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Resumo

No contexto de um mercado bastante competitivo, o ciclo de vendas é uma matéria fundamental que deve ser dominada por todas as empresas que queiram ser verdadeiramente bem-sucedidas. Sendo este ciclo uma referência às fases que decorrem até que um produto seja vendido ao cliente, e mesmo às fases posteriores, importa que as empresas saibam abordar o cliente e conheçam todas as etapas por que terão de passar para levar ao fecho de um negócio. O carácter dinâmico e cíclico deste processo levará a que as empresas aprendam a lidar cada vez melhor com as vendas e a que tomem atenção ao comportamento que os clientes manifestam já depois de a compra ter sido efetuada. Outros aspetos que as empresas necessitam de ter em conta para singrar e chegar junto dos clientes são os tipos de suporte de vendas, bem como os canais de comunicação e distribuição. Uma investigação empírica, realizada junto de três empresas portuguesas, permitiu descobrir que estas têm absoluta consciência da importância do ciclo de vendas, apesar de as suas decisões nem sempre considerarem este facto. A investigação permitiu, assim, e apesar de alguns resultados inesperados, confirmar aquilo que fica dito acerca do carácter crucial do ciclo de vendas. 

Palavras-chave: vendas, ciclo de vendas, clientes, canais de distribuição, satisfação do cliente 
Abstract

In the context of a rather competitive market, sales cycle is a subject that is crucial to know well if a company wants to have success. Since this cycle refers to the several phases that take place until the moment a product is sold to a client, and even latter phases, it is important for the companies to know who to approach the client, and to be aware of the steps that lead to the closing of a business. The dynamic and cyclical character of this process will make companies learn to deal with their sales, and it will oblige them to pay attention to the behavior shown by clients after they have bought the product. Other aspects that companies need to bear in mind in order to be successful and reach their clients are sales’ support and distribution channels. An empirical research was able to find that they are totally aware of how important the sales cycle is, although not all of their decisions take this into account. The research was thus able to confirm what has been said about the sales cycle and its crucial place, in spite of some unexpected results. 

Key Words: sales, sales cycle, clients, consumer satisfaction, distribution channels 
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1. Introdução
Atualmente, num mercado cada vez mais competitivo, no qual as empresas necessitam de estar a par das necessidades e desejos do cliente, importa que estas estejam aptas para fazer face às transformações da demanda e às motivações dos clientes. Planear uma estratégia de marketing, assim como a comercialização de um dado produto, o modo de fazer com que este chegue ao cliente, isto é, todo este processo precisa de ser concebido de forma bastante dinâmica, que seja capaz de destrinçar quais as verdadeiras oportunidades de negócio, os produtos em que se deve investir e os canais nos quais se deve apostar. 

No contexto de uma investigação sobre o comportamento de empresas específicas, importa primeiro que tudo abordar temáticas como estas, relacionadas com o ciclo de vendas e o processo de vendas empresarial. Por processo de vendas entende-se o processo, através do qual um produto ou serviço é vendido do fornecedor para o cliente, sendo o planeamento deste ciclo por parte das empresas um método importantíssimo para se avaliarem os riscos para as partes envolvidas, bem como o tipo de interações que entre elas se estabelecem. Só conhecendo bem os clientes e dominando as várias partes que compõem o processo de vendas pode a empresa conseguir alcançar o seu principal objetivo: efetuar o maior número possível de vendas. 
Se por venda se entender “o conjunto de técnicas de persuasão que permite promover produtos ou serviços e atender a uma necessidade específica” (Dalto,2011:11), é então legítimo pensar-se que, sem uma grande persistência por parte da empresa, os clientes, entregues a si mesmos, dificilmente atingirão um volume de compras que se ajuste verdadeiramente ao sucesso que os vendedores pretendem alcançar (Kotler, 1998). O processo de vendas consiste, pois, num dado conjunto de etapas que têm um fim bastante concreto: fazer com que o produto chegue ao conhecimento do cliente e, mais do que isso, que este o queira comprar. Segundo Futrell (2008) é possível olhar-se para o processo de vendas como sendo composto pelas fases de pré-venda, venda e pós-venda., estando estas divididas por várias etapas que somam um total de dez. Dalto (2011), por sua vez, apresentou um modelo que é constituído por sete fases.

Como se pode ver na Figura 1.1, as primeiras etapas referem-se ainda a uma fase em que se fazem os primeiros preparativos para a venda ser efetuada (prospeção, planeamento e preparação), sendo a última delas (o acompanhamento) a fase do pós-venda, que tem início assim que a compra é efetuada pelo cliente.









Figura 1.1 As fases do processo de vendas Fonte: adaptado de Dalto (2011:12)
Apesar de esta não ser a única maneira de se olhar para o processo de vendas, facilmente se percebe que o modelo é bastante útil para os efeitos pretendidos, pois consegue englobar todos os passos necessários desde as primeiras fases do planeamento até à fase que vem depois de a venda ser efetuada. Relacionada com a temática do processo de vendas, vem também a do ciclo de vendas, sendo estas duas expressões por vezes usadas como sinónimos. No contexto deste estudo, iremos estudar com mais atenção este ciclo de vendas, pois trata-se de um assunto que todas as empresas precisam de dominar devidamente. 

Com base neste pressuposto de que é necessário um bom conhecimento do ciclo de vendas pelas empresas, é legítimo que nos questionemos sobre a forma como, no caso português, as principais organizações e corporações concebem esta dinâmica? Existirá, nas empresas que conhecemos, uma clara noção daquilo que é preciso fazer para chegar ao cliente e conquistar a sua atenção? Será que a dinâmica do ciclo de vendas é compreendida em todas as suas dimensões? E, caso isto não aconteça, será que isso condena irremediavelmente as empresas ao fracasso? Descortinar possíveis respostas para estas questões, bem como descobrir outras implicações direta ou indiretamente relacionadas com o ciclo de vendas, será o principal objetivo do estudo.  

 O que, de seguida, se pretende fazer é um trabalho de revisão bibliográfica que refira os principais pontos levantados pelos estudos relevantes sobre o tema. Os assuntos abordados incluirão o ciclo de vendas (com destaque para a relação estabelecida entre fornecedores e clientes, bem como o comportamento destes), o suporte técnico que pode ser usado pelas empresas nos seus contactos com o cliente, e, por último, os canais de distribuição. 

Como se verá, este enquadramento teórico fará compreender que, no atual contexto do mercado, não é mais possível que a empresa se limite a aguardar um contato do cliente, devendo, ao invés, tomar a iniciativa e fazer com que a sua mensagem chegue ao cliente de forma sistemática e eficiente. É nesse contexto que o ciclo de vendas deve ser encarado com a seriedade que merece, e, acima de tudo, ser concebido de uma maneira que faça jus ao seu nome, ou seja, que seja verdadeiramente um ciclo cujo dinamismo se reflita num constante retorno às fases iniciais, sem que se deixe de aproveitar os conhecimentos anteriormente adquiridos. Um ciclo de vendas orientado por uma lógica de resolução de problemas, e não para o produto vendido, será a decisão mais lógica e aquela que será defendida no nosso estudo. 

É neste âmbito que o contacto com o cliente se torna também particularmente relevante, quer a forma como ele é abordado e atendido, quer a forma como a sua satisfação é avaliada pela empresa na fase pós-compra. Esta componente da relação com o cliente, tão fulcral para a sobrevivência de qualquer empresa, ocupará um espaço considerável na exposição teórica e será levada em conta a pertinência do marketing de relacionamento, bem como do acompanhamento ao cliente. 

O enquadramento teórico será, depois, seguido por um trabalho de análise empírica cujos resultados serão abordados tendo em conta as principais conclusões a que o levamento bibliográfico nos levar. Assim, a investigação terá o objetivo de responder a uma pergunta de partida principal que é a seguinte: De que maneiras as empresas lidam com a dinâmica do ciclo de vendas e das relações com o cliente (incluindo na fase pós-venda), tendo em conta a importância destes fatores para determinar o sucesso da empresa? 

Para encontrar uma possível resposta para esta e outras questões, o estudo consistirá numa recolha de dados, feita através da realização de questionários e entrevistas, cujos dados serão analisados tendo em conta os principais princípios teóricos expostos no enquadramento. 

Como se verá, as descobertas alicerçadas na análise de dados servirão para confirmar os principais princípios teóricos expostos no levantamento, apesar de alguns resultados mais inesperados terem de ser explicados de acordo com as noções teóricas que tivermos ao nosso dispor. 
2. Revisão de Literatura

2.1 O ciclo de vendas e a relação com os clientes

«A sales cycle consists of steps, often in a prescribed sequence, taken by sellers to move prospects through incremental levels of commitment to the point where they agree to purchase a product or service.»
Michael W. Lodato, Integrated Sales Process Management 

A expressão ciclo de vendas remete para o tempo ou para o processo que tem lugar entre o momento em que são dados os primeiros passos, no sentido de se procurarem clientes para a venda de um produto, e a altura em que a venda é efetuada (Waters, 2011). Refira-se, portanto, que esta designação tem um significado mais amplo que o de processo de vendas pois, se o ciclo engloba o processo das vendas, a verdade é que engloba também o tempo despendido para que este processo possa ser realizado, sendo de especial relevância notar que diferentes empresas podem ter um ciclo de maior ou menor duração. Se, nalguns casos, a abordagem a um cliente pode levar a uma compra num tempo bastante reduzido (minutos, por vezes), noutros casos pode chegar a demorar alguns meses. 

O objetivo principal do planeamento de um ciclo de vendas é, pois, o de conseguir vender o máximo possível, fazer chegar até ao cliente a informação de que ele precisa para ser motivado a adquirir aquilo que a empresa lhe pode oferecer. Convencer o cliente é o fim mais importante. Outro aspeto importante é o de que um ciclo de vendas bem planeado permite que a empresa organize as suas atividades de maneira a que as suas vendas sejam fechadas com o máximo de rapidez possível, podendo esta, assim, aproveitar todas as possibilidades de lucro (Lodato, 2006). 

É certo que a forma como este ciclo decorre não é igual de empresa para empresa, pois é preciso levar em conta as especificidades dos serviços que oferece, o seu modo de funcionamento, a forma como entra em contacto com os clientes, etc. Poder-se-ia dizer que, segundo os modelos mais tradicionais, uma transação se inicia quando um cliente interessado entra em contacto com a empresa, pedindo um dado produto ou serviço que a organização tratará de lhe fazer chegar às mãos através dos seus canais de comunicação e

distribuição (Bragg, 2009). Desta forma, um ciclo de vendas seria composto da seguinte maneira (Waters, 2011):
1. A empresa recebe um pedido

2. A empresa avalia detalhadamente o conteúdo deste pedido

3. É marcado um encontro com o cliente

4. O encontro tem lugar

5. O cliente é inquirido no sentido de se perceber melhor o que este verdadeiramente pretende

6. A situação é avaliada de maneira a encontrar-se solução para possíveis dificuldades que possam ser levantadas ao longo do encontro

7. A empresa recebe um pedido

8. A empresa avalia detalhadamente o conteúdo deste pedido

9. É marcado um encontro com o cliente

10. O encontro tem lugar

11. O cliente é inquirido no sentido de se perceber melhor o que este verdadeiramente pretende

12. A situação é avaliada de maneira a encontrar-se solução para possíveis dificuldades que possam ser levantadas ao longo do encontro

13. As soluções são apresentadas e o negócio é finalmente fechado. 

No entanto, como já se tem vindo a referir, as complexidades do atual mercado não permitem que a empresa opte por uma solução em que simplesmente espera que o cliente entre em contacto com ela. É preciso que a empresa contacte o cliente e o leve a desejar os seus produtos. A sobrevivência no mercado exige que se tomem este tipo de medidas mais bem planeadas e com uma estratégia bastante bem concebida. Acima de tudo, é preciso saber repensar o ciclo de vendas e saber abordá-lo não com uma orientação de produto, mas antes com uma lógica voltada para a resolução de problemas (Kulkarni, 2009). Estes problemas, como se verá, estão presentes em todas as fases do processo e são mais propensas a surgir quando o vendedor está frente a frente com o cliente e encontra resistência ou um grande número de dúvidas manifestadas por este. 

Um ponto que precisa de ser destacado é que este ciclo de vendas, para ser verdadeiramente bem-sucedido, necessita de fazer jus ao seu nome, ou seja, precisa de ser verdadeiramente um ciclo em que não haja nem início nem fim, em que, chegados à fase 

final, o processo pode ser reiniciado e melhorado com as informações que se obtiveram ao longo de cada ciclo. É este carácter dinâmico que caracteriza um bom ciclo de vendas e que faz com que qualquer estruturação deste deva ser apresentada sob a forma de um gráfico circular. 

Um exemplo de estruturação de um ciclo de vendas, que englobe todas as suas fases devidamente, é encontrado na Figura 2.1. Atente-se na forma circular da imagem, que atesta o caracter repetitivo e dinâmico do ciclo de vendas, e nas várias fases que o compõem, fases essas que dizem respeito tanto à pré-venda como à venda e à pós-venda (leia-se o que ficou dito na introdução acerca do processo de vendas): a prospeção, o primeiro contacto, o levantamento de necessidades, a apresentação de proposta, a negociação e o fecho do negócio. Como o gráfico também deixa claro, o fim do ciclo não representa um verdadeiro fim, mas antes a possibilidade de retornar ao início e dar origem a um novo processo em que se repetem as mesmas fases com maior conhecimento de causa.












Figura 2.1 - As fases de um ciclo de vendas


Cada uma destas fases tem bastantes aspetos que devem ser levados em conta e que serão abordados nas páginas seguintes. O que se fará de seguida é abordar algumas temáticas que são fundamentais para que a empresa tenha o devido sucesso e nas quais se incluem as várias etapas que compõem o ciclo de vendas. Comecemos, contudo, por abordar o atendimento ao cliente. 
2.1.1 O atendimento ao cliente
Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes importantes precisam de receber atenção contínua. Os vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do que visitas quando os procurarem para retirar pedido. Eles devem ser visitados em outras ocasiões, convidados a jantar, devem receber sugestões sobre os seus negócios, e assim por diante. 

Philip Kotler, Administração de Marketing
O inter-relacionamento que se pode estabelecer entre a empresa e os seus clientes é um aspeto fundamental que pode determinar o sucesso que esta irá ter, pois é ao atrair clientes, ao garantir-lhes que consegue oferecer-lhes aquilo que procuram que a organização conquista e mantém o seu espaço no mercado (Oliveira, 2010). A qualidade e nível do atendimento é um diferencial que influenciará o cliente na sua avaliação da empresa e qualquer organização beneficiará se os clientes se sentirem agradados na forma como se relacionam com ela (Peppers e Rogers, 2001). 

Assim, manter os clientes que a empresa já conseguiu deve ser uma prioridade para qualquer empresa, mesmo para as que vão tentando conquistar mais público ao mesmo tempo (Teixeira e Freitas, 2004). Não é à toa que autores como Kotler (1998) mencionam que diminuir em 5% a perda de clientes leais pode aumentar os lucros até 85 % (Teixeira e Freitas, 2004). 

Assim, se a fidelização de clientes for um objetivo, importa ter em conta a forma como a empresa se dirige a eles, como os recebe e atende, caso sejam estes a procurar a organização, ou como os aborda, nos casos em que está a tentar vender um produto. Este último caso é particularmente importante para todas as organizações que estejam a delinear os primeiros passos do seu processo de vendas, podendo afirmar-se que sem uma estratégia de atendimento previamente estipulada dificilmente se chegará a um ciclo de vendas bem-sucedido. 

Na relação que se estabelece entre o cliente e a empresa, é importante que esta última esteja consciente de que todo um conjunto de fatores externos e internos influenciam as decisões do primeiro, e que a qualquer momento a concorrência se pode tornar uma opção preferível. Observe-se com atenção a Figura 2.2. Nela, o cliente surge no centro, de maneira bastante destacada, o que reflete a ideia de que, no mundo dos negócios, o cliente é o elemento que mais importa, aquele cujos desejos devem ser sempre atendidos. Entre as

várias componentes que estabelecem uma relação com o cliente, podemos verificar que o círculo que representa a empresa não ocupa uma preponderância maior do que qualquer dos outros. Assim, a empresa tem de ter consciência de que está em pé de igualdade no que toca à forma como um potencial cliente olha para ela e pondera recorrer aos seus serviços ou produtos. A essa ponderação junta-se a influência de empresas da concorrência, bem como a influência de fatores externos, ou seja, fatores de carater social, económico, político
 e nalguns casos individuais (relativos à vida pessoal do cliente), sobre os quais a empresa não pode exercer qualquer poder (Donato, 2007). Mas a empresa pode, sim, ter controlo sobre os fatores internos que também são importantes para levar o cliente a agir de determinada maneira. Estes fatores internos incluem os preços que a empresa oferece, as estratégias de marketing que adota e, claro está, a forma como recebe ou se dirige aos clientes (Ibidem). 




Figura 2.2- Componentes da relação entre um cliente e uma empresa
 

Como se deverá calcular, um atendimento correto, dentro das normas da boa educação e prestável é uma mais-valia para qualquer empresa, pois dificilmente se imagina um cliente a regressar a um local onde terá sido mal recebido. Contudo, se a boa educação no atendimento é uma mais-valia, a verdade é que por si só não representa a chave do sucesso, pois, no fim de contas, ser recebido de acordo com as normas da etiqueta e da civilidade é uma regra que faz parte das relações sociais e não distingue excessivamente aqueles que a praticam (Teixeira e Freitas, 2004). 

É preciso, pois, que uma empresa saiba fazer mais do que isso: que saiba aliciar o cliente, oferecer-lhe algo que este não esperava e que avalie positivamente. O contacto entre a organização e os seus clientes precisa, pois, de ser bastante intenso e frequente, sem adquirir, claro está, um carácter abusivo (Batista, 2010). Algumas grandes empresas começaram já a optar por um atendimento não-presencial, apostando, por exemplo, na criação de call centres que contactam o cliente tanto para averiguar quanto ao seu grau de satisfação como para apresentar novos produtos (Ibidem).  

Assim, o que é preciso é que a empresa desenvolva um marketing de relacionamento, que a leve a criar e manter laços sólidos com os clientes e outros tipos de público (Kotler, 1998), criando uma situação de fidelização (Bove e Johnson, 2000) na qual o cliente prefere dirigir-se a uma organização que já conheça e não a qualquer outra da concorrência. Dir-se-ia que o cliente acaba por manifestar um sentimento de lealdade e mesmo de comprometimento para com a empresa, e que os seus laços chegam a ser de carácter afetivo e emocional (Batista, 2010). É em situações como esta que estamos perante um marketing de relacionamento bastante eficiente. 

Este marketing deverá ser regido por certos princípios (Hooley & Saunders, 1996), que incluem a necessidade imperiosa de satisfazer os clientes e olhar para eles como o fator-chave; o bom conhecimento do mercado (bem como dos clientes) e das alterações pelas quais estes passam; e o reconhecimento de que é impossível deixar esta questão ao departamento de Marketing, pois ela diz respeito a outros sectores, equipas e funcionários da empresa. Esta última asserção não obsta a que ao departamento de Marketing de relacionamentos caibam tarefas importantes como a identificação de clientes-chave cuja fidelização é prioritária (Kotler, 1998).  

Na relação entre a empresa e o cliente podem ser estabelecidos cinco níveis de relações diferentes (Teixeira & Freitas, 2004): o básico, no qual não há qualquer tipo de relação depois de o cliente comprar o produto; o reativo, em que há um incentivo por parte do vendedor para que o cliente volte a entrar em contacto, mas sem grande insistência; o confiável, em que o vendedor volta a entrar em contacto com o cliente para lhe pedir informações sobre o seu grau de satisfação bem como algumas sugestões; o pró-ativo, em que algum membro da empresa entre frequentemente em contacto para pedir sugestões ou incentivar a compra de novos produtos; a parceria, nível em que a relação é mais intensa, e no qual a empresa acompanha o cliente de forma continuada. Cada empresa terá, obviamente, de planear as suas estratégias tendo em conta o nível de relação que pretende construir com o seu cliente. 

Para se criar o devido vínculo com o cliente, a empresa deve ter em conta que este pode fazer um balanço positivo da organização dependendo dos benefícios que dela retira, benefícios esses que podem ser de carácter; financeiro, quando obtém alguma vantagem monetária; social, quando o cliente vê que pode aumentar os laços com a organização de uma maneira que vai além das relações financeiras; ou afetivo, quando se criam verdadeiros laços relacionais (Kotler, 1998).

