode-se comprovar
gue a integracdo destes dois departamentos é fundamental ao sucesso de
gualquer organizacdo. Mediante pesquisa realizada nas Casas Bahia este foi o
ponto considerado de maior atencdo no que se diz respeito aos conflitos entre as

areas de marketing e de vendas.

Um modo de solucionar este problema de comunicacdo entre estes dois setores
seria incorporar nas reunides diarias feitas com os vendedores as informagdes
necessarias sobre as promocdes lancadas nos meios de comunicacdo, a fim de
deixar os vendedores informados e preparados para atender os clientes. Com isso

a empresa poderia passar mais confianca ao vendedor e este por sua vez deixaria
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o cliente seguro e confiante de estar comprando o produto certo, na empresa certa

e com um vendedor capacitado.

Porém, mesmo com essa falha na comunicacdo entre estes dois departamentos
nao podemos deixar de ressaltar que a organizacdo investe muito em seus
colaboradores, proporcionando aos seus vendedores constantes treinamentos, até
mesmo em outras cidades com todo o preparo necessario a um bom aprendizado.
Também se preocupam em manter os vendedores atualizados sobre os produtos
gue vendem, bem como as novas tecnologias oferecidas no mercado e disponiveis

em suas lojas, além do bom atendimento aos clientes.

Quanto ao departamento de marketing, o investimento também é muito alto nas
propagandas, nos varios meios de comunicacdo com a finalidade de atrair a
atencdo dos clientes. O departamento se preocupa em chamar atencédo de forma
positiva, atraindo todas as classes sociais, lancam comerciais que circulam na
televisdo destinadas a classe C e D, e outros com uma abordagem diferente, com
outra linha de produtos e precos que procuram chamar a atencdo das classes A e
B. Foi percebido mediante pesquisa feita na filial de Assis que essa jogada de
marketing realmente funciona, pois na loja pode-se notar que pessoas de todas as
classes sociais compram e se tornam clientes fiéis das Casas Bahia.
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4.2 ORGANOGRAMA DA EMPRESA

Estrutura Organizacional

Pres. Rafael

Klein

Vice RH: Fernando
Vice Financeiro: Solero

Vice Comercial:

Roberto Fullgemberg
Claudio Elizio

Diretor Nacional
Comercia: Abil Ornelar

Diretor Regional: Diretor Regional: Diretor Regional: Diretor Regional: Diretor Regional:
Fernando Santos Marcelo Igreja Paulo Fernandes Vagner Souza Renato Faria

Supervisor de Vendas
Regionais

Enc. Administrativo Supervisor de Crédito

Analista de Credito e Cobranca

Analista de Crédito TR

Auxiliar de Escritorio

Montador
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CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como objetivo ressaltar a importancia dos
departamentos de vendas e marketing dentro das organizacdes, além de identificar
e desenvolver possiveis conflitos percebidos no relacionamento entre estes dois
departamentos. Iniciou-se o estudo com a introdugdo ao assunto conceituando
marketing, vendas, motivagéo e seu desenvolvimento, por meio de diversos autores,
culminando com os fatores que impuseram o surgimento da funcdo de Marketing, no
qual foram pesquisados alguns dos autores que abordaram o tema. A seguir
apresentamos um rapido desenrolar dos conflitos gerados nas organizacdes e 0s
elementos desencadeadores para tal, o que serviu de ancora para demonstrarmos o
cenario em que se encontram as organizacdes referentes a esses tipos de conflitos,
o qual impulsionou a reflexdo do trabalho. Posteriormente buscamos mostrar como
estes dois departamentos, bem como seus conceitos e definicbes sao colocados em
pratica analisando o funcionamento de uma organizacdo de grande porte, bem como
seu referencial sobre a satisfacdo e a lealdade dos clientes. A empresa analisada foi

a grande Casas Bahia, que tem seu império construido sob estes pilares.

Nota-se, porém, que a empresa pesquisada demonstra, por meio das observacdes
da pesquisadora estar sendo influenciada pelo ambiente externo, que exige da
mesma transformacfes na sua estrutura apos a fusdo, e afirmam serem
transformacdes oriundas de fatores exdégenos a empresa, notadamente por pressao

do mercado varejista.

Quanto a premissa para a escolha da estrutura de Marketing pela empresa, levam-
nos a crer que a empresa possui uma estrutura de divulgacdo muito bem
direcionada e com forte apelo de compra, principalmente pela midia televisiva com
comerciais chamativos, convincentes e convidativos. A busca da estrutura ideal tem
a sua propria dinamica de adequacgéo, o que demanda um tempo para que tal fato

ocorra.
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Em relacdo a definicdo das funcdes dos departamentos de vendas e marketing da
empresa, podemos analisar que tal fato ainda encontra-se em evolugéo, onde cada
departamento busca seu espaco e seu reconhecimento. E evidente que, se a
estrutura ainda ndo se mostra adequada e coesa, consequentemente o desenho das

funcBes também ndo se mostrara claro e funcional.

No que diz respeito a transferéncia de funcdes de vendas para o departamento de
Marketing, detectamos na pesquisa que dois fatores preponderam nesta questédo. O
primeiro estd ligado ao poder dentro da organizacdo, onde se evidencia a
preocupacdo do departamento de vendas quanto a perda de poder junto aos
clientes. O departamento de vendas ndo consegue ver uma utilidade préatica no
departamento de Marketing, preferindo que os recursos investidos na area fossem
disponibilizados para oferecer descontos aos clientes, numa demonstracdo da visdo
de curto prazo inerente ao departamento. O segundo estd relacionado com a
reparticdo da verba do marketing, que se acha prejudicado, quando comparado com

o orcamento do passado.

Quanto aos possiveis conflitos no relacionamento entre vendas e marketing dentro
da organizacdo, evidenciou-se que o0s conflitos existem e sdo muitas vezes
camuflados. Observamos que os colaboradores ndo se sentem muito a vontade para
falar sobre o tema, chegando algumas vezes a tentarem contornar o assunto.
Notamos no decorrer da pesquisa e literatura analisada que prepondera a disputa
pelo poder interno nas organizacbes, poder este que era até o surgimento do
departamento de Marketing disputado fortemente pelo departamento comercial. Com
a entrada do Marketing, que também busca a sua fatia de poder dentro da empresa,
0 novo departamento ora € visto como amigo e apoiador, como nas ocasifes em
gue o marketing precisa de apoio para vender suas estratégias para a equipe de
vendas, ora como inimigo e destruidor de valores, por exemplo, quando demanda
maiores recursos e esses sao realocados de outro departamento. Assim essa
situacao se alterna com o relacionamento do departamento de vendas, que veem o
Marketing como ameaca a manutencdo das fatias de poder que conquistaram no
passado. Como vimos em capitulos anteriores, a relacdo de vendas com marketing
sempre foi marcada por conflitos entre as partes. Na empresa pesquisada, parece

que a Iimplementacdo do Marketing trouxe amadurecimentos nestes
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relacionamentos, principalmente na fase de busca e maturagdo das estruturas e
funcbes ideais. O que ainda precisa ser melhorado é a comunicagéo entre os dois
departamentos. Contudo, nesse momento, apds o inicio do projeto as evidéncias

apontam para um equilibrio entre as partes.

E importante ressaltarmos que a area de marketing passa por um processo de
desenvolvimento e inovacdo constante nas empresas que ja implementaram o

departamento, pois hoje se aposta também nas empresas virtuais.

Portanto fica evidente a importancia dos departamentos de marketing e vendas para
0 sucesso de qualquer organizagéo, assim como os conflitos, que podem gerar, ao
final das divergéncias solucbes e beneficios ndo s6 para estes dois departamentos,

mas para toda a organizacgao.

O assunto em andlise € muito amplo, ndo podendo ser totalmente abordado neste
estudo, o que abre caminho até mesmo para novas analises e discu¢des sobre o

tema.
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ANEXOS

Figura 2 — Vista parcial da entrada principal da loja
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Figura 4 — Atendimento no setor de telefonia
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Figura 5 — Setor de médveis

Figura 6 — Setor de eletroportateis
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Figura 7 —Vista parcial do interior da loja
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Figura 8 — Logomarca da empresa
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Figura 9 — Comercial promocional da Casas Bahia