No fim de contas, conceber uma estratégia para o Marketing de Relacionamento tem de ser uma tarefa que leve em conta a necessidade de este permear a interatividade, a criatividade e a conetividade intensa com o cliente (Silva, 2010; McKenna, 1993). Sem estas características, e sem se estar disposto a prestar atenção aos mercados e ao que as empresas concorrentes oferecem, o Marketing de Relacionamento falhará nos seus intentos (Silva, 2010). 

Para terminar o tema do atendimento ao cliente, refira-se ainda um ponto importante para as empresas que se caracterizam pela prestação de serviços. Estas compõem-se de uma tríade: organização de serviços, linha da frente e clientes (Baptista, 2010). Da linha da frente fazem parte os funcionários que se relacionam com os clientes, e a relação que esta estabelece com a organização de serviços é importante para avaliar a eficiência interna da empresa. Mas é na relação entre a linha da frente e o cliente que a questão do atendimento se torna mais relevante, pois é dependendo da forma como esta linha da frente agir que o cliente avaliará a eficiência dos serviços que a empresa presta (Ibidem). É quando a linha da frente se encontra frente a frente com o cliente que ocorre o “momento da verdade”, 

com base no qual o cliente fará o seu julgamento. Atente-se na Figura 2.3 para se perceber melhor a forma como está estruturada esta tríade nas empresas que têm a função de prestar serviços.



Figura 2.3- Componentes da tríade dos serviços
 

Resumindo o principal ponto que se tentou defender nesta secção, podemos dizer que a relação estabelecida entre qualquer organização e os seus clientes é uma componente que não pode ser descurada por uma empresa que pretenda singrar, e deve ser tida em conta sobretudo quando se planeia uma forma de entrar em contacto com os clientes para lhes fazer chegar informação relevante e dar início a um novo ciclo de vendas. É novamente sobre o ciclo de vendas que iremos falar de seguida. 

2.1.2 Prospeção e Levantamento de Necessidades 
Como já foi referido, as fases do ciclo de vendas devem dizer respeito também às etapas da pré-venda, sendo aqui incluída por Dalto (2012) a fase inicial da prospeção. Esta prospeção diz respeito à procura de potenciais clientes (os prospects) e é uma das etapas mais importantes para determinar o sucesso do ciclo de vendas. O vendedor deverá recorrer à sua lista de contactos, à sua base de dados, a redes de amigos, ao telemarketing e outros meios ao seu dispor para tentar descobrir vários perfis de potenciais clientes que poderiam interessar-se pelos produtos ou serviços que a empresa tem para oferecer. É importante, por exemplo, que os vendedores mantenham um banco de dados sobre os clientes, ao qual  

possam recorrer sempre que precisem de procurar informações a respeito de um dado segmento de clientes (Saliby, 1997). 

Com o intuito de poupar tempo e investimentos desnecessários, a prospeção deve ser eficiente, sendo para isso necessário que o vendedor seja capaz de ler a realidade que o cerca e os dados que vai descobrindo acerca de potenciais clientes (Dalto, 2012). Para a prospeção ser levada a cabo é necessário que os vendedores saibam o que procuram, que saibam como abordar o seu alvo e conhecer os perfis deste, bem como as suas necessidades. Veja-se a Figura 2.4, onde ficam expostos os vários passos que compõem a prospeção. 







Figura 2.4 - Os passos que compõem a prospeção
 
Outra componente prévia do ciclo de vendas é a do levantamento de necessidades, que se refere à tarefa que os vendedores levam a cabo para determinar aquilo de que o cliente precisa e dessa forma alterarem os seus produtos e serviços ou a forma como a empresa funciona (Schach, 2008). Por norma, o vendedor que inicia a sua tarefa estabelece um modelo de negócios inicial, baseado em algumas noções básicas que já adquiriu a respeito do seu campo de aplicação e depois disso procura descobrir quais são as necessidades do cliente.

Se for bem-sucedido, vai aprofundar os seus conhecimentos e ser capaz de construir um novo modelo de negócio, desta vez mais amadurecido e capaz de obter sucesso. De maneira a reunir-se o conjunto de informações necessárias para aprofundar os conhecimentos sobre as necessidades, é possível recorrer-se a entrevistas com potenciais ou antigos clientes, e mesmo a outras técnicas como questionários, preenchimento de formulários, a observação direta, etc. (Ibidem). 
Fases como estas são importantes para, mais tarde, se iniciar a etapa do planeamento, em que o vendedor determina as suas ações futuras, e posteriormente a da preparação, na qual o vendedor se vai adaptando às características particulares de cada cliente (Dalto, 2012). 

2.1.3 Apresentação de proposta 
Depois de todas as fases de preparação e pré-venda do ciclo que temos vindo a abordar, acaba por chegar um dos momentos fulcrais, aquele em que o vendedor aborda o cliente com o intuito de lhe fazer uma proposta de negócio. Partindo do princípio que o vendedor já tenha realizado a sua tarefa de prospeção e levantamento de necessidades, este deverá saber, melhor do que ninguém, se o cliente que se vai abordar corresponde verdadeiramente ao perfil de um potencial comprador. 

Assim, importa acima de tudo saber optar pela abordagem mais correta, que não só não afaste o potencial cliente, como o leve a aliciar-se pelo produto (Dalto,2012). Uma entrevista, uma reunião ou mesmo um contacto por telefone no caso das empresas que contactem os seus clientes de forma não-presencial (Baptista, 2010), todas estas opções podem ser tidas em conta pelo vendedor e a sua experiência e conhecimento do individuo em causa fá-lo-á preferir uma ou outra. É importante que o vendedor saiba despertar a atenção e posteriormente o interesse do potencial comprador, tentando depois explorar as necessidades por ele sentidas (Gomes, Neto e Pasquale, 2012). Quanto mais entusiástico for o vendedor no momento de fazer a sua proposta, maior será a probabilidade de conseguir convencer o cliente a efetuar a compra, o que implica um grande grau de profissionalismo e dedicação por parte de quem se dedica a esta tarefa (Baron, 2013). 

2.1.4 Negociação 
Na fase de negociação, entram em jogo os objetivos do vendedor, que pretende concretizar o seu negócio, e as dúvidas, eventuais objeções e desejos do potencial comprador (Dalto, 2012). É possível que o cliente apresente objeções relativas ao preço, qualidade ou utilidade do produto ou serviço que lhes está a ser proposto, e é por isso que se torna necessário um processo de negociação, em que as duas partes conseguem conduzir a conversação no sentido de se chegar a um acordo.  

Refira-se, contudo, que este processo de negociação acaba por ser bem mais complexo do que por se poderia pensar e que é possível surgirem vários tipos de problemas na relação entre vendedor e cliente, sendo necessária a experiência do vendedor para saber enfrentar os desafios que surgem durante a conversação. Relembrando Kulkarni (2009), todo o processo de vendas deve ser concebido com uma orientação voltada para a resolução de problemas, e, apesar de estes problemas serem frequentes em todas as fases do ciclo, é aqui que eles se tornam mais preponderantes, na medida em que, estando a lidar diretamente com o cliente, o vendedor vai ter de saber recorrer a todos os conhecimento e experiência que adquiriu para saber enfrentar os desafios impostos sem afastar o potencial cliente. 

As abordagens mais típicas à questão da negociação são duas: a abordagem cooperativa e a abordagem competitiva (Wilke, 1999). A primeira delas implica que o vendedor se coloque numa posição de horizontalidade na sua relação com o comprador, ajudando-o e esclarecendo-o naquilo que precisa, possibilitando assim a concretização de um negócio em que ambas as partes têm a mesma oportunidade para intervir e contribuir para a decisão das condições finais. A segunda abordagem, a competitiva, leva a que os dois intervenientes compitam entre si para ver qual dos dois consegue levar a melhor sobre o outro. O vendedor não pretende colocar-se em posição de igualdade e procura fazer valer a sua posição utilizando vários métodos para persuadir o cliente. 

2.1.5 Fecho
O fecho do negócio ocorre quando cliente e comprador chegam finalmente a um acordo relativamente ao produto, preço, entrega e pagamento do mesmo. Contudo, se porventura  

se presumir que o fecho do negócio representa o fim do processo, importa levar em conta que, pelo que temos vindo a dizer, este processo cíclico não terminará com a conclusão de uma negociação em específico. O fecho do negócio é apenas mais uma etapa de um ciclo que está a chegar ao fim, mas que deve ser reiniciado pelos vendedores que queiram aumentar ainda mais os seus lucros de vendas (Castro, Consôli & Neves, 2007). 

São vários os possíveis tipos de fechos pelos quais o vendedor pode optar, regra geral utilizando uma pergunta que, se respondida, implica que o cliente, ainda que indiretamente, deu a sua aprovação e que pretende comprar o produto. Vejam-se então alguns destes tipos de fecho, tendo em conta a pergunta que consolida o negócio (Ibidem):

Fecho Direto – No qual o vendedor faz uma pergunta direta (por exemplo, relativa a pagamento) cuja resposta implique o Fecho do negócio. 

Fecho pressuposto – No qual é feita uma pergunta indireta com o mesmo fim que no Fecho direto. 

Fecho com pergunta aberta- O vendedor faz uma pergunta de resposta aberta que implicará a aceitação da compra, caso o cliente responda.  

Fecho de entrega e serviço – No qual o vendedor enuncia algo que remete para a entrega do produto que pretende vender. 

Fecho de persuasão leve – No qual o vendedor persuade o comprador, sugerindo que este terá vantagens que não poderá aproveitar por muito mais tempo. 

Fecho com urgência – No qual se insinua que a resposta pronta do comprador lhe irá trazer vantagens ou que num futuro próximo não poderá efetuar a compra. 

Fecho com serviços ou produtos complementares – No qual produtos complementares são oferecidos juntamente com um produto principal. 

Fecho “qual dos dois”- No qual o vendedor faz uma pergunta de resposta direta que implique uma escolha por parte do comprador. 

2.1.6 Cobrança 
Uma vez fechado o negócio, o cliente precisa, claro, de efetuar o devido pagamento. São várias as formas através das quais o comprador pode fazer este pagamento, inclusive, caso a empresa inclua essa possibilidade, por prestações ao longo de vários meses ou mesmo anos.

Refira-se que, em algumas empresas, sobretudo naquelas em que os membros da equipa de vendas contactam regularmente com um mesmo cliente, é possível que alguns funcionários prestem um apoio inicial à cobrança do cliente (Blatt, 1999). 

Contudo, se nem o fecho nem a cobrança representam verdadeiramente o fim do ciclo de vendas, as empresas precisam de encontrar formas de continuar a acompanhar os seus clientes na fase do pós-venda. É esse tema que abordaremos de seguida, tendo em conta acima de tudo a satisfação do cliente. 

2.1.7 Satisfação do cliente 
Como já foi referido, o ciclo de vendas não deve terminar com o fecho da compra, com a entrega do produto ao cliente, pelo menos não para as empresas que queiram estabelecer uma verdadeira ligação com os seus clientes e tirar lições para a forma como, no futuro, devem agir nas suas abordagens. Assim, é preciso que a empresa acompanhe o cliente na fase pós-venda, depois de este adquirir o produto ou serviço, e, acima de tudo, que avalie a sua satisfação. 

“A satisfação do cliente vem igualmente recebendo crescente interesse das empresas. Circunstâncias como a do aumento constante da competição em nível global contribuíram para a situação de crescimento das pesquisas de satisfação” (Medeiros e Faria, 2003). Apesar de a definição de satisfação do cliente não ser, de todo, unanime, e de não ser fácil chegar a um consenso em relação a ela, facilmente se percebe que esta se refere a algo de fundamental para as empresas modernas: a mensuração do grau com que os seus clientes estão satisfeitos com os serviços que lhe foram prestados. 

Segundo a definição mais clássica de Howard & Sheth (1969 apud Reilly e Westbrook, 2009), a satisfação do cliente é “o estado cognitivo do comprador que se encontra adequada ou desadequadamente recompensado pelos sacrifícios por que passou”.

Contudo, foram vários os autores que, nas décadas seguintes tentaram melhorar esta primeira definição. Segundo Westbrook (1980, apud Rai, 2012): “Refere-se à favorabilidade da avaliação subjetiva dos indivíduos dos vários dos resultados e experiências associados ao uso ou consumo”. Já para Kotler e Keller (2006, apud Dudovsky, 2012) trata-se de “o sentimento pessoal de prazer ou desapontamento, resultante da comparação entre o desempenho de um produto e a expectativa” 

Um dos autores que se distinguiu no estudo da satisfação foi Richard Oliver, para quem esta se refere a “uma avaliação da surpresa inerente à experiência de aquisição e/ou consumo de um produto. Na sua essência, a síntese de um estado psicológico que resulta quando a emoção que rodeia expectativas não-confirmadas se junta aos sentimentos prévios do cliente em relação à experiência de consumo” (Oliver, 1981 apud Rajesh, 2013). Posteriormente, o mesmo autor haveria de definir a satisfação da seguinte maneira: “a resposta de plenitude do cliente. É o juízo de que as caraterísticas específicas de um produto ou serviço, ou o produto ou serviço em si, provocaram (ou estão a provocar) um nível prazeroso de plenitude relacionada com o consumo, incluindo níveis acima ou abaixo da plenitude” (Oliver, 1997). 

Pode dizer-se, portanto, que esta satisfação advém do contraste entre as expectativas prévias que um dado cliente tinha e o grau de prazer que efetivamente retirou do produto ou serviço que adquiriu. É a comparação entre expectativa e realidade que vai determinar se o cliente se encontra satisfeito ou insatisfeito, se atingiu a sensação de plenitude de que Oliver fala na sua mais recente definição. Um cliente com baixas expectativas facilmente terá uma experiência inesperada que o leve a avaliar pela positiva o resultado da sua compra, ao passo que um comprador com expectativas demasiado altas facilmente se desilude com os resultados. É a confirmação ou não confirmação das expectativas que determina a avaliação do cliente (Oliver, 1980). Como se sabe, a empresa que não se limita abandonar os clientes depois de uma compra deve saber verificar qual o grau de satisfação de cada cliente para assim conseguir fazer uma análise daquilo que precisa ou não de mudar, de maneira a reiniciar o ciclo de vendas com uma maior confiança nas medidas que toma.

Uma vez que medir a satisfação não é uma tarefa fácil, a organização deverá levar em conta a abordagem teórica de autores como Oliver, que inquiriram sobre as verdadeiras possibilidades de se mensurar algo de tão intangível. Partindo do binómio 

confirmação/não-confirmação das expectativas, Oliver (2009) elaborou a chamada teoria do desempenho que avalia os efeitos diretos da confirmação em conjunto com os efeitos diretos ou indiretos da expectativa do cliente e do desempenho do produto. Se se atribuir um valor ao que é esperado e outro ao desempenho, efetuando-se de seguida uma operação de subtração entre as expectativas e o desempenho obtém-se um valor que representa a não-confirmação algébrica, da qual por sua vez, se pode abstrair a chamada satisfação subjetiva. Só esta última poderá dar uma ideia aproximada do grau de satisfação que cada cliente individual sentiu ao experimentar o produto.  

Como se vê, apesar das dificuldades de se tratar um assunto tão complexo através de uma medição artificial são bastante grandes, mas não devem desincentivar as organizações que pretendem acompanhar os seus clientes. Estas devem manter contacto com eles, fazendo-lhes questionários ou mesmo entrevistas, telefonando-lhes com relativa regularidade, pois só assim poderão ter uma ideia daquilo que os seus clientes estão verdadeiramente a pensar do desempenho da organização. 

Se, como vimos até agora, o processo e o ciclo de vendas são fundamentais para o sucesso de uma empresa, importa também prestar atenção a outros fatores que ajudam a determinar o sucesso ou fracasso de uma empresa. Para terminar este estudo, falaremos de seguida dos suportes de vendas e dos canais. 

2.2 Os suportes de vendas e os canais de distribuição
De maneira a garantir que o ciclo de vendas tenha o desejado sucesso, uma empresa pode contar com todo um conjunto de ferramentas e outros tipos de canais de vendas ou de distribuição. O objetivo destas ferramentas é auxiliar e tornar mais simples a tarefa do vendedor, muitas vezes servindo como uma ajuda fundamental. No contexto do tema, é importante referir-se, ainda que com alguma brevidade (pois o espaço não permite uma discussão alargada), a importância destes suportes de vendas e canais de distribuição. 
2.2.1 Os suportes de venda
Suporte de vendas é uma expressão algo vaga, mas que pode referir, entre outras coisas, todo um conjunto de ferramentas ou atividades que contribuam para auxiliar o ciclo de vendas, bem como a tarefa do vendedor ao planear a forma como este ciclo deverá ter lugar. Na era das Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC), na qual é cada vez mais fácil fazer chegar novidades a potenciais clientes é fulcral que qualquer empresa tenha uma clara noção daquilo que deve escolher se pretender sobreviver no mercado. Se a informação é agora capaz de circular a uma velocidade estonteante isso se deve às inúmeras invenções e progressos tecnológicos (entre as quais se incluem os computadores, os telemóveis e instrumentos afins) que vieram alterar radicalmente os paradigmas e conceitos com que estávamos habituados a olhar para o dia-a-dia (Lévy, 1993). A vida profissional em geral, e os sectores dos negócios e dos mercados em particular, não poderiam deixar de sentir o impacto trazido por estas ferramentas. 

Assim, estar atento à realidade e às novas formas de entrar em contacto, fazer publicidade e promover produtos é uma componente fundamental de toda e qualquer organização moderna. Determinados programas de computador, por exemplo, podem ser uma excelente ferramenta para conservar uma base de dados sobre os gostos e necessidades dos clientes mais assíduos ou do público mais lato, dessa forma guardando informação que poderá a que se pode recorrer futuramente. 

Vejamos, com um pouco mais de pormenor, alguns dos suportes de vendas que uma empresa tem ao seu dispor:

Website: Numa era em que a internet é, cada vez mais, uma ferramenta pela qual o cliente opta na altura de fazer uma busca pela situação do mercado, é importante que as empresas saibam adaptar-se e usar esta ferramenta. No fim de contas, foi esta a invenção que se tornou a principal responsável pela mudança de paradigmas que o mundo moderno conheceu nas últimas décadas. A capacidade de estar conectado em tempo real com um ponto do globo distante só se tornou possível com a criação desta rede de escala planetária. 

Assim, é aconselhável que construam uma página oficial, na qual exponham a informação relevante e a vão atualizando constantemente (Baltzan e Philipps, 2012) ao mesmo tempo que oferecem a possibilidade de as vendas serem efetuadas pela internet. Devem também 

disponibilizar contactos e uma maneira de os clientes entrarem em contacto direto com a empresa através da página.  

Redes Sociais: O aumento da popularidade de redes sociais como o facebook faz com que, muitas vezes, o principal suporte que as empresas encontrem na internet seja não tanto uma página oficial mas uma página numa dessas redes que tenha o intuito de promover o mesmo tipo de informação disponível num website (Teles, 2010). O número cada vez maior de inscritos em redes deste género leva a que estas sejam uma aposta valiosa por parte das organizações. Mais do que contar apenas com a publicidade numa página oficial, estas devem aproveitar para espalhar informação sobre esta página nas redes sociais. 

Motores de Busca: Um motor de busca é um programa que tem por fim pesquisar assuntos na internet com base em palavras-chave importante. É aconselhável que as empresas dominem esta ferramenta para pesquisar informações sobre produtos, clientes ou sobre a concorrência. Também podem disponibilizar ferramentas para os clientes buscarem a informação que pretendem. 
E-Commerce: O E-commerce é, sem dúvida, uma das maiores novidades que a internet trouxe para o mundo dos negócios e deu origem a uma completa revolução dos conceitos e paradigmas geralmente associados ao comércio e ao marketing. O chamado E-commerce refere-se, pois, a possibilidade de os clientes fazerem as suas compras sem abandonarem sequer o seu domicílio, tudo através de uma página de internet. Uma mais-valia para a organização é ser capaz de incorporar o e-commerce nos seus negócios, permitindo que os seus clientes façam compras através da página oficial da empresa (Manzoor, 2010). Vender através da internet é, sem dúvida, um fenómeno que, nas próximas décadas, conhecerá bastantes desenvolvimentos, e por essa razão, as organizações devem permanecer atentas. 

CRM: As ferramentas que podem ser conhecidas como Costumer Relantionship Management (CRM) têm a função de auxiliar e aumentar a facilidade no contacto entre as empresas e os seus clientes (Leidner, 2010). Através de um sistema informatizado, é, pois, possível conceber-se uma estratégia de relação com o cliente, antecipando as suas necessidades e gostos, e que pode servir para fidelizar o cliente ao permitir que se mantenha um contacto permanente com este. É, sem dúvida, uma estratégia que deverá estar presente em várias das fases do planeamento do ciclo de vendas, tanto na do 

levantamento de necessidades, como na fase do pós-venda, quando se pretende avaliar o grau de satisfação do cliente. 

Marketing Direto: A expressão Marketing Direto refere-se a uma forma interativa de promover produtos ou serviços e que leva a que as empresas abordem diretamente o cliente, por exemplo através de emails ou mensagens para telemóvel. Os dados reunidos através de outros programas ou aplicações podem servir para reunir os contactos que se pretende usar nesta abordagem. Esta forma direta e interativa de promoção tem os mesmos objetivos que todos os outros tipos de marketing: o aumento de número e eficiência nas vendas, a rápida fidelização de clientes, etc (Garcia & Sinclair, 2012). Os vendedores podem, pois, conceber uma estratégia de abordagem que passe, por exemplo, pelo envio de mensagens sms que anunciem um novo produto ou uma promoção, ou ainda que procurem saber quais os níveis de satisfação do cliente.

2.2.2 Canais de distribuição 
Por fim, de maneira a terminar esta apresentação teórica, refiram-se, ainda que brevemente, os canais de distribuição, que podem ser também usados pela empresa como ferramenta fundamental no seu processo de vendas. 

Canal de distribuição é a expressão usada para referir todos os tipos de ferramentas ou organizações que uma empresa pode usar para estabelecer uma relação com os seus clientes (Kotler, 2003). Se, anteriormente, os canais eram acima de tudo físicos, ou seja, nos quais havia um contacto físico direto com os clientes (por exemplo, abordá-los de porta em porta), a revolução trazida pelas novas tecnologias de informação permitiu que se desenvolvesse todo um conjunto de canais eletrónicos, que já foram anteriormente referidos e que englobam as páginas de internet, as redes sociais ou a possibilidade do e-commerce. 

É ao avaliar as características específicas da empresa, as condições de mercado, bem como o tipo de público que pretendem alcançar que as organizações devem escolher o tipo de canal que faz mais sentido de ser usado em cada situação. Os tipos de distribuição podem englobar a distribuição exclusiva (quando, devido à natureza do produto este é distribuído apenas junto de um público específico), a distribuição intensiva (quando esta procura abranger o grande público em geral) e a distribuição seletiva, quando a empresa seleciona  

os tipos de público a que pretende chegar (Cobra, 2003). 

Decidir o tipo de canal que se pretende usar é, pois, um passo importante para a empresa que pretende ter sucesso na sua abordagem com o cliente. 

A exposição que até agora temos vindo a fazer teve por fim dar a conhecer as principais abordagens teóricas que servissem para compreender melhor os processos de vendas, o ciclo de vendas, bem como as decisões, tipos de planeamentos e ferramentas que a empresa pode usar na sua tentativa de fazer chegar um produto aos clientes. 

A principal conclusão a retirar é que, se os objetivos de uma organização forem os de verdadeiramente fazer valer os seus produtos entre os seus potenciais clientes, esta tem de estar sempre bastante atenta aos gostos e necessidades e preparada para lidar com um processo de carácter dinâmico, que deve ser bem planeado em todas as suas etapas, e que não deve terminar assim que um negócio é levado a cabo. A natureza dinâmica do ciclo de vendas é precisamente essa: a de este não constituir um processo de curta duração, mas antes um que seja dinâmico, que se renove e reinvente consoante os tipos de mercados e clientes a que se destine. O Fecho de um contrato não deve assim ser visto como um fim último, mas como mais uma etapa de um ciclo que pode regressar á estaca inicial, mas com um grande conjunto de conhecimentos que foram adquiridos entretanto e que serão usados em futuras transações. 

Conhecer os segredos dos ciclos e processos de venda é fundamental para uma empresa que, acima de tudo, pretenda fidelizar os seus clientes e acompanhá-los no tempo que decorre depois de a venda ser efetuada. Uma correta planificação do ciclo de vendas permitirá também a conceção de uma correta planificação dos métodos para abordar o cliente a avaliar o seu grau de satisfação pós-venda. 

Estamos prontos, portanto, para utilizar as conclusões a que já chegámos através deste levantamento bibliográfico para prosseguir para um estudo empírico cujo objetivo é o de aumentar o conhecimento acerca da forma como as empresas olham para o ciclo de vendas e sua dinâmica, ou seja, descortinar se as organizações têm absoluta consciência das implicações deste tema e se sabem lidar com ele devidamente. Primeiramente, de maneira a guiar a pesquisa com maior facilidade, apresentaremos um breve resumo com as principais conclusões a que chegámos nesta parte e, só depois, iniciaremos a investigação. 

2.3 Súmula
Sabendo que, no contexto do mercado moderno, uma empresa precisa de analisar com cuidado todas as suas oportunidades de negócio de maneira a conseguir vender o máximo possível e lucrar, como é seu objetivo, é extremamente importante que as empresas concebam detalhadamente a forma como decorrerá o seu ciclo de vendas. Apesar de este ciclo não ser igual para todas as empresas, dependendo das suas especificidades, das condições de mercado e do tipo de produtos que vendem, é possível, ainda assim, fazer algumas reflexões de carácter geral acerca da forma como as organizações devem planear o seu processo de vendas, desde a altura do pré-venda, quando ainda estão a tentar perceber quais as melhores formas de abordar o cliente e para que tipo de público se devem voltar, até à altura em que a venda já foi consumada e estas tratam de acompanhar o cliente e tentar perceber qual o seu grau de satisfação. 

Ainda antes de se dirigirem aos clientes, é fundamental que as empresas tentem perceber quais as melhores formas de lidar com eles pois, como é natural, se um cliente for atendido sem qualquer sinal de simpatia dificilmente se sentirá tentado a voltar à organização que se comportou dessa forma. Se a empresa precisa de atender os clientes dentro das regras da boa educação, importa, contudo, perceber que esta não é suficiente para garantir que um cliente se torne um cliente fiel. Esta fidelização, no contexto do mercado atual, deve ser olhada como um objetivo importante da empresa, pois a garantia dada por um número fixo de clientes representa uma fonte de lucro maior do que a tentativa de aliciar novos clientes. Assim, a empresa precisa de investir num marketing de relacionamento, cujo objetivo último é o de fazer com que o cliente chegue a sentir uma ligação emocional para com a empresa. É quando esta ligação afetiva tem lugar, que se pode dizer que a organização foi verdadeiramente bem sucedida na sua tentativa de fidelizar um cliente.

No que diz respeito ao ciclo de vendas propriamente dito, é necessário que as empresas utilizem a sua experiência e os meios que têm ao seu dispor de uma maneira que sirva para planear devidamente as várias fases que compõem este processo. Uma correta execução do processo irá fazer com que as vendas sejam fechadas com mais rapidez e que o lucro seja, portanto, maior. Um dos pontos que é preciso ter em conta é o de que um ciclo de vendas deve ser verdadeiramente dinâmico e, acima de tudo, cíclico, ou seja, que não conheça um verdadeiro fim quando chega à sua última etapa. Ao invés disso, o ciclo deve regressar as 

suas fases iniciais, de maneira a que o processo seja repetido, desta vez com um maior conhecimento de causa por parte do vendedor, que deverá saber utilizar os conhecimentos que adquiriu para melhorar substancialmente a sua atividade. 

A primeira fase do processo poderá ser chamada de prospeção, e refere-se à procura de potenciais clientes cujo perfil se adeque ao produto que se pretende vender. Analisando os segmentos de mercado, recorrendo à sua base de dados, a análises estatísticas e estudos de caso, o vendedor deverá encontrar um grupo de clientes cujo perfil se enquadra perfeitamente naquilo que tem para oferecer. 

Outro ponto importante é o do levantamento de necessidades, que se refere à tarefa que os vendedores levam a cabo para determinar aquilo de que o cliente precisa e dessa forma alterarem os seus produtos e serviços ou a forma como a empresa funciona. Por norma, o vendedor que inicia a sua tarefa estabelece um modelo de negócios inicial, baseado em algumas noções básicas que já adquiriu a respeito do seu campo de aplicação e depois disso procura descobrir quais são as necessidades do cliente. O sucesso desta tarefa levá-lo-á a conceber um novo modelo de negócios, mais amadurecido. 

Depois disso, o vendedor tem de se aproximar do cliente de maneira a apresentar a sua proposta de venda. Uma vez que já terá uma ideia do perfil no qual os potenciais clientes se encaixam deverá saber qual o tipo de abordagem que melhor se adequa a cada individuo em específico, bem como se a abordagem deve ser feita de forma presencial ou através de alguma ferramenta de comunicação como o telemóvel ou a internet. Uma primeira impressão e a aparência de seriedade serão fundamentais para persuadir o cliente a efetuar a dita compra.

A fase da negociação refere-se à parte em que vendedor e cliente tentam solucionar os problemas que surgiram durante a apresentação da proposta, tentando cada uma das partes chegar a um acordo que seja benéfico para todos. As várias abordagens com que se pode abordar o processo de negociação incluem a abordagem cooperativa e a abordagem competitiva.

Depois disso, vem a fase do fecho de negócio, quando o cliente aceita efetuar a compra e a negociação pode ser dada como concluída. Este fecho pode ser manipulado pelo vendedor que, conhecedor dos contextos em que se insere, poderá tentar levar o potencial cliente a 

aceitar a compra através de uma pergunta indireta cuja resposta implica a aceitação da compra. 

Por fim, chega a última fase, a da cobrança, que pode ser efetuada de diferentes maneiras (pode ser um pagamento total, por prestações ou renting), dependendo da empresa em questão, e que nalguns casos pode ser auxiliada, pelo menos numa fase inicial, por alguns membros da equipa de vendas. 

Mas, como já se referiu, esta fase não deve representar verdadeiramente o fim do ciclo de vendas, na medida em que este regressa à fase inicial e os vendedores podem repetir o processo com maior conhecimento de causa. Igualmente importantes, é a fase do acompanhamento pós-venda, na qual o vendedor tenta saber qual a opinião do cliente, se este se encontra satisfeito ou se não se sentiu totalmente agradado com o produto. Só tomando conhecimento das opiniões do cliente pode a empresa estar apta para compreender o que deve melhorar, tanto nos produtos que vende, como na forma de se dirigir aos seus clientes.

É certo que o conceito de satisfação do cliente não é, de todo, unanime, e subsistem algumas complicações na sua definição, mas é possível olhar-se para ele como uma mensuração do grau de satisfação sentido pelo cliente quando se efetua uma comparação entre as expetativas prévias e o resultado propriamente dito do desempenho do produto. O que importa, segundo esta visão, é seguir uma lógica de confirmação ou desconfirmação, ou seja, para se compreender em que grau o cliente se sente realizado importa perceber de que maneira as suas expectativas iniciais foram ou não correspondidas aquando do processo de experimentação do produto ou serviço. 

Se toda esta análise do ciclo de vendas é fundamental, também se torna importante que a empresa saiba utilizar devidamente as ferramentas que tem ao seu dispor e que servem para auxiliar o vendedor na sua conceção do processo de vendas. Assim, estes suportes de vendas tornam-se especialmente importantes quando pensamos que, no mundo moderno, tecnologias de informação e comunicação vieram altear o panorama do mercado de tal maneira que a sobrevivência no mercado não é, hoje em dia, possível sem elas. Assim, a internet e outros tipos de telecomunicações devem ser incluídos nas atividades da empresa, podendo esta recorrer a elas para entrar em contato com os clientes, para fazer campanhas de marketing e publicitar os seus produtos, ou simplesmente para reunir uma base de dados 

acerca dos clientes que lhe será bastante útil para planificações futuras. Usar um site oficial ou redes sociais não são, portanto, meros pormenores na atividade da empresa. Uma empresa pode, e deve, investir também no e-commerce, ou seja, na venda através da internet, e no chamado marketing direto. 

Também importante é a referência aos canais de distribuição, que são fundamentais para que a empresa consiga passar informação e vender os seus produtos. Canal de distribuição é a expressão usada para referir todos os tipos de ferramentas ou organizações que uma empresa pode usar para estabelecer uma relação com os seus clientes. A importância destes canais não deve ser descurada na tentativa de abordagem do cliente. 

Já se concluiu, portanto, que a forma como as empresas abordam os seus clientes, bem como a maneira como concebem o seu ciclo de vendas, serão fatores determinantes para o sucesso que estas conhecerão nos mercados. Agora, importa prosseguir o estudo de maneira a aprofundar o conhecimento sobre o tema através da análise de dados empíricos e assim responder à questão que deve ser encarada como como a mais importante do trabalho: De que maneiras as empresas lidam com a dinâmica do ciclo de vendas e das relações com o cliente (incluindo na fase pós-venda), tendo em conta a importância destes fatores para determinar o sucesso da empresa?

A esta pergunta principal surgem ligadas várias perguntas secundárias, cujas possíveis respostas também serão abordadas ao longo do trabalho:

- De que forma as empresas lidam com a componente dinâmica do ciclo de vendas, nas suas várias dimensões, desde as fases iniciais até ao acompanhamento na fase pós-venda?

Assim, para responder a esta pergunta de forma satisfatória, importa saber se as empresas têm ou não uma verdadeira consciência da importância do ciclo de vendas, a forma como concebem a sua implementação, bem como os esforços que fazem no sentido de o aperfeiçoar (caso encontrem dificuldades que necessitam de ser ultrapassadas). 

Como perguntas secundárias, cujas possíveis respostas serão também abordadas ao longo do trabalho, podem apontar-se as seguintes questões:

Questão 1: Que tipo de tecnologia as empresas usam para auxiliar na prospeção inicial e noutras fases do seu processo de vendas?

Questão 2: Que tipo de abordagens estas empresas geralmente adotam?

Questão 3: De que forma as empresas acompanham os seus clientes, se é que o fazem?

Toda a investigação se baseará na pergunta inicial, à qual se tentará dar uma resposta concreta, mas não se deve esquecer que algumas implicações, relacionadas com as perguntas secundárias, acabarão por ser também abordadas, pois irão ressurgir ao longo do trabalho. 

3. Metodologia
3.1.Método

Com o objetivo de responder às questões que foram previamente enunciadas, os pontos que terão de ser abordados serão os seguintes:

1. A forma como as organizações preparam cada uma das fases do ciclo.
2. O tipo de ferramentas e tecnologias que usam para auxiliar nesta tarefa.
3. A forma como as empresas tentam fidelizar os clientes, tendo sobretudo em conta o tipo de abordagem que adotam, bem como as estratégias de acompanhamento na fase pós-venda. 
Uma vez esclarecidos estes pontos, importa ainda desenvolver as questões relacionadas com o método e a recolha de dados. 
Refira-se, primeiramente, que, no contexto da pesquisa científica, o termo “investigação”, como tantos outros, deve ser usado com especial cuidado e remete para um processo ou conjunto de processos que tem por fim recolher dados que sirvam para resolver um problema previamente levantado (Cohen & Manion, 1980; Ludke & André, 1986; Vargues, 2011). Já o estudo empírico remete para um tipo de investigação cuja recolha de dados é feita através do contato com dados primários (Kerlingep, 1979), o que neste caso se traduzirá numa abordagem a indivíduos ligados ao processo de vendas e compras. Muitas vezes, esta investigação tem início depois de uma fase inicial em que tem um lugar um levantamento bibliográfico que permita encontrar algumas das principais temáticas e problemáticas a analisar que estejam relacionadas com a área em questão. Foi, como se sabe, o caso deste trabalho. 

Neste estudo, as principais descobertas estão relacionadas como carater dinâmico do ciclo de vendas, com as várias fases que o compõem e com a necessidade de se fazer um acompanhamento junto do cliente já depois de a venda ter sido efetuada. Partindo destas conclusões, foi concebida a pergunta de pesquisa previamente apontada (e as questões secundárias a ela associadas), e à qual se tentará dar uma resposta.

No que diz respeito à pesquisa propriamente dita, é importante caraterizar o seu método no que diz respeito à natureza e objetivos. No que toca à sua natureza, esta é uma pesquisa 

aplicada, uma vez que procura adquirir conhecimentos sobre questões que têm uma aplicação prática, destacando-se assim das pesquisas básicas, que lidam com conceitos e conhecimentos abstratos (Gerhardt e Silveira, 2009).

Já a respeito dos seus objetivos, podemos dizer que esta pesquisa se guia por um método descritivo, distanciando-se das pesquisas exploratórias e explicativas. Se as pesquisas exploratórias tendem a procurar a resolução de um problema através de um levantamento bibliográfico e posterior confirmação de hipóteses levantadas, e as pesquisas explicativas procuram identificar fatores que contribuem para a concretização de um determinado fenómeno, as pesquisas descritivas conseguem destacar-se destes dois métodos (Gil, 2007). Assim, uma pesquisa descritiva tem o objetivo de observar os fenómenos, procurando descrever as suas características com o máximo de objetividade possível e aumentar o conhecimento sobre a forma como um determinado processo tem lugar (Gerhardt e Silveira, 2009). Apesar de este método poder facilmente ser criticado pelo fato de a objetividade total ser impossível, e de a leitura acrítica dos fatos poder levar a imprecisões e outros erros (Triviños, 1987), continua a ser possível defendê-lo com base na necessidade de se compreender melhor a forma como um fenómeno ocorre e elementos que o compõem. Este estudo não pretende, pois, revelar-se como um mero acessório para a compreensão do fenómeno do ciclo de vendas, e o método descritivo será capaz de aumentar o nosso conhecimento sobre a forma como este tem lugar nas empresas que iremos analisar.
3.2 Recolha de dados

Como instrumentos de pesquisa, usados com o objetivo de recolher dados, foi tomada a decisão de se realizarem inquéritos junto das empresas e seus clientes, pois estes encontram-se entre os instrumentos mais comummente utilizados pelos investigadores. Inquéritos são, pois, instrumentos de recolha de informação que obrigam a uma interação direta junto de um interveniente (a pessoa ou pessoas das quais se espera recolher a informação) que terá de responder a um conjunto de perguntas que pode ser mais ou menos organizado (Hill e Hill, 1998).

É possível falar-se de inquéritos por questionário e inquéritos por entrevista, sendo os primeiros constituídos por um conjunto de perguntas às quais é apresentado um número de 

opções que o inquirido deve escolher. Já os guiões das entrevistas não apresentam estas opções de resposta, tendo o inquirido maior liberdade para explicar, por palavras próprias, aquilo sobre o qual é questionado (Hill e Hill, 1998). 
Refira-se ainda que, no caso das entrevistas, é possível encontrar entrevistas estruturadas, semi-estruturadas e não estruturadas. As entrevistas estruturadas são controladas por um guião, em torno do qual todas as perguntas devem ser criadas, ao passo que, no outro extremo, as entrevistas não estruturadas procuram recolher informação sem que para isso se siga um conjunto de regras estabelecidas num guião inicial, dando dessa forma uma maior liberdade de resposta ao entrevistado (Ibidem). As entrevistas semi-estruturadas conseguem reunir características dos outros dois tipos de entrevistas, sendo seguidas por um guião, ao mesmo tempo que dão uma certa liberdade para o entrevistado demonstrar a sua opinião ou visões sobre um assunto. No caso deste estudo, serão usadas entrevistas estruturadas, uma vez que seguem os objetivos previamente estipulados, que se refletem no guião que foi criado e que deverá ser usado para todas as empresas da mesma maneira. 

Os questionários apresentam a vantagem de não exigirem um grande despendimento monetário na sua propagação e, regra geral, não levarem muito tempo para serem preenchidos, pelo que é relativamente fácil distribui-los entre os grupos que queremos que os preencham. Utilizando este instrumento, torna-se mais fácil a obtenção de dados numéricos quantificados. Contudo, existem sempre desvantagens, que neste caso são a possibilidade de os inquiridos considerarem algumas das perguntas como demasiado ambíguas ou incoerentes, e por isso preferirem não lhes responder. Há ainda o risco de o autor dos questionários construir as suas perguntas de uma maneira que, ainda que inconscientemente, influencie o público na direção de uma dada resposta. Trata-se este de um tipo de investigação que se torna enviesada e por isso menos fiável.
As entrevistas têm a vantagem de dar aos inquiridos um maior espaço para estes expressarem as suas opiniões, sobretudo quando se tratam de entrevistas de resposta livre. A obtenção de dados mais aprofundados, que não têm necessariamente a ver com quantificações, é então uma das mais-valias deste instrumento de pesquisa. Como desvantagens, deve ser referido que facilmente o investigador se depara com os mesmos tipos de problemas que no caso dos questionários, ou seja, a influência do autor das perguntas no sentido de levar os inquiridos a responder de uma dada maneira. Outra grande desvantagem das entrevistas em específico é o facto de, devido ao seu mais complexo preenchimento, ser mais provável que muitos dos inquiridos se recusem, por falta de tempo, a responder, ou que deixem algumas das perguntas em branco. 

Apesar de todas estas desvantagens, foram estes os instrumentos que se achou serem mais uteis para o trabalho, e por isso mesmo foram escolhidos. Por maiores que as desvantagens sejam, é importante saber tirar-se partido dos pontos fortes dos inquéritos e aproveitar o seu baixo custo em termos monetários para recolher a informação de que necessitamos. Assim, foram concebidas entrevistas estruturadas, guiadas por um guião previamente definido e com algumas perguntas que deixam espaço para o inquirido responder sem quaisquer tipos de limitações (apesar de outras perguntas, mais diretas, pedirem apenas uma resposta afirmativa ou negativa). Destinaram-se estas a ser respondidas pelas empresas. Já os questionários foram realizados com o propósito de obter informação dos clientes. Os guiões das entrevistas (Ver anexo 1), de autoria própria, foram delineadas com a preocupação de incluir perguntas que dissessem respeito às várias fases do ciclo de vendas, bem como à fase pós-venda e ao atendimento ao cliente. Os questionários (ver anexo 5), por sua vez, foram redigidos com a preocupação de permitir descortinar aquilo que os clientes verdadeiramente pensam das empresas, dos seus serviços, e até que ponto estão satisfeitos como atendimento que nelas encontram. Houve, naturalmente, uma preocupação de garantir que os inquiridos, neste último caso, soubessem claramente a empresa que era concretamente referida e, claro, apenas interpelámos indivíduos que fossem clientes das empresas junto das quais efetuámos as entrevistas.
O objetivo, portanto, é o de analisar os resultados recolhidos junto das empresas e, posteriormente, junto dos clientes para, dessa maneira, contrastar os dois e chegar a conclusões concretas sobre o ciclo de vendas, a forma como este é concebido pelas empresas, bem como o sucesso ou insucesso das práticas adotadas pela organização.
No entanto, se vários estudos apresentam limitações que, apesar dos esforços dos seus autores, afetam severamente os resultados e qualidade do trabalho, este não será exceção. Tendo contatado três empresas, que nos forneceram dados suficientes para a análise, o número de clientes que efetivamente responderam aos questionários foi relativamente baixo, o que nos deixou com uma amostra demasiado pequena para permitir tirar conclusões acerca da satisfação dos clientes de cada uma das organizações. Ainda assim, optou-se por não descartar os dados e referi-los de maneira a enriquecer este estudo com o máximo de informação possível. Assim, se a visão dos clientes apenas pode ser abordada superficialmente, é importante que nos concentremos nas entrevistas realizadas junto das empresas. 

4. Caracterização das Empresas

Como já referido anteriormente, as empresas que responderam às entrevistas foram 3 empresas cujo nome verdadeiro permanecerá no anonimato, sendo sempre referidas como empresa 1, 2 e 3. É importante, antes de se avançar para a análise das entrevistas, que fiquemos com uma melhor ideia das características de cada uma das empresas que participou na nossa pesquisa. Por essa razão, serão, de seguida, apresentados os aspetos mais relevantes que dizem respeito à atividade de cada uma das organizações entrevistadas.

Empresa 1
A empresa 1 é uma organização centenária, fundada em 1906 na América do Norte é integrada por mais de 140.000 colaboradores qualificados em Gestão de Documentos e de Recursos Humanos. Estes funcionários são responsáveis pela simplificação da forma como o trabalho é feito em praticamente todos os sectores da atividade da organização.

Com instalações em 180 países e gerando mais de 21 bilhões de US $ em receita anual, é uma empresa líder mundial em processos de negócios e gestão de documentos. Esta estrutura permite apoiar os clientes em qualquer parte do mundo em que operem, pois está associada a empresas de Tecnologias de Informação (TI), bem como a negócios parceiros que integram os sistemas e serviços em soluções para os clientes. 
A empresa instalou-se em Portugal em Março de 1965 e é responsável por cerca de 600 postos de trabalho, 400 deles diretos. Opera com uma equipa de vendas composta por 40 colaboradores, divididos por produto e segmento empresarial: Estado, Banca e Seguros, entre outros. Faz a cobertura de todo o território nacional através de uma rede de 27 distribuidores, cada um deles com equipas de, pelo menos, 4 comerciais, estando estes distribuidores devidamente identificados por zonas geográficas protegidas e com o devido suporte em termos de formação. 

A empresa não deixa de orientar, ou pelo menos participar, em diversos eventos anuais, entre os quais se encontram a participação em feiras da especialidade, o Road Show e o Open Day, entre outros. São atividades como esta que permitem assim dar a conhecer novos equipamentos aos clientes bem como fortalecer a aproximação com o cliente.

Missão: A empresa tem por missão, através da tecnologia e serviços líderes a nível mundial em processos de negócio e gestão documental, estar no centro das empresas, sejam pequenas ou grandes, proporcionando aos clientes a liberdade para se centrarem no que mais interessa - o seu verdadeiro negócio. 
Principais Valores: Os principais valores da empresa são, segundo a própria, os seguintes: Ser bem-sucedida através de clientes satisfeitos; Proporcionar qualidade e excelência em tudo o que faz; Conseguir o máximo retorno do ativo; Com a tecnologia liderar o mercado; Valorizar e dar autonomia aos colaboradores; Comportamento responsável perante a sociedade.
Política Ambiental: A empresa entende que a sustentabilidade não representa um prejuízo para os negócios, como pode ser uma forma de fazer negócio. Por essa razão mantém a aplicação de princípios de gestão ambiental em todos os seus processos, incluindo a conceção, produção, aprovisionamento, marketing, distribuição, manutenção e reutilização/reciclagem. Os seus princípios a nível de política ambiental são os seguintes: A protecção do ambiente como uma prioridade; As realização de operações sustentáveis, com base na proteção do ambiente e minimização do consumo de matérias e recursos; A empresa encontra-se empenhada em conceber, distribuir e comercializar produtos e soluções que minimizem o impacto ambiental aquando da sua utilização; A melhoria contínua dos sistemas de gestão ambiental e a prevenção da poluição são preocupações básicas de todos os funcionários da empresa; A empresa está comprometida com o cumprimento dos requisitos legais relativos à proteção ambiental.
Cidadania: As propostas de valor desta empresa são reconhecidas não só pelos governos, como por outras empresas. Por essa razão, os seus colaboradores têm a função de se empenharem com dedicação na constante melhoria das comunidades em que vivem, apostando numa cultura empresarial que promova a diversidade e ideias inovadoras. Deste modo, o principal objetivo da empresa é levar a que as comunidades tirem o melhor partido possível das potencialidades dos seus serviços e das suas tecnologias, criando, dessa forma, a oportunidade de desenvolver um mundo melhor.

Política de Qualidade: A empresa proporciona qualidade e excelência em tudo o que faz, e este valor de qualidade, bem como os princípios que lhe estão associados, fizeram com que a empresa se direcionasse mais para os clientes. 

O objetivo da empresa consiste em tornar-se cada vez mais rápida e flexível, sendo capaz de satisfazer os clientes, ao mesmo tempo que faz crescer consistentemente as receitas e os lucros.

Assim, os princípios da política de qualidade desta empresa consistem no seguinte: Liderança do mercado português através de soluções, serviços e tecnologia altamente valorizada pelos clientes, proporcionando, simultaneamente, um elevado desempenho a nível de negócio, produtividade e eficiência; Os colaboradores encontram-se focados nos clientes e nos resultados dos negócios, conjugando os seus objetivos com a estratégia da empresa; O ambiente de trabalho fomenta o desenvolvimento do conhecimento, o sentido da realidade, expectativas elevadas, o espírito de equipa, a redução de barreiras e o contacto com o mercado e clientes; A empresa encontra-se, também, comprometida com a norma NP EN ISSO 9001; A melhoria da eficácia da gestão de qualidade é preocupação de todos e encontra-se suportada pelas ferramentas de gestão de qualidade e pela estratégia da empresa.
Empresa 2

A empresa 2. criada em 1971, é o maior fabricante europeu de envelopes, com fábricas em Espanha, França e Reino Unido, tendo presença comercial em quase todos os países europeus. A sua sede central está localizada em Madrid.

Tem uma organização comercial de 26 escritórios para um atendimento local e pessoal a todos os clientes. Possui 9 centros integrais de fabrico e 6 unidades de impressão, conta com mais de 500 funcionários e uma faturação média anual de 90 milhões de euros.

Em Portugal, a empresa conta com 12 funcionários, dos quais fazem parte 6 comerciais que suportam todo o território nacional, divididos por zonas geográficas.

Compromisso: A empresa tem um profundo respeito pelos compromissos que estabelece, pois são estes que permitem contar com a confiança da equipa, dos clientes, fornecedores e das entidades financeiras que acreditam na sua capacidade empresarial.

O compromisso de qualidade com os seus clientes é prioridade fundamental da empresa desde a sua fundação: o seu sistema de gestão da qualidade abrange a análise dos requisitos do cliente, a definição de processos que contribuam para conseguir produtos de qualidade e 

a manutenção destes processos sob controlo, de forma a cumprir estritamente os requisitos definidos pelos clientes.

A empresa dispõe de um sistema de gestão ambiental para melhorar, dia a dia, a sua eficácia no consumo de recursos energéticos e matérias-primas, com métodos de produção mais limpos e de melhor gestão dos resíduos gerados. A certificação ISSO 14001, garante que este comportamento ambiental é apropriado e é de acordo com a legislação vigente. Estão integrados aos sistemas de qualidade e meio ambiental dentro do funcionamento diário da organização para atingir objetivos ambientais, económicos e de qualidade de forma conjunta.

Missão: A missão da empresa 2 é composta pelas seguintes componentes: Conhecer o cliente, saber aquilo de que este necessita e agir sempre da melhor forma para com este, nunca dando a sua tarefa por terminada no que diz respeito ao acompanhamento do cliente; Não ser um simples fornecedor de quilos de papel dobrado; Ir diretamente aos clientes; responder a cada encomenda, a cada cliente; Ser reconhecido como fabricante aberto e imaginativo, não só do envelope como produto mas também do envelope como serviço ou solução; Manter uma infra-estrutura industrial completa e versátil, organizada para responder com flexibilidade e sem falhas; Contar com pessoas disponíveis que respondam de maneira rápida, precisa e inteligente, com contributos que vão além das tarefas; Ter como colaboradores profissionais capazes de se integrar nos planeamentos e exigências do serviço ao cliente.
Responsabilidade Social; A empresa tem a sua própria Fundação de carácter social na área da investigação biomédica. É uma instituição benemérita criada em 1993, suportada por contribuições particulares que contribuem para a investigação na área da “resposta imune”. É uma organização privada, sem fins lucrativos, científica e educacional dedicada à investigação e formação em investigação no campo da “resposta imune”. Auxilia também no estudo de problemas relacionados com as doenças em que a resposta imunitária desempenha um papel fundamental.

A Fundação tem oferecido à sociedade um conjunto de benefícios em geral, ajudando a formação de pesquisadores. Médicos, químicos, biólogos e farmacêuticos. Como complemento consegue sensibilizar a compreensão do amplo e complexo espectro da resposta imune em humanos, causas da doença, seu tratamento e resolução.

Empresa 3

A empresa 3 é uma Pequena Média Empresa (PME) nacional que conta apenas com 11 empregados. Tendo sido criada em 2002, tem uma faturação anual que ronda os 1,5 milhões de euros. A sua sede situa-se na periferia de Lisboa e tem também um pequeno escritório em São Mamede de infesta.

A Empresa opera num nicho de mercado, que se caracteriza pela venda e assistência técnica de equipamentos de tratamento de correio, representando em exclusivo o maior fabricante europeu nesta área. Representa também outros equipamentos periféricos e de suporte ou complemento aos equipamentos de tratamento de correio.

O seu objectivo é o de aconselhar as organizações sobre quais as soluções que mais se adequam a cada necessidade em ambiente de escritório, centros digitais de impressão, artes gráficas e Marketing Directo.

A equipa de profissionais que a integram tem mais de 25 anos de experiência na indústria e o principal objetivo é otimizar a produtividade e assim ajudar os clientes a alcançar uma maior competitividade.

Missão: Tratar cada cliente como se fosse o único da empresa.

Visão: Ser o parceiro de eleição para todas as empresas.

Valores: Os clientes são a razão da existência da empresa, pois esta reconhece que seria insignificante sem eles. A equipa da empresa está preparada para auxiliar o cliente, seja qual for a circunstância.

A sua equipa especializada encontra-se ao dispor do cliente para o auxiliar ao longo de todo o processo desde a pré-venda e pós-venda.
A empresa acredita que a qualidade do serviço que tem para oferecer é um fator determinante na escolha dos parceiros de negócios, sobretudo pela sua experiência e profundo conhecimento do mercado.
5. Resultados Empíricos
5.1 Análise dos resultados 

A respeito da análise dos dados que irá agora ter lugar, é importante apontar que, para as entrevistas e questionários foram escolhidos dois tipos diferentes de análise. Assim, a análise dos dados recolhidos através das entrevistas será feita através de métodos qualitativos, pois estes são os mais indicados para perscrutar as características de um determinado grupo ou organização, de maneira a produzir novas informações acerca destes, informações essas que não podem ser quantificadas ou mensuradas (Gerhardt e Silveira, 2009). Trata-se, assim, do método mais adequado para ser usado com dados que foram adquiridos através de entrevistas, uma vez que, numa boa parte dos casos, estes não tem o objetivo de ser quantificados, mas antes de revelarem mais pormenores sobre um fenómeno que se quer compreender. Já os questionários e seus resultados vão ser analisados através de métodos quantitativos, pois estes são os mais indicados para lidar com dados que podem ser quantificados ou mensurados através de uma forma que seja tão objetiva e positivista quanto possível (Fonseca, 2002). A enumeração e quantificação dos resultados obtidos nas respostas de questionários fazem, pois, com que este seja o método mais adequado para lidar com a informação reunida junto dos clientes. 

É o uso conjunto de métodos quantitativos e qualitativos que nos permitirá chegar às conclusões expostas na parte final do nosso estudo. 

5.1.1 Análise das entrevistas 

Uma vez apresentada a caraterização das empresas estamos, portanto, prontos para seguir para a análise dos resultados das entrevistas efetuadas junto das três empresas. 

Analisaremos cada entrevista individualmente, tendo em conta os principais tópicos das mesmas. Tendo em conta o enquadramento teórico, o guião foi composto com perguntas relacionadas com os seguintes temas: 
A prospeção (pergunta 1 e 2).
Abordagens e estratégias dos vendedores (pergunta 4).
Incorporação de novas tecnologias na atividade da empresa (pergunta 2 e 3).
Relação com os clientes e acompanhamento dos mesmos (pergunta 6, 7, 8, 9).
Visão geral acerca do ciclo de vendas (pergunta 10 e 11).
Uma vez que o guião das entrevistas foi construído levando estes tópicos em consideração e que estes serão fundamentais para responder às nossas questões de partida, faz todo o sentido que estes guiem também a forma como analisamos os resultados. 

Assim, para efetuar a análise qualitativa, em cada uma das entrevistas, serão ressaltados estes tópicos, em separado, e as perguntas que lhe estão associadas. As citações diretas das entrevistas serão inseridas no texto, para, em seguida, serem comentadas e enquadradas na revisão teórica anteriormente feita. 
Análise da entrevista à empresa 1

Os resultados da entrevista à empresa 1 estão incluídos no anexo 3 do trabalho. Relembrando o que ficou dito na caraterização da empresa, bem como recorrendo às palavras do entrevistado, podemos referir que esta empresa se dedica à venda de equipamentos em geral, segundo as palavras do entrevistado. 

A prospecção: Quando inquirido acerca desta fase inicial do ciclo de vendas, o entrevistado respondeu que “A empresa dedica uma parte da sua atividade à prospeção de novos clientes”, o que torna evidente que esta empresa está consciente da importância de investigar os mercados e procurar potenciais novos compradores. Como estratégias e ferramentas auxiliares desta etapa, a empresa opta pelo marketing direto e pela promoção dos seus produtos em feiras e outros eventos em que participa. Não exclui, contudo, a prospeção no terreno, que efetua através das visitas porta a porta, realizadas com o objetivo de conquistar novos compradores.

Abordagens e estratégias dos vendedores: De acordo com o inquirido, “é feita prospeção, marcação de reunião, demonstração do equipamento, apresentação de proposta, negociação e fecho do negócio”. A empresa segue, portanto, os passos que compõem tradicionalmente o ciclo de vendas, tal como o apresentámos na introdução: depois de escolhidos os potenciais clientes e do primeiro contato, decorrem as negociações e o fecho do negócio. 

Incorporação de novas tecnologias na atividade da empresa: O entrevistado afirma que, apesar de o contato com os clientes também se realizar através de telefone ou presencialmente a utilização de ferramentas como a internet não é deixada de lado. O recurso ao marketing direto, mencionado nos parágrafos anteriores, deixa também supor que esta empresa lida facilmente com a inclusão das novas tecnologias na sua atividade.

Relação com os clientes e acompanhamento dos mesmos: Uma pergunta particularmente importante da entrevista é a que inquire a respeito da forma como a empresa olha para os clientes. Como se sabe, a relação com os clientes é o principal fator para determinar o sucesso da empresa, e é importante que esta tenha uma clara noção deste fato. Neste caso, a resposta que obtivemos foi “os clientes são a razão da empresa existir”, o que reflete uma visão da empresa como uma organização acerca da qual todos os aspetos relevantes (decisões, planificações, etc.) existem em função daqueles a quem pretende aliciar. Resta saber, claro, se a atividade da empresa faz jus a esta visão.
O entrevistado referiu que é costume acompanhar o cliente depois da venda, optando-se, regra geral, pelo contato presencial (que se traduz em, pelo menos, uma visita na fase pós-venda). Se, de uma forma geral, a empresa julga que os seus clientes estão satisfeitos, existe ainda assim uma grande falha que o entrevistado reconhece plenamente e que está relacionada com o marketing de relacionamento: a empresa não investe nesta componente tanto quanto deveria. Mais adiante, este ponto será discutido mais detalhadamente. 

Visão acerca do ciclo de vendas: A empresa reconhece que o planeamento das várias fases do ciclo é um passo fundamental para o seu sucesso, apesar de reconhecer que o seu planeamento não é muito cuidado (devido à empresa atuar num nicho de mercado) e que muitas vezes os vendedores tomam decisões de forma empírica. Já a respeito da informação e experiência adquiridos durante uma venda, existe uma clara tendência para tentar aproveitá-los para vendas posteriores, usando os contatos já estabelecidos com os clientes, para tentar vender mais produtos. O ciclo de vendas não tem, assim, um fim definitivo para esta empresa. As implicações destes resultados serão discutidas também mais à frente. 
Análise da entrevista à empresa 2

Consulte-se o anexo 4 para que se possa ver os resultados da entrevista à empresa 2, cujas respostas obtidas foram, por vezes, mais concisas e, por essa razão, mais insuficientes do que as da empresa 1. Ainda assim, vejamos os seus resultados com o mesmo grau de exatidão. 

A prospecção: O entrevistado afirma que a empresa tem por hábito realizar um trabalho de prospeção, sem adiantar mais pormenores sobre o tema. A respeito das ferramentas usadas, é referida uma base de dados própria que guarda toda a informação que possa ser útil para a empresa. 

Abordagens e estratégias dos vendedores: O inquirido não desenvolve pormenorizadamente este tópico, referindo apenas que “normalmente começamos com a apresentação dos nossos produtos, até podermos apresentar preços”. O que esta frase deixa supor é uma estratégia de abordagem que procura aliciar os compradores já depois de se ter estabelecido um contacto e de se ter referido todas as qualidades do produto em questão. É legítimo supor-se que se trata de um processo de negociação usado também pela empresa 1. 

Incorporação de novas tecnologias na atividade da empresa: O inquirido limita-se a responder que a empresa usa as novas tecnologias, apesar de não dispensar outros métodos mais tradicionais na abordagem ao cliente.

Relação com os clientes e acompanhamento dos mesmos: Quando questionado sobre a importância que dão aos clientes, o inquirido responde “importância total, sem clientes não há vendas”. Esta é uma forma, quiçá mais direta e frontal, de dizer aquilo que a empresa 1 já havia dito: os clientes são a razão de ser da empresa porque se estes não existirem a empresa não pode realizar a sua principal tarefa: vender. Em concordância com esta maneira de olhar para o cliente, a empresa afirma acompanhar os seus compradores na fase do pós-venda, preferindo um acompanhamento pessoal, realizado pelo próprio vendedor. A empresa afirma também praticar o marketing de relacionamento, sem adiantar mais pormenores sobre o tema. Numa outra resposta, que não está relacionada diretamente com o tema dos clientes (pergunta 10), afirma-se que a fidelização do cliente é um objetivo importante. 

 Visão acerca do ciclo de vendas: A empresa reconhece, segundo as palavras do entrevistado, que o ciclo de vendas é um passo fundamental para a concretização do objetivo principal que é servir e fidelizar o cliente. Esta visão parece indicar uma consciência da dinâmica e complexidade do ciclo de vendas, pois existe a compreensão de que o resultado final das suas vendas, o seu objetivo último, se encontra relacionado com a forma como, desde o início, se planeia os passos e decisões a tomar. O inquirido afirma ainda (mais uma vez sem desenvolver o tema) que a empresa se preocupa em aproveitar a informação adquirida para que esta seja usada quando o ciclo de vendas regressa à sua fase inicial. 

Resta-nos, portanto, avaliar os resultados referentes à última empresa. 

Análise da entrevista à empresa 3

Os resultados desta entrevista estão disponíveis no anexo 5 e representam, talvez, os mais enriquecedores deste trabalho, uma vez que é esta a entrevista com as respostas mais completas. Analisemos então os dados:
A prospeção: No que diz respeito a este tópico, é dito que os profissionais da empresa realizam sempre uma análise bastante cuidadosa daquilo que vêm como os seus potenciais clientes, não deixando de recorrer a uma série de estratégias e ferramentas que tornam esta tarefa mais fácil e eficiente. Entre estas contam-se as bases de dados, os contactos telefónicos, a associação com outros parceiros em eventos que pretendem atrair clientes, e mesmo numa ferramenta conhecida como Sender Blaster, que consiste no envio de emails em massa e de forma segmentada. A forma séria e profissional com que esta empresa olha para esta tarefa fica bem patente no modo como atua. 

Abordagens e estratégias dos vendedores: Segundo o inquirido, as estratégias e abordagens adotadas na fase de negociação são guiadas por uma visão de vendas que a empresa apelida de “Venda pela satisfação das necessidades do cliente”. Trata-se este de um ponto que discutiremos mais pormenorizadamente noutro lugar mas que, para já, serve para denotar uma abordagem séria e coerente que coloca o cliente e a sua fidelização num lugar de extrema importância, que estes devem ter em qualquer empresa que queira ser bem-sucedida. 

Incorporação de novas tecnologias na atividade da empresa- Como facilmente se concluirá através da anterior referência ao envio de mails, esta empresa não encontra qualquer problema em usar as novas tecnologias para chegar aos clientes-alvo. Claro está, não dispensa outros métodos e abordagens mais tradicionais, pois é necessário saber tirar partido de tudo o que pode auxiliar a concretização das vendas.
Relação com os clientes e acompanhamento dos mesmos: É na relação com os clientes que se denota o imenso profissionalismo com que a empresa olha para as suas tarefas e objetivos. “O cliente surge antes de qualquer outro assunto, esta é uma prática profundamente valorizada na nossa empresa”, diz-nos o inquirido. Assim, sendo as próprias vendas concebidas de forma direcionada à satisfação do cliente, se existe uma preocupação declarada em acompanhar os clientes na fase pós-venda, a empresa continua, contudo, a utilizar um suporte informático, manuseado por profissionais especializados no assunto, exclusivamente voltado para o acompanhamento ao cliente. 

No fim de contas, a empresa está bem ciente de que é necessário fidelizar o cliente, criar laços com ele e fazer com que este sinta uma espécie de lealdade para com a organização, ou não fosse isso o que se torna mais óbvio na seguinte afirmação do inquirido: “Quando respondemos à necessidade do cliente, este desenvolve sentimentos de lealdade, clientes leais e satisfeitos, é para isso que trabalhamos todos os dias”. Mesmo no marketing de relacionamento (assunto em que a empresa 1 reconhece uma fraqueza e a empresa 2 pouco desenvolve), esta empresa 3 revela grande profissionalismo ao realizar inquéritos de satisfação, incentivar os clientes a participar em fóruns e outros tipos de atividades. Existindo uma parte do financiamento exclusivamente voltada para esta área, esta é uma empresa que concebe o cliente como uma parte de si mesma, uma componente fundamental e, mais ainda, determinante para o sucesso da organização. 

Visão acerca do ciclo de vendas: Apercebendo-se da importância do ciclo de vendas, a empresa dedica-se a planeá-lo minuciosamente e percebe que é importante aproveitar a informação já recolhida para continuar a incentivar clientes que já foram conquistados. A componente dinâmica do ciclo de vendas é, portanto, plenamente compreendida por esta empresa.

Como vimos, os resultados mostraram-nos empresas com diferentes graus de profissionalismo e maturidade. Se é certo que as três organizações parecem atribuir a devida importância ao ciclo de vendas e à relação com o cliente, a verdade é que nem todas parecem ter adquirido uma plena consciencialização dos passos necessários para ser bem-sucedido neste aspeto. 
De maneira a indicar, de forma breve e eficaz, os resultados deste trabalho, apresentam-se, de seguida, várias Tabelas (1.5 a 5.5) que sumarizam as principais respostas e atitudes das três empresas em relação a cada um dos tópicos que destacámos como particularmente importantes.

Tabela 5.1 A prospeção nas diferentes empresas.
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	· “A empresa dedica uma parte da sua atividade à prospeção de novos clientes”

· Marketing Direto 

· Participação em feiras e eventos promocionais 

· Prospeção no terreno, de porta em porta.
	· A empresa realiza a prospeção, sem adiantar muito sobre este tema. 

· Utiliza uma base de dados da empresa.
	· Equipa de profissionais da empresa faz uma análise cuidada dos potenciais clientes.

· Utiliza grande quantidade de ferramentas e estratégias, entre as quais: bases de dados, contatos telefónicos e participação em eventos. 

· Faz uso de Sender Blaster. 


Tabela 5.2 Abordagens e estratégias dos vendedores.
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	· “É feita prospeção, marcação de reunião, demonstração do equipamento, apresentação de proposta, negociação e fecho do negócio”.
· Segue as fases mais comuns do ciclo de vendas.
	· ”Normalmente começamos com a apresentação dos nossos produtos, até podermos apresentar preços”.
· Aparente semelhanças com os métodos da Empresa 1.
	· Abordagem que procura ao máximo fidelizar e satisfazer os clientes.
· “Venda pela satisfação das necessidades do cliente”.




Tabela 5.3 Incorporação de novas tecnologias pelas empresas. 

	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	· A empresa utiliza a internet nas várias abordagens que adota para entrar em contato com o cliente. 
	· . Sim
	· A internet e vários sistemas informáticos são comummente usados pela empresa sem que isso represente qualquer tipo de problema.


Tabela 5.4 Relação com os clientes. 
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	· “Os clientes são a razão da empresa existir”.
· Planificações voltadas para a satisfação do cliente. 

· Acompanhamento na fase pós-venda que normalmente se traduz em, pelo menos, uma visita. 

·  A empresa não investe tanto quanto deveria no marketing de relacionamento. 
	· “Importância total, sem clientes não há vendas”.

· Acompanhamento pós-venda realizado pelo próprio vendedor.
· Objetivo de fidelizar o cliente. 
	· “O cliente surge antes de qualquer outro assunto, esta é uma prática profundamente valorizada na nossa empresa”.
· “Quando respondemos à necessidade do cliente, este desenvolve sentimentos de lealdade. Clientes leais e satisfeitos, é para isso que trabalhamos todos os dias”.
· Estratégias voltadas para garantir a satisfação e fidelização do cliente.
· Acompanhamento do cliente na fase do pós-venda.
· A relação com o cliente é vista como o ponto mais determinante para o sucesso da empresa. 


Tabela 5.5 Visão acerca do ciclo de vendas. 
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	· Vista como uma fase importante mas tende a não ser planeada com o cuidado merecido, devido ao fato da empresa atuar num nicho de mercado.
· Os profissionais no terreno agem empiricamente.
· Os contatos já estabelecidos são usados em novas fases de outros ciclos de vendas.
	· Bastante importante

· Fundamental para a fidelização do cliente 
	· Olhado com seriedade e minuciosamente planeado.
· A informação recolhida é aproveitada quando o ciclo se reinicia. 


Tudo o que até agora se viu fica assim exposto de maneira resumida nestas últimas tabelas. Todas as empresas parecem ter consciência da importância fulcral que os clientes adquirem no processo de vendas da empresa, e todas indicam estar também conscientes do carater dinâmico que carateriza o ciclo de vendas. No entanto, aquilo que parece variar é o profissionalismo e dedicação com que cada empresa se lança na tarefa de atrair e fidelizar os clientes.

Se a empresa 1 tem consciência da importância de uma abordagem correta, admite, contudo, que não investe tanto quanto devia no marketing de relacionamento. Tendo em conta que este, com o seu acompanhamento continuado dos clientes, é um dos principais fatores a contribuir para a fidelização dos clientes, é legítimo que nos questionemos sobre o aumento das probabilidades de insucesso para esta empresa devido a esta falha. O fato do inquirido nos ter respondido da maneira que referimos deixa supor que, efetivamente, os resultados tendem a sair comprometidos por esta falta de investimento. 

Outro ponto em que a empresa pode sair a perder está relacionado com o planeamento do ciclo de vendas, que parece não ser devidamente cuidado e, em muitos aspetos, se circunscreve a tomadas de decisões no terreno pelos vendedores. É certo que a empresa diz dedicar-se a um nicho de mercado, ou seja, a um segmento muito específico e reduzido de público (como já referimos, abordaremos mais especificamente este ponto na altura em que refletirmos sobre as conclusões finais relativas a estes resultados). Em todo o caso, por mais pequeno que seja o seu público e por melhor que se conheça os clientes com que já se trabalha, é legítimo que se defenda que a empresa poderia apresentar resultados mais positivos se se dedicasse ao planeamento minucioso do seu ciclo de vendas e fases que o compõem. 

Já em relação à empresa 2, percebemos que esta dá bastante importância aos seus clientes, e olha para o ciclo de vendas e outros passos da sua atividade como voltados para a fidelização dos clientes, sem quais não haveria vendas. Em todo o caso, o fato de as respostas desta empresa terem sido bastante curtas e pouco propensas a serem interpretadas não permite que avancemos com conclusões mais aprofundadas a seu respeito. 

Por fim, a empresa 3 parece ser aquela que manifesta uma atitude mais séria e profissional, olhando para a sua atividade de uma forma madura e revelando consciência da dinâmica que é necessária para que os clientes se sintam satisfeitos e a organização seja bem-sucedida. O seu ciclo de vendas é planeado com a maior minuciosidade possível e o cultivo de uma boa relação com os clientes é encarado como uma tarefa crucial que deve ser levada bastante a sério. A ideia de que o cliente surge à frente de tudo o resto, de que a 

sua fidelização é o principal objetivo, está suficientemente arreigada nas atividades da empresa para que todas as suas decisões pareçam ser tomadas tendo em conta a forma como estas irão afetar o cliente.

Os dados até agora recolhidos permitem, pois, que se coloque a hipótese de que os clientes da empresa 3 se sintam mais satisfeitos do que os das outras duas empresas. 

No entanto, se é verdade que estes dados são, até certo ponto, elucidativos, por outro lado, é importante que se tenha consciência que estes, no fundo, refletem a visão que a empresa tem, mas não necessariamente as suas ações. Para se ter certezas em relação a estas, bem como ao sucesso, seria importante analisar a forma como os clientes olham para a empresa, o seu grau de satisfação e nível de fidelização. É aqui que entram os questionários que realizámos, cujos resultados deveriam servir para nos esclarecer em relação às dúvidas que neste momento ainda possamos ter. No entanto, como já se referiu, o número de respostas obtidas não é suficiente para que se retirem conclusões definitivas. Ainda assim, estamos resolvidos a aproveitar ao máximo a informação recolhida e, dentro do possível, analisar os dados para retirar algumas conclusões, ainda que com reservas.

Passemos então à análise dos questionários, partindo do princípio de que estes são insuficientes para conclusões definitivas mas com o objetivo de aproveitar ao máximo os dados que eles nos possam disponibilizar.
5.1.2 Análise dos questionários

Os questionários, cujo guião está disponível no anexo 5, foram elaborados com o intuito de avaliar a perceção dos clientes em relação a alguns pontos fundamentais que já havíamos abordado também nas entrevistas. Compostos por 21 questões, os inquiridos deveriam expressar o seu grau de concordância com as frases que neles surgiam, tendo para isso, ao seu dispor, uma escala de Likert em que 1= discordo totalmente e 5= concordo totalmente. 

Tal como nas entrevistas, houve um número de tópicos que se pretendeu destacar na nossa análise, com os resultados a serem agora avaliados, não através de uma análise qualitativa, mas da frequência da ocorrência de uma dada resposta (ou seja, o número de vezes em que uma das opções da escala de Likert foi assinalada pelos inquiridos). 

Os tópicos que se pretende avaliar são, então, os seguintes:

1. A perceção do cliente na sua avaliação do trabalho da empresa e consequente satisfação com os seus serviços.

2. A consciência de que se é, ou não, um cliente fidelizado. 

3. A relação do cliente com as abordagens adotadas pela empresa, e avaliação que destas faz.
4. Perceção da competência que com a empresa incorpora as novas tecnologias.

Uma vez que estes inquéritos apenas avaliam a perceção, o objetivo que estava por trás da sua realização era o de contrastar a opinião dos clientes com as declarações das próprias empresas, podendo, dessa forma, avaliar de maneira mais competente o sucesso das mesmas e da sua política em relação à preparação do ciclo de vendas.

Contudo, e como já referido, o número de questionários que efetivamente obteve respostas foi bastante baixo, pelo que não conseguimos recolher informação de mais do que três clientes por cada empresa. Como é óbvio, este percalço limita bastante as conclusões a que poderemos chegar, uma vez que nove questionários não constituem uma amostra suficientemente alargada para tal. O uso de métodos estatísticos e o recurso a programas de análise dados deixa assim de fazer qualquer sentido. 

Ainda assim, iremos explorar as respostas obtidas e, depois disso, enquadraremos os resultados naquilo que já dissemos acerca das entrevistas. Os resultados serão analisados, tendo em conta os tópicos que apontámos anteriormente, agrupando as perguntas consoante o tema em que estejam inseridos. 

A respeito da amostra, poderemos referir, a título de curiosidade, que três dos inquiridos tinham menos de 30 anos, 4 pertenciam a uma faixa etária que varia entre 30 e 45 anos, e 2 tinha 50 anos ou mais. As habilitações escolares de 6 dos inquiridos enquadravam-se no nível secundário, e outros 3 tinham formação superior. Poderemos assim concluir que a maioria das pessoas que responderam a este questionário se encontrava capacitada para avaliar o uso correto das novas tecnologias da informação e da comunicação. As profissões variavam de operário a técnico eletromecânico e empregado de escritório. 

Vejamos então o que se pode concluir a partir dos dados que recolhemos. Os resultados não serão analisados individualmente para cada empresa, mas serão desde logo comparados com os das outras organizações. 
Avaliação do cliente e sua satisfação

No que diz respeito a este tópico, atentemos num conjunto de perguntas que fazia parte dos questionários e que são relevantes para a análise. Selecionámos, assim, algumas destas 

perguntas e apresentaremos os seus resultados para cada uma das empresas em questão. Os resultados aparecem resumidos nas várias Tabelas (6.5 até 20.5) que apresentaremos de seguida. 
Tabela 5.6 Resultados da questão “Sinto confiança na empresa”.
	“Sinto confiança na empresa”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	1
	0

	Concordo parcialmente
	1
	2
	2

	Nem concordo nem discordo
	1
	0
	1

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Desde já se nota que nenhum dos clientes apresenta uma desconfiança declarada para com a empresa, apesar de alguns parecerem revelar uma posição de indiferença que os leva a responder com um “Nem concordo nem discordo”, o que deixa supor que não estão absolutamente satisfeitos com a atividade da empresa. Para já, não deixa de ser relevante que, aquela que apontámos como sendo a mais profissional de todas as empresas, a terceira, ter sido a única que não obteve a resposta “concordo completamente”. 
Tabela 5.7 Resultados da questão “Sinto que posso contar com a ajuda do pessoal da empresa caso algo corra mal com o produto que adquiri”.
	“Posso contar com ajuda caso algo corra mal”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	1
	0


	Concordo parcialmente
	2
	2
	2

	Nem concordo nem discordo
	0
	0
	1

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Uma vez que o apoio técnico é uma componente fundamental para que o cliente sinta confiança na empresa, esta pergunta é especialmente relevante. Pelo que aqui se poder concluir, os clientes inquiridos estão, de uma forma geral, satisfeitos e seguros no que diz respeito a este ponto, mas não deixa se ser relevante apontar, mais uma vez, que a empresa 3 foi a única a não obter, como resposta, um “concordo completamente”.
Tabela 5.8 Resultados da questão “É devido à segurança que a empresa me dá que prefiro efetuar as minhas compras junto desta”

	“É a segurança da empresa que me leva a efetuar compras”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	0
	0
	0

	Concordo parcialmente
	2
	1
	1

	Nem concordo nem discordo
	1
	2
	2

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Apesar de a segurança garantida pela empresa ser geralmente vista como uma componente fundamental, uma parte dos entrevistados parece não olhar para este fator como determinante nas suas escolhas, uma vez que não foi obtida nenhuma resposta com um “concordo completamente” e a maioria respondeu “nem concordo nem discordo”. 
Comparemos agora os resultados de duas perguntas contrastantes, ilustrados nas Tabelas 9.5 e 10.5.
Tabela 5.9 Resultados da questão “Sinto que a empresa se preocupa mais com o lucro do que com os seus clientes”

	“Sinto que a empresa se preocupa mais com o lucro”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	0
	0

	Concordo parcialmente
	2
	1
	0

	Nem concordo nem discordo
	0
	2
	1

	Discordo parcialmente
	0
	0
	2

	Discordo completamente
	0
	0
	0


A estes resultados, devem ser contrapostos os da pergunta “Sinto que a empresa se preocupa verdadeiramente com o bem-estar dos seus clientes”, ver Tabela 10.5.

Tabela 5.10 Resultados da questão “Sinto que a empresa se preocupa verdadeiramente com o bem-estar dos seus clientes”.
	“Sinto que a empresa se preocupa com os clientes”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	0
	0
	0

	Concordo parcialmente
	3
	1
	1

	Nem concordo nem discordo
	0
	2
	2

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Nestas perguntas é inquirida a opinião dos clientes acerca da avaliação da empresa tendo em conta duas visões de negócios: uma voltada para os lucros (colocando neles a sua prioridade) e a outra que se volta para o cliente e vê a sua satisfação como a tarefa mais importante (até porque os lucros da empresa dependerão sempre deste grau de satisfação). Apesar de as respostas a estas perguntas não terem necessariamente se ser opostas (pois o cliente pode notar que a empresa se preocupa verdadeiramente com ele sem deixar de colocar o lucro em primeiro lugar) faz sentido que se veja estas duas questões como uma referência a duas lógicas de negócio diferentes.

Analisando os resultados, vemos que a perceção de alguns clientes não parece ser a mais positiva, uma vez que todos os clientes da empresa 1 concordaram, parcial ou totalmente, que a organização se preocupa mais com os lucros do que com os seus clientes. É certo que todos concordaram parcialmente que ela se preocupa verdadeiramente com o seu bem-estar, mas a ideia de que o lucro é o fator predominante na atividade da empresa é um fator menos positivo.

A par da aparente atitude de indiferença manifestada pelos clientes da empresa 2, refira-se que a empresa 3 é a que recebe menos resultados negativos, uma vez que dois dos seus clientes discordaram, ainda que parcialmente, da ideia de que a empresa coloca o lucro à 

frente dos clientes. Note-se, contudo, que nenhum desses clientes concordou totalmente com a ideia de que a empresa se preocupava verdadeiramente com eles. 

Por fim, comparem-se os resultados das três perguntas finais, que vêm registados nas Tabelas 11.5 a 13.5, que se apresentam de seguida.
Tabela 5.11 Resultados da questão “A empresa muitas vezes fica abaixo das minhas expetativas”
	“A empresa fica abaixo das minhas expetativas”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	0
	0
	0

	Concordo parcialmente
	1
	0
	0

	Nem concordo nem discordo
	1
	3
	3

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	1
	0
	0


Tabela 5.12 Resultados da questão “A empresa corresponde, de um modo geral, às minhas expetativas”
	“A empresa corresponde às minhas expetativas”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	0
	0

	Concordo parcialmente
	1
	1
	2

	Nem concordo nem discordo
	1
	2
	1


	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Tabela 5.13 Resultados da questão “A empresa geralmente supera as minhas expetativas”
	“A empresa supera as minhas expetativas”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	0
	0
	0

	Concordo parcialmente
	1
	0
	0

	Nem concordo nem discordo
	2
	1
	0

	Discordo parcialmente
	0
	2
	3

	Discordo completamente
	0
	0
	0


O que estes resultados revelam é a satisfação do cliente, temática que, como já referimos, não revela ainda um consenso entre os estudiosos, mas que, na perspetiva de Oliver (que importa agora recordar e será repescada mais tarde, quando se realizar a conclusão final), se refere ao resultado entre as expetativas que o cliente manifesta antes de adquirir um produto ou serviço e a sua contrastação com o resultado concreto da experiência de usufruto deste produto ou serviço. 

Assim, a única empresa que obteve uma discordância total em relação a ficar aquém das expetativas foi a empresa 1, ao passo que os clientes das empresas 2 e 3 não concordam nem discordam a este respeito. A maioria dos clientes parece concordar, total ou parcialmente, que as empresas correspondem às suas expetativas, mas muitos discordam de que ela chegue a superar estas mesmas expetativas. Apenas em relação à empresa 1 nenhum cliente discordou da ideia de que ela pudesse superar as expetativas. 

Consciência de que se é um cliente fidelizado 

A fidelização do cliente é um objetivo pelo qual todas as empresas devem lutar, pois representa a concretização de uma ligação emocional à empresa, que faz com que os clientes prefiram não recorrer à concorrência, não só por razões pragmáticas, mas também porque sentem como que uma espécie de obrigação para com a empresa. 

Vejamos as perguntas e respostas que dizem respeito a este tópico.

Tabela 5.14 Resultados da questão “Prefiro efetuar as compras nesta empresa que noutra semelhante”

	“Prefiro efetuar as minhas compras nesta empresa”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	2
	1
	0

	Concordo parcialmente
	1
	1
	0

	Nem concordo nem discordo
	0
	1
	2

	Discordo parcialmente
	0
	0
	1

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Por estes resultados, podemos ver que a empresa que parece ter convencido os seus clientes de maneira mais convincente foi a empresa 1, ao passo que a empresa 3 parece ter os resultados mais negativos, uma vez que um dos clientes chegou a discordar da ideia de que prefere efetuar compras nesta empresa. 

A pergunta seguinte era mais direta naquilo que se perguntava, como se pode ver na Tabela 15.5. 

Tabela 5.15 Resultados da questão “A empresa pode contar comigo como um cliente fiel “

	“Sou um cliente fiel”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	3
	0
	0

	Concordo parcialmente
	0
	1
	1

	Nem concordo nem discordo
	0
	1
	1

	Discordo parcialmente
	0
	1
	1

	Discordo completamente
	0
	0
	0


A empresa que obteve resultados mais positivos nesta questão foi, como se vê, a empresa 1, pois foi a única a respeito da qual todos os clientes concordaram sem reservar que lhe eram fieis. Nenhuma das outras empresas obteve a resposta “concordo completamente” para esta alínea. Assim, poderemos supor que, pelo menos entre os indivíduos entrevistados, a empresa 1 conta com um pequeno grupo de clientes bastante fieis. 
Relação do cliente com as abordagens da empresa

Para analisar a forma como os clientes olham para as abordagens adotadas pela empresa selecionámos um conjunto de perguntas que serão resumidas a seguir, nas Tabelas 16.5 a 20.5.
Tabela 5.16 Resultados da questão “A empresa chega a ser abusiva na forma como contacta os seus clientes depois da compra”

	“A empresa é abusiva nos seus contactos”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	0
	0
	0

	Concordo parcialmente
	0
	0
	0

	Nem concordo nem discordo
	1
	2
	1

	Discordo parcialmente
	2
	1
	1

	Discordo completamente
	0
	0
	1


Se o acompanhamento ao cliente é uma fase fundamental para as empresas que querem verdadeiramente conquistar os seus clientes, importa ter em conta que existe sempre o risco de ocorrer exageros (dos quais a organização pode nem se aperceber) e que leva a que os clientes vejam as suas inquirições como um abuso. Não é, como se vê pelos resultados, o caso de nenhum dos clientes inquiridos.
Tabela 5.17 Resultados da questão “Tenho confiança nos vendedores da empresa e sua honestidade”

	“Tenho confiança nos vendedores da empresa”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	3
	0
	0

	Concordo parcialmente
	0
	2
	1

	Nem concordo nem discordo
	0
	1
	2

	Discordo parcialmente
	0
	0
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Se a confiança que o cliente sente pelos vendedores é uma componente fundamental, então quem apresenta vantagem é a empresa 1, pois os três clientes são unanimes em declarar a sua confiança naqueles que os abordam por parte da organização. 
Tabela 5.18 Resultados da questão “Nunca fui abordado com uma proposta que julguei ser necessária por não se adequar aos meus interesses”

	“Nunca fui abordado com uma proposta que julguei ser desnecessária”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	0
	0

	Concordo parcialmente
	2
	0
	1

	Nem concordo nem discordo
	0
	0
	2


	Discordo parcialmente
	0
	3
	0

	Discordo completamente
	0
	0
	0


Um trabalho correto de prospeção evitará, por certo, que clientes sejam desnecessariamente importunadas com produtos que pura e simplesmente não se enquadram nos seus interesses habituais. Neste caso, quem parece ter melhores resultados neste trabalho de prospeção é a empresa 1, pois os seus clientes parecem não ser regularmente importunados com propostas que não lhes interessam. 
Tabela 5.19 Resultados da questão “Todos os vendedores que me abordam fazem-no com segurança, como se de fato me conhecessem”

	“Os vendedores abordam-me como se de fato me conhecessem”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	2
	0
	1

	Concordo parcialmente
	0
	1
	0

	Nem concordo nem discordo
	1
	2
	1

	Discordo parcialmente
	0
	0
	1

	Discordo completamente
	0
	0
	0


No que diz respeito à eficiência das abordagens pelos vendedores, a empresa 3 parece apresentar resultados díspares, pois as opiniões variam bastante, ao passo que a empresa 1 é a que apresenta resultados mais positivos, pois 2 dos inquiridos concordam totalmente acerca da eficiência destes contactos. 

Avaliação pelo cliente do uso das novas tecnologias 

Uma vez que este se trata de um tema secundário para esta investigação, uma única pergunta do questionário lidava diretamente com esta questão, como surge na Tabela 20.5 de forma resumida.
Tabela 5.20 Resultados da questão “A empresa sabe usar as novas tecnologias de forma eficiente para entrar em contacto comigo”

	“A empresa sabe usar as novas tecnologias”
	Empresa 1
	Empresa 2
	Empresa 3

	Concordo completamente
	1
	1
	0

	Concordo parcialmente
	1
	2
	2

	Nem concordo nem discordo
	1
	0
	0

	Discordo parcialmente
	0
	0
	1

	Discordo completamente
	0
	0
	0


De uma maneira geral, vemos que os clientes reconhecem o esforço que a empresa realiza para entrar em contato com os clientes, apesar de ser de notar uma resposta que discordava parcialmente da ideia de que a empresa utilizava as tecnologias da devida maneira. 

Daquilo que se pôde até agora ver é possível tirar já algumas conclusões preliminares que deverão ser, mais em frente, abordadas com mais atenção. Essas conclusões são, sobretudo, relativas a empresa 1 e 3.

Se, por um lado, a empresa 1 apresentava a grande falha de não investir o suficiente no marketing de relacionamento e de não planear o seu ciclo de vendas tão minuciosamente quanto deveria, a verdade é que é a empresa com o maior número de clientes a referir estar satisfeito com os vendedores e a ver-se a si mesmo como um cliente fidelizado. A explicação para esta aparente contradição pode estar, afinal, no fato de a empresa se dedicar a um nicho de mercado, dirigindo-se a um público pequeno e que, provavelmente, já conhece bem. Dadas estas características é legítimo supor-se que tanto o marketing de 

relacionamento como a planificação minuciosa das fases do ciclo de tornem secundárias: no fim de contas já sabem a que tipo de público devem chegar, bem como os seus interesses principais e estratégias a adotar.

Por sua vez, aquela que foi apontada como a mais profissional e madura das três empresas, a número 3, foi precisamente aquela que apresentou os resultados mais negativos em muitos dos aspetos abordados. Poderemos adiantar, para explicar este fenómeno, que ou as ações da empresa não fazem jus às ideias que guiam os seus lideres, ou os clientes, conhecendo a atividade da empresa, adquirem por isso mesmo expetativas mais altas, com um nível de exigência mais elevado, e isso irá contribuir para que se tenha uma visão mais negativa da organização a que se recorre.

Como já por diversas vezes se referiu, os resultados dos inquéritos não são suficientes para que se chegue a conclusões definitivas em relação aos temas abordados e, como tal, é necessário prosseguir com as devidas cautelas e evitar conclusões precipitadas ou impossíveis de confirmar devidamente. Em todo o caso, chegou agora a altura de realizar uma reflexão que seja capaz de repescar aquilo que ficou dito na introdução teórica, que introduza novos conceitos ou que repense outros de acordo com os resultados que obtivemos na pesquisa empírica. Um aspeto igualmente importante será o da resposta às questões de partida que nos lançaram nesta nossa investigação. De seguida, iremos então procurar uma resposta para a principal questão de partida, bem como para as questões secundárias, cuja pertinência também se revela importante. Depois disso, confrontaremos estas conclusões com os principais conceitos e ideias introduzidos no enquadramento teórico e veremos em que medida teremos ou não de alterar as conceções iniciais que este nos apresentou. 

5.2 Resposta às questões de investigação

Importa aqui recordar que a principal pergunta de partida que nos orientou no seguimento deste estudo foi a seguinte: - De que forma as empresas lidam com a componente dinâmica do ciclo de vendas, nas suas várias dimensões, desde as fases iniciais até ao acompanhamento na fase pós-venda?

Como questões secundárias, de uma maneira ou de outra relacionadas com esta, tínhamos as seguintes: 

Questão 1: Que tipo de tecnologia as empresas usam para auxiliar na prospeção inicial e noutras fases do seu processo de vendas?

Questão 2: Que tipo de abordagens as empresas geralmente adotam?

Questão 3: De que forma acompanham as empresas os seus clientes, se é que o fazem?

Primeiramente, iremos responder a estas questões secundárias, para depois nos focarmos com mais atenção na pergunta principal.

A respeito da primeira questão é importante ter em conta que todas as empresas reconheceram ser importante realizar atividades de prospeção, o que desde logo faz supor que o uso de determinadas ferramentas e tecnologias modernas faz parte integrante da atividade da empresa, uma vez que a procura de novos clientes, nos dias de hoje, se torna uma tarefa particularmente complexa se não se recorrer, ainda que apenas parcialmente, aos novos mecanismos tecnológicos que, na era moderna, se tornaram uma presença constante no mundo do trabalho. 

Assim, apesar de a empresa 1 se dedicar também à prospeção no terreno, contatando possíveis clientes de porta em porta, o fato de utilizar também o marketing direto desde logo faz presumir que as novas tecnologias da informação e da comunicação marquem pelo menos alguma presença na empresa, ou não fosse esta, como ficou dito na introdução (Garcia & Sinclair, 2012) uma forma interativa de contatar o cliente através do uso de ferramentas como as mensagens de telemóvel ou de emails. A resposta do entrevistado à pergunta relacionada com o uso de novas tecnologias torna efetivamente claro que esta empresa usa regularmente a internet, não só na fase da prospeção como noutros momentos em que tem de entrar em contato com o cliente. 

Já o entrevistado da empresa 2, apesar de não ter adiantado muito sobre o tópico, reconhece a importância da prospeção e afirma que a empresa usa uma base de dados sua quando se dedica à procura de novos clientes. O entrevistado afirma também que a empresa utiliza frequentemente as novas tecnologias da informação e comunicação, embora, mais uma vez, não entre em grandes detalhes sobre esta questão.

Já a empresa 3, que, relembrando, nos surgiu como a mais madura no que diz respeito ao profissionalismo com que olha para a sua atividade, não se fica atrás na forma como valoriza a prospeção e as ferramentas que usa nesta e noutras fases do ciclo de vendas. Assim, a internet e os contatos telefónicos são bastante valorizados pela empresa, e tal não se limita às fases iniciais do ciclo de vendas, pois vários sistemas informáticos são continuamente usados pela organização sem que isto constitua qualquer tipo de problema. No caso desta empresa, há ainda a salientar o uso de programas informáticos como o Sender Blaster, o que revela uma vontade bastante arreigada de aproveitar ao máximo tudo aquilo que as ferramentas informáticas têm para oferecer. Refira-se que este Sender Blaster se refere a um programa online que é capaz de enviar diversos emails a uma lista de contatos, mantendo-a informada sobre as novidades que surjam. Defina-se o Sender Blaster como: “has a great interface for creating newsletters and […] allows you to send 100 e-mails to two manageable contact lists” (Bostic, 2014:54). 

Deste modo, esta terceira empresa revela uma grande capacidade para aproveitar as novas tecnologias, neste caso investindo mesmo naquilo a que pode ser chamado de “e-mail marketing”, e que se refere ao uso do correio eletrónico como forma de promover um negócio e manter os potenciais clientes a par de todas as novidades (Bostic, 2014). 

De maneira a responder, portanto, à nossa primeira questão secundário poderemos então apontar que todas as empresas usam tecnologias na fase da prospeção (não se ficando, contudo, por aí), e que fazem uso da internet e dos telemóveis, entre outras ferramentas. No entanto, a vontade e disponibilidade para ir mais longe e explorar ainda mais o potencial destas tecnologias parece variar de empresa para empresa, sendo, neste caso, a empresa 3 a que revela um maior interesse em aproveitar todas as potencialidades destas ferramentas. 

Já a questão 2 remete para o tipo de abordagens que são, geralmente, adotadas pelas empresas na forma como contactam os seus clientes e procuram efetuar uma venda. É importante relembrar aqui o que ficou dito no enquadramento teórico acerca das várias fases do ciclo de vendas e das diversas formas como estas podem ser divididas (Dalto, 2011). Assim, segundo o modelo que seguimos, as diversas fases importantes que se relacionavam com o contato com o cliente incluíam a apresentação de proposta, a negociação, o fecho do negócio e subsequente cobrança. 

Ora, uma análise das respostas oferecidas pelas empresas 1 e 2 rapidamente nos leva a concluir que elas seguem, de uma maneira ou de outra, um processo que se assemelha ao que foi por nós apresentado ao abordarmos o tema do ciclo de vendas. Assim, a empresa 1, após a prospeção, marca reuniões com o cliente, nas quais o negociador apresenta um equipamento, fazendo uma proposta e conduzindo o encontro até que a negociação tenha o seu fecho. A empresa 2, por sua vez, segue um caminho semelhante, ao preocupar-se em apresentar os produtos aos seus potenciais clientes para depois, quando a sua atenção estiver garantida, se passar a apresentação de preços e fecho do negócio. 

Mais uma vez, é a empresa 3 que parece seguir uma abordagem mais bem planeada e amadurecida, uma vez que, segundo as palavras do entrevistado, a sua abordagem pauta-se sempre pela ideia de que é necessário fidelizar e satisfazer os clientes, estando este pressuposto presente em todos os momentos em que os negociadores entram em contato com os indivíduos a que pretendem vender algo. Segundo as palavras do entrevistado, trata-se esta de uma “venda pela satisfação das necessidades do cliente”.  

Nas palavras de César (2010),

Na venda pela Satisfação de Necessidades existe uma premissa básica de que o cliente deverá ser persuadido de que realmente necessita do produto (ou serviço) que lhe está sendo oferecido. A venda será concluída porque o cliente quer comprar e não porque é pressionado a assumir um compromisso com o vendedor. A venda pela Satisfação de Necessidades estabelece um vínculo de confiança entre o vendedor e o cliente, assegurando um bom relacionamento comercial entre ambos no futuro.
Assim, esta empresa, percebendo que, sem clientes, o seu negócio não pode ser levado a bom porto, decidiu que este fato deveria guiar a forma como aborda o seu processo de vendas em todos os seus aspetos, pois só através de uma abordagem que estabeleça uma confiança com o cliente pode este vir a sentir um verdadeiro vinculo para com a empresa, vínculo esse que é, recordemos, um dos principais objetivos do marketing de relacionamento. 

 Concluindo, podemos responder a segunda questão referindo que as empresas adotam abordagens que se aproximam bastante daquelas que foram por nós exploradas aquando da discussão acerca do ciclo de vendas e fases que o compõem, optando por marcar encontros com o cliente e proceder com a negociação até que a venda seja efetuada. No entanto, a forma como algumas empresas olham para esta abordagem pode levar a ligeiras nuances na perceção na mesma e na seriedade com que ela é abordada. É o caso da empresa 3, que resolveu orientar toda a sua abordagem tendo em conta a satisfação das necessidades dos clientes.

Resta-nos ainda, entre as questões secundárias, a terceira, que consistia no seguinte: De que forma acompanham os seus clientes, se é que o fazem? Como iremos ver, todas as empresas atribuem uma total importância aos seus clientes, ou não fossem eles o grupo de pessoas que lhes permitisse efetuar vendas com sucesso. 

Assim, a empresa 1 refere que “os clientes são a razão da empresa existir” e por essa razão é importante que todas as planificações sejam voltadas para a satisfação destes. Apesar de o entrevistado admitir que o investimento pela empresa no marketing de relacionamento não ser, geralmente, tão grande quanto deveria ser, ainda assim existe uma preocupação em acompanhar o cliente numa fase pós-venda, o que se reflete em pelo menos uma visita domiciliária já depois de a compra ter sido efetuada.  

Já a empresa 2, que refere que dá uma “importância total” aos clientes, refere que o acompanhamento pós-venda é realizado pelo próprio vendedor, que tem a função de manter o contato com o comprador e se manter a par do seu grau de satisfação e daquilo que é preciso fazer nos casos em que surja algum problema. Por fim, a empresa 3, que também coloca o cliente à frente de tudo o resto, e que se dedica com bastante afinco à sua fidelização, refere em igual medida que existe um acompanhamento na fase pós-venda. Para realizar essa tarefa, a empresa conta com o auxílio de suporte informático, bem como de profissionais especializados no assunto. 

Assim, poderemos consensualmente responder à questão 3 referindo que todas as empresas têm bem consciência da importância dos clientes e do seu acompanhamento na fase pós-venda. Como já referimos no enquadramento teórico, o conceito de satisfação do cliente é, sem dúvida, uma componente fundamental para todas as empresas que queiram ser bem sucedidas nos mercados e, por essa razão todos os profissionais competentes devem averiguar sobre estes níveis de satisfação já depois de uma venda ter sido efetuada. A fidelização do cliente só pode, pois, ser totalmente alcançada se se conceber uma forma sistemática de se chegar até ele já depois da compra e se ofereça auxílio sempre que ele deste precisar. Resumindo, a resposta à questão 3 é sim, as empresas acompanham os seus clientes na fase pós-venda, usando para isso métodos diferentes como as visitas ao domicílio, o acompanhamento por parte do vendedor e mesmo o recurso ao suporte informático. 

Por último, de maneira a dar por terminada esta seção, importa procurar uma resposta para a principal, e mais complexa, de todas as perguntas: De que forma as empresas lidam com a componente dinâmica do ciclo de vendas, nas suas várias dimensões, desde as fases iniciais até ao acompanhamento na fase pós-venda?

Recordando o que ficou dito acerca dos principais aspetos do ciclo de vendas no enquadramento teórico, importa referir que este se revela como uma componente fundamental para o sucesso das empresas nos mercados atuais e que, acima de tudo, este ciclo tem de fazer jus ao seu nome e adquirir uma natureza que seja verdadeiramente cíclica. Por outras palavras, este processo não pode chegar a um termo definitivo, pois é necessário que a empresa saiba retornar às fases iniciais do ciclo de vendas e repetir os mesmos procedimentos, mas desta vez com um maior conhecimento de causa e experiências que foram adquiridas nas abordagens anteriores. A capacidade de adaptar cada novo ciclo a diferentes realidades, bem como a de saber aproveitar tudo o que foi aprendido antes são, pois, as características que determinam um ciclo de vendas de verdadeiro sucesso: é o seu dinamismo que levará à existência de um processo eficiente, capaz de conquistar clientes e trazer o pretendido lucro para as empresas.

Recorde-se, então, o gráfico Figura 2.1 que mostrámos já no enquadramento teórico e que é importante para se ter uma ideia deste carater cíclico do processo de vendas: 













Figura 2.1 - As fases de um ciclo de vendas


Como se verifica, à fase inicial da prospeção deve seguir-se os contatos com o cliente que, uma vez fechado o negócio, deverão dar novamente lugar às primeiras fases do ciclo de vendas. 

Tendo tudo isto em conta, é importante analisar as respostas dos entrevistados para descobrir a forma como as empresas concebem e lidam com a natureza dinâmica do ciclo de vendas. 

Assim, para a empresa 1, o ciclo de vendas é visto como algo de bastante importante mas, segundo as palavras do entrevistado, a sua planificação não se realiza com o cuidado e atenção que verdadeiramente mereceriam. Muitas vezes, devido ao fato de se tratar de um nicho de mercado, a empresa prefere descurar um pouco os pormenores da planificação dos passos a seguir, para deixar que os seus profissionais ajam no terreno segundo as próprias decisões que porventura tomem no momento. Esta falha aparente da organização não deve, contudo, fazer esquecer que o entrevistado revelou que os contatos que são feitos durante uma venda são, posteriormente, usados nas diferentes fases de outros ciclos de venda: por outras palavras, o entrevistado está ciente deste carater dinâmico do ciclo de vendas e percebe a importância de se saber aproveitar o conhecimento que se obteve anteriormente de maneira a aumentar a eficácia de novas abordagens e negócios. 

A empresa 2, por sua vez, não deixa de reconhecer também a importância do ciclo de vendas, concebendo-o como um elemento fundamental para uma abordagem eficaz para com o cliente e para a fidelização do mesmo. Assim, ao invés de destacar, diretamente, a importância do ciclo de vendas para a efetuação de lucro pela organização, este entrevistado coloca o principal foco na questão do cliente e na forma como as vendas devem ser orientadas para a sua fidelização. 

Por último, a empresa 3 não deixa também de destacar a seriedade com que o seu ciclo de vendas é concebido e a forma como, depois do fecho de uma venda, a informação é aproveitada para ser reutilizada em ocasiões futuras. 

Infelizmente, as respostas que obtivemos são demasiado vagas para podermos dar uma resposta segura à questão de partida. Ainda assim, é possível arriscar a seguinte resposta: as empresas reconhecem verdadeiramente a importância do ciclo de vendas, bem como a necessidade do seu dinamismo, ou seja, a capacidade de fazer com que os conhecimentos adquiridos sejam usados em cada ciclo que se renova. Todos os entrevistados dão a entender que é importante usar os conhecimentos obtidos em ocasiões futuras e que o seu ciclo de vendas deve lidar com esta componente de maneira satisfatória. 

No entanto, é possível verificar que nem todas as empresas atuam, na prática, em concordância com este princípio, uma vez que, como se viu, o entrevistado da empresa 1 reconhece que não se aposta tanto quanto se devia num planeamento cuidado, optando-se muitas vezes por deixar o vendedor agira da forma que melhor entender ao atuar no terreno.

5.2.1 Discussão dos resultados

Uma componente importante deste estudo é a de enquadrar os resultados obtidos na pesquisa empírica com o intuito de efetuar uma comparação com aquilo que ficou dito no levantamento teórico. Só assim se poderá ter uma ideia mais clara daquilo que o estudo empírico veio confirmar ou refutar, bem como as reformulações que é necessário fazer de maneira a ajustar o novo conhecimento que foi adquirido à componente teórica explorada. A referência a novos autores e teorias diferentes pode tornar-se também necessária nesta fase do trabalho. 

Se na tentativa de responder às perguntas de partida os resultados dos questionários foram deixados de parte (o que se ficou a dever, como já se disse, ao fato de o número de inquiridos ter sido bastante pequeno), o mesmo já não acontecerá nesta seção, onde os inquéritos efetuados junto dos clientes serão usados sempre que tal for necessário para complementar informação. 

Uma das principais implicações descobertas no enquadramento não necessita de revisão: fala-se da conceção do ciclo de vendas como algo de dinâmico, capaz de ser renovado e adaptado a novos desafios e mudanças: como se viu, todos os entrevistados pareceram concordar com esta visão e todos referiram que a cuidada planificação do ciclo de vendas era um passo bastante importante para a empresa (apesar de, no caso da empresa 1, o entrevistado ter reconhecido que a sua organização não punha este princípio em prática com a persistência com que deveria). 

Também não necessita de revisão a ideia de que os canais de distribuição são bastante importantes para o ciclo de venda na medida em que são utilizados para fazer chegar a informação aos potenciais clientes (Bragg, 2009). 

Como se viu, todas as empresas, embora a diferentes níveis, estavam conscientes da importância destes canais a concretização de negócios bem-sucedidos, na maior parte dos casos incluindo novas tecnologias de informação e comunicação para lidar com os potenciais compradores (o marketing direto, por exemplo, foi uma componente destacada, logo desde o início da entrevista, pelo representante da empresa 1). A análise das fases do ciclo de vendas também não necessita de ser repensada, pelo menos se se tiver em conta apenas os resultados deste estudo, pois as empresas parecem adotar um planeamento faseado que se assemelha àquele que foi inicialmente apresentado neste estudo e que era composto pela prospeção, apresentação de proposta, negociação, fecho, cobrança e acompanhamento na fase pós-venda. 

Contudo, a visão do ciclo de vendas como orientado por uma lógica de resolução de problemas (defendida, legitimamente, por Kulakarni, 2009), deve ser complementada com outra lógica ainda, que foi salientada pela empresa 3 e que pode ser apelidada de lógica voltada para a satisfação das necessidades do cliente. Esta tem o objetivo de estabelecer um laço firme entre a empresa e seus compradores, facilitando a concretização daquele que é o objetivo último de todo o marketing de relacionamentos: a criação de um vínculo afetivo entre os clientes e a organização a que recorrem. Mostrar que se está sempre ao dispor se o cliente precisar de auxílio e não usar de subterfúgios para pressionar uma compra são, pois, objetivos fulcrais de uma empresa que adota uma lógica como esta. 

Para além de todos estes pontos, existem dois aspetos que exigem uma reflexão mais cuidada e que estão relacionados com alguns pontos que foram brevemente apontados no final da seção sobre a análise dos resultados. Vejamos o primeiro deles, que surge no âmbito da análise da empresa 1.

Segundo as palavras do próprio entrevistado, a atenção que a empresa dá à ao planeamento das diversas fases do seu ciclo de vendas não é tão grande quanto deveria verdadeiramente ser. Tendo em conta tudo aquilo que, neste trabalho, foi dito acerca do dinamismo do ciclo de vendas facilmente se presumirá que, devido a esta falha, a empresa terá grandes dificuldades em levar a maior parte dos seus negócios a bom termo e que dificilmente conseguirá conquistar um número suficiente de clientes fidelizados. Tratar-se-ia essa da conclusão mais lógica, tendo em conta que a empresa prefere deixar que os negociadores tomem uma boa parte das suas decisões enquanto agem no terreno e que, por mais profissionais que estes vendedores possam ser, as suas ações serão muitas vezes inadequadas para fazer frente a situações inesperadas.

No entanto, não deixa de ser surpreendente descobrir que, ao analisar os resultados dos questionários, estes revelem que a empresa 1 obteve relativamente bons resultados no que diz respeito ao grau de satisfação com que os seus clientes avaliavam a sua relação com a empresa (pelo menos quando comparados com os resultado relativos às outras duas empresas). 

Não se deve, contudo, concluir daqui que o ciclo de vendas e sua preparação cuidada sejam, afinal, questões de somenos importância e que uma empresa pode ser relativamente bem-sucedida sem ela. Assim, importa levar em conta que o entrevistado que representa esta empresa referiu que ela atua num nicho de mercado, e que essa é uma das principais razões pelas quais se pode dar ao luxo de dar um pouco menos de importância ao ciclo de vendas.

Saliente-se que, por nicho de mercado, se entende um segmento do público cujos interesses enquanto consumidores não foram ainda devidamente explorados e que, portanto, o podem vir a ser por uma empresa que se dedique exclusivamente àquela segmentação e que desenvolva toda a sua estratégia nesse sentido (Mota, 2008). As empresas que se dedicam a um nicho de mercado conseguem, assim, estabelecer um vínculo maior com os seus clientes, uma vez cria uma relação mais estreita com estes e se dedica com mais afinco a fazer frente às suas necessidades. O fato de o número de clientes ser relativamente reduzido (pelo menos quando comparado com o de outras empresas) por certo se torna também num fator que contribui para que se crie esta relação de maior proximidade. 

Neste contexto, importa referir o estudo de Carvalho et. al. (2010), que se debruçou sobre as relações com os clientes por parte de empresas de pequenas dimensões ou que se voltavam para um público bastante reduzido. A despeito da importância das mais diversas teorias sobre o marketing e a relação com os clientes, o desconhecimento teórico destes tópicos por parte das empresas abordadas no estudo não impedia que agissem de acordo com os seus princípios fundamentais (ainda que de forma inconsciente).
Com o presente estudo, foi possível concluir que as pequenas empresas estudadas […] conseguem manter-se no mercado por meio de ações informais que investem no relacionamento com o consumidor, aproveitando sua proximidade com o mesmo. Isto ocorre ainda que desconheçam tais vantagens da forma como são atribuídas na literatura. Ou seja, por meio da experiência, conseguem aplicar ferramentas de Marketing sem conhecer adequadamente seu conceito. Assim, muitas ações pontuais acabam por se transformar em uma adequada orientação de mercado (Carvalho et. al, 2010: 13). 

É, então, possível apontar que, em contextos de contato direto com um pequeno número de clientes, as resoluções informais (aparentemente não ditadas por um conjunto bem definidos de linhas orientadoras), as decisões tomadas no terreno, no preciso momento em que se entra em contato com cada individuo, podem efetivamente desempenhar um papel eficiente, dessa forma dispensando uma planificação mais profunda da abordagem ao cliente. 

Tal não deve, contudo, levar à conclusão de que o conhecimento teórico se trata afinal, de uma componente descartável, nem significa que a empresa 1 não tenha algo a ganhar se adotar uma forma mais complexa e rigorosa para abordar o seu planeamento do ciclo de vendas e relacionamento com os clientes. O conhecimento teórico ajudaria esta empresa a esclarecer aspetos que pudessem revelar-se como bastante confusos, em relação aos quais uma decisão tomada por impulso poderia ser bastante prejudicial. Em última análise, a importância do ciclo de vendas não pode ser menosprezada e um bom conhecimento teórico sobre o tema será sempre uma mais-valia para qualquer empresa: este foi um dos principais pontos que se tentou provar com este trabalho. 

Assim, podemos concluir que o caso da empresa 1 não só não serve para deslegitimar a importância do ciclo de vendas, como se torna a exceção que confirma a regra. O fato de esta empresa se voltar para um grupo específico de clientes, em relação aos quais acaba por compreender e perceber as suas verdadeiras necessidades, pode permitir-lhe, é certo, que dê mais liberdade à forma como os negociadores atuam no terreno, dependendo assim das decisões que estes tomam no momento. O contato já estabelecido com os clientes fidelizados garantirá que estes continuem a preferir os seus serviços. 

Por fim, refira-se ainda a situação caricata da empresa 3, cuja visão e profissionalismo pareciam, como foi referido por diversas vezes, os mais amadurecidos dentre o grupo de empresas analisadas. Contrastando, contudo, com este aparente profissionalismo, o número de respostas positivas que os seus clientes colocaram nos questionários foi relativamente inferior quando comparado com o das outras duas. Trata-se este de um pormenor algo inesperado, pois seria legítimo supor que o rigor com que empresa analisava o seu trabalho lhe traria um maior número de clientes satisfeitos e fidelizados. 

Apesar de, no contexto deste trabalho, não ser possível dar uma resposta completa para justificar este fenómeno é, ainda assim, possível que se arrisque uma explicação, sendo  para isso necessário evocar um autor que foi analisado no enquadramento teórico e que 

escreveu sobre o tema da satisfação do cliente. 

Escreve, assim, Richard Oliver que a satisfação do cliente traduz-se em “uma avaliação da surpresa inerente à experiência de aquisição e/ou consumo de um produto. Na sua essência, a síntese de um estado psicológico que resulta quando a emoção que rodeia expectativas não-confirmadas se junta aos sentimentos prévios do cliente em relação à experiência de consumo” (Oliver, 1981 apud Rajesh, 2013). Segundo esta definição de Oliver dois aspetos necessitam de ser levados em conta quando se aborda o tema da satisfação do cliente: as expetativas que este acalenta em relação a um produto ou serviço e a experiência que efetivamente vivencia ao consumi-lo. Assim, de acordo com esta perspetiva as expetativas do cliente são fundamentais para determinar o tipo de avaliação que ele fará e, dessa forma, o grau de satisfação que efetivamente terá.

Devido à forma como a empresa defende o seu trabalho e os projetos que realiza na tentativa de conquistar clientes é legítimo supor-se que os clientes que entrem em contacto com ela tenham expetativas mais elevadas do que as de outros consumidores noutras organizações. É possível, assim, aventurar que é precisamente a justaposição de perspetivas demasiado elevadas com resultados que ficam um pouco aquém destas mesmas expetativas que determina o número relativamente mais baixo de respostas positivas a respeito da empresa.
Outro conceito importante para o tema da satisfação do cliente é abordado por Kumar (1996): o conceito de surpresa. Esta surpresa remete para um conjunto de reações que são despoletadas pelo confronto com um dado acontecimento e que podem influenciar emoções subsequentes (Vahnhame, 2002). As relações entre a surpresa e a satisfação tornam-se evidentes se se pensar que “a contestação de expetativas está implícita na surpresa” (Larán e Rossi, 2006: 6). A surpresa surge assim como algo de inesperado, um momento de choque em que o cliente percebe que as expetativas que acalentava não correspondem, afinal, à veracidade da experiência. O fato de esta surpresa ser de carater negativo ou positivo irá ditar o resultado da experiência, ou seja, se o cliente se sente insatisfeito ou satisfeito. Um modelo teórico que leve em conta a contestação de expetativas, abordada por Oliver, bem como este novo conceito de surpresa pode, assim, auxiliar na compreensão deste resultado inesperado para a empresa 3.

As expetativas do cliente que se dirige à empresa 3 serão, portanto, altas, devido à forma como a organização se esforça para publicitar os seus produtos junto dos potenciais consumidores. 

No entanto, este excesso de otimismo por parte do público pode dar origem a uma surpresa negativa quando este se vê confrontado com o resultado prático da experiência que tem (surpresa essa que poderia nem sequer ocorrer se as suas expetativas fossem mais moderadas). Trata-se esta de uma possível explicação que, aqui, não podemos provar ou refutar, mas que deve ainda assim ser tida em conta e poderá servir de ponto de partida para estudos posteriores que também se deparem com resultados inesperados semelhantes a este.

Estas foram, como se viu, as principais conclusões que pudemos retirar da análise de dados que fizemos. Chegou, portanto, a altura de tirarmos as conclusões finais do nosso estudo e fazer algumas sugestões relativamente a futuros trabalhos. Antes disso, contudo, atente-se na súmula das principais descobertas deste trabalho.  

5.3 Súmula 

O que este trabalho pretendeu investigar foi a forma como o ciclo de vendas se revela como componente importante para as empresas que pretendam singrar no mercado. Apesar de este ciclo não ser igual para todas as empresas, dependendo das suas especificidades, das condições de mercado e do tipo de produtos que vendem, é importante retirar algumas conclusões gerais e, entre os diversas formas de abordar o tema, apontar uma que permita distinguir as fases pelas quais o ciclo pode passar: estas podem, assim, incluir a prospeção, a apresentação de proposta, a negociação, o fecho, a cobrança, bem como o acompanhamento na fase pós-venda (todas estas fases remetem para questões e temáticas importantes, questões essas que foram analisadas com maior pormenor ao longo deste estudo). Uma correta execução do processo irá fazer com que as vendas sejam fechadas com maior rapidez e que o lucro seja maior (objetivo último de todas as empresas), sendo por essa razão que se torna tão importante planear as suas fases com o devido cuidado.  

Assim, é importante que as empresas façam com que este ciclo de vendas se torne dinâmico e, passe o pleonasmo, verdadeiramente cíclico, ou seja, que não conheça um verdadeiro fim quando chega à sua última etapa. O ciclo deve, antes, retornar às suas fases iniciais depois de uma venda ter sido efetuada e dessa maneira levar a que todo o processo tenha novamente lugar. Uma empresa bem-sucedida na sua planificação do ciclo de vendas saberá tirar as conclusões acertadas e aproveitar aquilo que se aprendeu com cada negócio para reutilizar esses conhecimentos junto de novos clientes ou com produtos diferentes.  

Não menos importante para a empresa é o estabelecimento de uma estratégia a seguir na forma como se aborda e atende o cliente, pois este dificilmente se sentirá motivado a regressar se não for atendido de uma forma que satisfaça as suas necessidades (e um atendimento dentro das regras da boa educação não é, por si só, suficiente para garantir o regresso do cliente). Uma empresa deve, portanto, apostar na fidelização dos seus clientes, pois um número fixo de clientes representa uma fonte de lucro maior do que a tentativa de aliciar novos clientes. É por essa razão que se torna importante investir num marketing de relacionamento, cujo objetivo último é o de fazer com que o cliente chegue a sentir uma ligação emocional para com a empresa. É quando este vínculo emocional se fortalece que se pode verdadeiramente dizer que a organização estabeleceu com o seu cliente uma relação que vai além dos objetivos imediatos (lucro para as empresas, e satisfação por um produto ou serviço para os clientes): torna-se como que uma relação afetiva em que verdadeiros laços se fortalecem e fazem com que o cliente se sinta feliz ao recorrer aos serviços da empresa. 

É também devido à necessidade de fidelizar um cliente que a empresa deve acompanhar as necessidades destes na fase do pós-venda, tentando auxilia-lo caso surja algum problema e procurando avaliar qual o grau de satisfação que este sente. Como se sabe, o ciclo de vendas não pode ser dado como terminado uma vez fechado o negócio, uma vez que é importante ter em conta a forma como o cliente lida com o produto ou serviço que adquiriu. Uma total indiferença pela opinião do cliente depois de efetuada a compra poderá ter impactos negativos na forma como este avalia a qualidade do serviço da organização, e, de igual modo, uma insistência demasiado grande pode levar o cliente a sentir-se aborrecido com a forma com que a empresa o contacta. É por essa razão que se torna tão importante delinear cuidadosamente a forma de entrar em contacto com os clientes e abordagens a utilizar.

Outro conceito importante é de satisfação do cliente que, apesar de não ser consensual, é possível ser definido como a mensuração do grau de satisfação sentido pelo cliente quando se efetua uma comparação entre as expetativas prévias e o resultado propriamente dito do desempenho do produto. De certa maneira, o cliente avalia a sua experiência ao adquirir um produto ou serviço, de acordo com as expetativas prévias que já tinha, e é esta relação entre o que é esperado e o que efetivamente tem lugar que determina a medida em que o cliente se sente satisfeito. 

Uma avaliação positiva por parte do cliente levará, como facilmente se conclui, a uma maior propensão para regressar à empresa e se tornar um cliente fidelizado. 

Se toda esta análise do ciclo de vendas é fundamental, também se torna importante que a empresa saiba utilizar devidamente as ferramentas que tem ao seu dispor e que servem para auxiliar o vendedor na sua conceção do processo de vendas. Assim, estes suportes de vendas tornam-se especialmente importantes quando pensamos que, no mundo moderno, tecnologias de informação e comunicação vieram altear o panorama do mercado de tal maneira que a sobrevivência no mercado não é, hoje em dia, possível sem elas. Assim, a internet e outros tipos de telecomunicações devem ser incluídos nas atividades da empresa, podendo esta recorrer a elas para entrar em contato com os clientes, para fazer campanhas de marketing e publicitar os seus produtos, ou simplesmente para reunir uma base de dados acerca dos clientes que lhe será bastante útil para planificações futuras. Usar um site oficial ou redes sociais não são, portanto, meros pormenores na atividade da empresa. Uma empresa pode, e deve, investir também no e-commerce, ou seja, na venda através da internet, e no chamado marketing direto. 

Tendo em conta as questões que foram enunciadas, é importante que um estudo prático venha aumentar conhecimento sobre a dinâmica do ciclo de vendas e que venha responder a uma principal questão através de uma análise de várias empresas específicas. Essa pergunta remete para a forma como as empresas entendem a importância do ciclo de vendas e concebem a melhor forma de lidar com ele e com o seu dinamismo. Questões algo secundárias neste contexto, mas não menos pertinentes para o tema do ciclo de vendas na empresa, necessitam também de ser abordadas: estão elas relacionadas com o tipo de abordagem para com os clientes que é adotada, a tecnologia usada nas empresas e ainda a forma como o cliente é acompanhado depois de uma venda ter sido efetuada.

Um estudo como este pode, portanto, ter lugar através do uso de instrumentos de pesquisa como o inquérito por questionário e o inquérito por entrevista, respetivamente aplicados junto de clientes e empresas. Através de um método descritivo e de uma análise de dados simultaneamente quantitativa e qualitativa, o estudo deve então aplicar-se para descobrir quais as principais características das empresas abordadas e em que medida estas contribuem para dar uma resposta àquilo que se pretende conhecer melhor. Foi precisamente um estudo como este que se pretendeu aqui realizar e cujos resultados permitiram chegar a algumas conclusões que reforçaram o nosso conhecimento sobre os principais conteúdos teóricos acerca do ciclo de vendas. 

Assim, o guião das entrevistas foi construído tendo em conta os seguintes pontos, acerca dos quais se pretendeu incluir pelo menos uma pergunta:

1. - a prospeção

2. - abordagens e estratégias dos vendedores 

3. - incorporação de novas tecnologias na atividade da empresa 

4. - relação com os clientes e acompanhamento dos mesmos

5. - visão geral acerca do ciclo de vendas 

Foi possível perceber, através da análise das respostas obtidas, que as três empresas abordadas se dedicavam à prospeção, que usavam estratégias semelhantes às que haviam sido aqui apontadas (divididas pelas fases de apresentação de proposta, negociação, fecho e cobrança), que sabiam incorporar, embora em diferentes medidas, o uso das novas tecnologias na sua atividade, que acompanhavam os seus clientes na fase pós-venda e que estavam bem cientes da importância do ciclo de vendas e seu caráter dinâmico. 

Contudo, dois aspetos se tornaram importantes de salientar depois de ter sido feita uma comparação com os resultados dos questionários, aspetos esses que, aparentemente poderiam pôr em causa alguns conceitos teóricos mas que, na verdade, apenas serviram para confirmar a sua pertinência. 

O primeiro desses aspetos está relacionado com o fato de a empresa 1 assumir que a sua dedicação ao planeamento do ciclo de vendas e ao marketing de relacionamento não ser tão grande quanto deveria sem que isso pareça comprometer a opinião positiva que os clientes fazem do seu trabalho geral, uma vez que os resultados que a empresa obteve nos questionários foram relativamente positivos. Tal não permite, contudo, concluir que o ciclo de vendas seja, afinal, um ponto negligenciável. É o fato de a empresa atuar num nicho de mercado (abordando um grupo de clientes bastante restrito e acerca do qual já tem algum conhecimento) que faz com que esta possa ser bem-sucedida mesmo com esta falha, que o entrevistado reconhece sem hesitar. 

Por fim, a empresa 3, foi considerada, ao longo do estudo, como aquela que revelava uma visão dos mercados e dos seus objetivos mais amadurecida e profissional, pelo menos quando comparada com as outras organizações analisadas. Contudo, e apesar deste profissionalismo, esta empresa conheceu resultados mais modestos nos questionários, no que diz respeito à avaliação feita pelos seus clientes. Tal pode ter-se ficado a dever, não ao fato de o marketing de relacionamento ser um ponto descartável (o que iria contra tudo o que foi dito ao longo deste estudo), mas antes à possibilidade de a sua atitude no mercado criar expetativas demasiado elevadas entre os consumidores, expetativas essas que 

contribuem para que a experiência real seja avaliada com parâmetros mais rigorosos e deixe os clientes insatisfeitos (recorde-se a questão da satisfação do consumidor e a forma como esta pode ser criada tendo em conta as expetativas que cada um já traz antes de se tornar cliente de uma dada empresa).  

Estas foram, portanto, as principais problemáticas e temas relacionados com o estudo que aqui foi efetuado. Resta agora, tirar as devidas conclusões finais. 
Conclusão

Ao longo deste estudo, procurou-se dar uma resposta a um conjunto de perguntas que, depois de efetuado o devido enquadramento teórico, se revelaram bastante pertinentes. Se o ciclo de vendas é uma componente fundamental para qualquer empresa que procure singrar nos mercados, é difícil não nos questionarmos sobre os resultados práticos da forma como uma dada empresa concebe este seu ciclo e a forma como as suas fases são planeadas. Foi com o objetivo de esclarecer alguns pontos teóricos acerca deste tema, bem como algumas das suas consequências práticas, que este estudo foi realizado. 

É certo que, sendo uma componente tão necessária para as empresas que enfrentam os atuais mercados, o ciclo de vendas não deixa de manifestar características muito diferentes, dependendo do tipo de organização, dos produtos ou serviços que porventura vendam, bem como da forma como estabelecem a sua organização interna. A duração do ciclo de vendas, por exemplo, pode ser altamente flexível e variar de alguns minutos a diversos meses, o que, por si só, demonstra o quão problemático pode ser um estudo sobre o ciclo de vendas que se fique por questões teóricas gerais. 

Assim, é legítimo que se questione, dentro de alguns limites, a validade de se abordar o tema do ciclo de vendas de uma forma geral, que não leve em conta as especificidades de cada empresa. Isso, claro, poderia pôr em causa a pertinência deste estudo, não fosse por duas razões que justificam a sua realização: 1- o fato de não deixar de ser possível estabelecer algumas conclusões a nível teórico pois, por mais diferentes e variáveis que os diferentes ciclos se possam revelar, existe sempre um conjunto de princípios e temáticas que podem ser abordados de uma forma mais genérica e 2- como se viu, este estudo não pretendeu ficar-se pela teoria, mas antes complementar o seu levantamento bibliográfico com um estudo prático, guiado pelo máximo de rigor possível. 

O ponto de partida para este estudo foi a ideia, defendida por Kotler (1996) de que, sem vendas uma empresa não pode subsistir e que, sem que esta aborde os clientes no sentido de os convencer a efetuar uma compra, o número de vendas será sempre bastante inferior àquele que poderia ser se a empresa estabelecesse uma estratégia para entrar em contacto com potenciais clientes e os convencer acerca das vantagens do seu produto ou serviço. Partindo deste princípio é, então, fundamental que uma organização saiba estabelecer uma estratégia de abordagem e que, acima de tudo, não se limite a uma visão redutora, incapaz de incorporar o dinamismo do atual mercado na sua conceção do ciclo de vendas. 

É por essa razão que se torna importante que a empresa saiba como analisar os mercados e encontrar potenciais clientes, junto dos quais poderá fazer propostas de negócios com a certeza de que estas serão, muito provavelmente, avaliadas positivamente. É esta a fase a que se poderá chamar de prospeção e durante a qual as organizações devem saber usar as bases de dados de que disponham, bem como aproveitar conhecimentos e contactos que já tenham feito em negócios anteriores.

A venda propriamente dita (ou seja, a abordagem ao cliente, as negociações e o fecho do negócio) não deve ser conduzida com menor rigor e atenção, pois a abordagem ao cliente, sobretudo no contexto do marketing de relacionamento, relevar-se-á um fator determinante para o sucesso de cada tentativa de negócio. Depois disso, o acompanhamento ao cliente na fase pós-venda, realizado de uma maneira que demonstre preocupação com o seu bem-estar, surgirá como a prova final de que a empresa tem absoluta consciência da necessidade de dar um carater dinâmico ao ciclo. É este acompanhamento ao cliente que tornará evidente que a empresa se preocupa com a satisfação das suas necessidades e que está empenhada em aprender com as suas opiniões acerca daquilo que é preciso alterar ou aperfeiçoar em negociações futuras.  

Se estas constituem as principais conclusões relevantes no que diz respeito ao levantamento bibliográfico, o estudo prático que também foi levado a cabo serviu para mostrar que estas mesmas conclusões não só não são contrariadas, como parecem sair reforçadas mesmo em ocasiões em que, aparentemente, os resultados pareçam não condizer com aquilo que foi previamente mencionado. 

Por outras palavras, o estudo serviu para confirmar que as empresas abordadas estão perfeitamente conscientes da importância de uma planificação correta do ciclo de vendas, bem como da necessidade de se cultivar o marketing de relacionamento (independentemente da forma com que, na prática, acabam por lidar com estas questões). Assim, três diferentes empresas portuguesas, que permaneceram anonimas, foram entrevistadas com o intuito de se descobrir a forma como estas concebiam os seus negócios e relações com os clientes. Os questionários, realizados junto dos clientes de cada uma das empresas, tiveram o objetivo de confirmar a veracidade das respostas dadas pelos representantes das empresas, pois só o contraste entre os resultados dos dois tipos de inquéritos poderia fazer chegar a conclusões mais bem fundamentadas. Os resultados obtidos foram, portanto, analisados à luz do que ficou dito no enquadramento teórico e, como já se disse, serviram para confirmar alguns dos principais pressupostos e ideias que nele haviam sido expostos. 

Dois pontos, contudo, revelaram-se particularmente inesperados, uma vez que a análise conjunta dos resultados das entrevistas e dos questionários revelou uma aparente discrepância entre a opinião que os clientes faziam da atividade da organização e as respostas que foram dadas pelas empresas. Contudo, estes resultados inesperados (1- o fato de a empresa 1 admitir que não dava a atenção ao ciclo de vendas que o tema verdadeiramente merecia, sem que isso parecesse afetar a opinião que os clientes tinham do seu serviço e 2- o fato de o profissionalismo com que a empresa 3 encarava a sua atividade não parecer refletir-se num julgamento positivo por parte dos clientes) não vêm refutar aquilo que ficou dito na introdução, mas tornam-se antes a exceção que confirma a regra (em todo o caso, seria uma opção errada descartar o que ficou dito no enquadramento teórico com base numa aparente descoberta baseada num número limitado de casos). Assim, o fato de a empresa 1 trabalhar num nicho de mercado pode dar-lhe folgo suficiente para descurar um pouco o marketing de relacionamento e o planeamento do ciclo de vendas, ao passo que, no caso da empresa 3, as expetativas demasiado altas dos clientes puderem contribuir para que estes façam uma análise da mesma. 

Resumindo, é possível concluir este estudo referindo que o trabalho empírico serviu para confirmar aquilo que ficou dito na introdução teórica, ao mesmo tempo que aprofundou, de forma prática, o conhecimento que já havia sido adquirido e esta foi uma das suas mais-valias. O interesse pelo tema do ciclo de vendas e atendimento ao cliente deverá, pois, ser novamente abordado em novos estudos que explorem os mesmos temas com os quais aqui se lidou, e este trabalho pode então servir como um incentivo para mais investigações. 

6.1 Limitações do estudo 

Se as limitações deste estudo foram, por diversas vezes, apontadas ao longo do trabalho, não é irrelevante que se as volte a recordar: como ficou dito, o fato de os questionários terem sido respondidos por um pequeno número de clientes deixou-nos com uma amostra insuficiente para tirar conclusões definitivas ou que fossem suficientemente fundamentadas. Esta foi, sem dúvida, a principal limitação e desvantagem do estudo, pois não é legítimo supor-se que uma amostra tão pequena possa esclarecer verdadeiramente acerca daquilo que o público tende a pensar da atividade da empresa. 

Uma maior amostra mostraria, por certo, resultados mais robustos, acerca dos quais se poderiam tirar conclusões mais esclarecidas e seguras e, uma vez que apenas três pessoas por cada empresa responderam ao questionário, não será descabido pensar que os resultados teriam sido absolutamente diferentes caso o seu número tivesse sido muito maior. Ao analisar os resultados, fez-se o possível para evitar que esta questão impedisse os procedimentos a seguir, e os seus parcos dados foram aproveitados da melhor maneira possível. 

De igual modo, é possível defender-se que o número de empresas incluídas não é também suficientemente grande para se chegar a conclusões robustas, uma vez que a análise de três empresas não é, por si só, suficiente para que se façam reflexões sobre a forma como as atuais organizações portuguesas tendem a olhar para o ciclo de vendas e para a importância do seu dinamismo.

É também fácil de verificar que algumas das perguntas das entrevistas obtiveram, por parte das empresas, respostas bastante curtas, que não deixaram espaço para explorar pontos que poderiam ter vindo ao de cima. Trata-se esta também de uma limitação que afeta fortemente o estudo, pois reduz, em grande medida, a possibilidade de explorar questões e temáticas acerca das quais se poderia ter tirado mais conclusões. 

Todas estas limitações, que afetam em grande medida a qualidade do estudo, não devem ainda assim servir para descartar os pontos em que ele se torna relevante para conhecer um pouco melhor a forma como o ciclo de vendas e o relacionamento com o cliente são atualmente concebidos pela empresa.  
6.2 Sugestões de investigação futura

Todos os estudos e investigações, independentemente da área do conhecimento em que se insiram, devem situar-se num contínuo em que, sendo influenciados por aquilo que foi feito anteriormente, podem também servir como ponto de partida para influenciar e inspirar estudos futuros. Este trabalho não constitui, obviamente, uma exceção. 

Assim, seria interessante que novos estudos fossem feitos com o objetivo de aumentar o conhecimento sobre o tópico do ciclo de vendas e, se possível, que conseguissem usar uma amostra mais alargada para que as suas conclusões sejam mais pertinentes (dessa forma contornava-se uma das principais limitações deste presente trabalho, que remete para a 

amostra reduzida). De igual modo, seria interessante verificar se os resultados contradiriam ou não aqueles a aqui se chegou. 

 Se tal fosse possível, seria também importante que a entrevista fosse orientada de maneira a incentivar os inquiridos a responder mais desenvolvidamente às questões mais importantes, ainda que para isso fosse necessário alterar algumas das perguntas do guião e dar-lhes uma orientação diferente.

Por último, seria também interessante se um estudo se dedicasse a averiguar a questão do desfasamento entre uma empresa como a empresa 3 e os resultados menos positivos da avaliação pelos clientes (partindo do princípio, claro, de que estes resultados seguiriam o mesmo padrão caso se estivesse a lidar com uma amostra mais alargada). Assim, seria possível tentar confirmar se este aparente desfasamento se deve verdadeiramente à questão das expetativas prévias determinarem a satisfação do cliente (hipótese que foi aqui avançada, mas sem a possibilidade de se a confirmar). 

A questão do ciclo de vendas e do relacionamento com os clientes continuará, sem dúvida, a ser uma componente importante no atual mercado e, por essa razão, todos os estudos que se voltem para este tópico deverão ser valorizados. Este estudo é, portanto, um dos diversos contributos que, para esta questão, podem ser apresentados a nível de investigação académica. 
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ANEXOS

ANEXO 1
ENTREVISTA

A presente entrevista tem por fim aprofundar os conhecimentos de um trabalho académico acerca do Ciclo de Vendas, Acompanhamento e Satisfação do Cliente para fim de elaboração de dissertação de Mestrado de Gestão e Empreendedorismo do ISCAL, pelo que se pede que seja respondida da forma mais honesta possível.
Responda, sucinta mas conscientemente, às seguintes perguntas:

1- Têm por hábito fazer um trabalho de prospecção, selecionando clientes que podem ou não abordar?  

__________________________________________________________________________________________________________________.

2- Que ferramentas e bases de dados usam nesta tarefa de prospecção?

______________________________________________________________________________________________________________________________________________.

3- Para aborddar os clientes usam as novas tecnologias como a da internet ou preferem uma abordagem presencial? 

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________

4- Qual a estratégia de abordagem e negociação geralmente usada pelos vendedores?

___________________________________________________________________________________________________________________________________________.

5- Preocupam-se em acompanhar os clientes depois de efectuada uma compra de maneira a saber se estes se encontram satisfeitos? 

________________________________________________________________________________________________________________________________.

6- Que meios usam para acompanhar os clientes, caso o façam?

________________________________________________________________________________________________________________________________.

7- Que importância dão aos clientes? Vêm-nos como o factor chave do sucesso? 

___________________________________________________________________________________________________________________________________________.

8- A empresa investe no marketing de relacionamento?

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________.

9- Sentem que os clientes se encontram, de maneira geral, satisfeitos com os produtos adquiridos e serviços prestados?

___________________________________________________________________________________________________________________________________. 

10- Que importância atribuem ao planeamento detalhado dos passos a dar para efectuar uma venda? Planeiam-me detalhadamente o ciclo de vendas e, caso o façam, quão importante julgam que este é para os resultados que a empresa conhece?

___________________________________________________________________________________________________________________________________________.

11- Caso façam este tipo de planeamento, aproveitam a informação adquirida durante a venda de um produto para, posteriormente, conceber novos passos relativamente a outros produtos?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________. 

Obrigado pela sua colaboração

ANEXO 2

ENTREVISTA À EMPRESA 1

A presente entrevista tem por fim aprofundar os conhecimentos de um trabalho académico acerca do Ciclo de Vendas, Acompanhamento e Satisfação do Cliente para fim de elaboração de dissertação de Mestrado de Gestão e Empreendedorismo do ISCAL, pelo que se pede que seja respondida da forma mais honesta possível.
Responda, sucinta mas conscientemente, às seguintes perguntas:

1- Têm por hábito fazer um trabalho de prospecção, seleccionando clientes que podem ou não abordar?

Sim a empresa dedica uma parte da sua actividade a prospecção de novos clientes.

2- Que ferramentas e bases de dados usam nesta tarefa de prospecção?

As ferramentas utilizadas são; Marketing Directo, participação em feiras e eventos, e prospecção no terreno, visita porta a porta.

3- Para abordar os clientes usam as novas tecnologias como a da internet ou preferem uma abordagem telefónica ou presencial?

As três abordagens são utilizadas na nossa empresa.

4- Qual a estratégia de abordagem e negociação geralmente usada pelos vendedores?

Como se trata de uma empresa de venda de equipamentos em geral; é feita prospecção, marcação de reunião, demonstração do equipamento, apresentação de proposta, negociação e fecho do negócio.

5- Preocupam-se em acompanhar os clientes depois de efectuada uma compra de maneira a saber se estes se encontram satisfeitos?

Sim é feita uma visita pós venda para saber se o cliente está satisfeito com a

aquisição que fez.

6- Que meios usam para acompanhar os clientes, caso o façam?

Contacto presencial.

7- Que importância dão aos clientes? Vêm-nos como o factor chave do sucesso?

Sim os clientes são a razão da empresa existir.

8- A empresa investe no marketing de relacionamento?

Não como deveria.

9- Sentem que os clientes se encontram, de maneira geral, satisfeitos com os

produtos adquiridos e serviços prestados?

Sim de uma forma geral

.

10- Que importância atribuem ao planeamento detalhado dos passos a dar para efectuar uma venda? Planeiam detalhadamente o ciclo de vendas e, caso o façam, quão importante julgam que este é para os resultados que a empresa conhece?

O planeamento dos passos de venda é muito importante para o sucesso da mesma, uma vez que a empresa actua num nicho de mercado, não é feito um planeamento muito cuidado, no entanto os profissionais da área comercial fazem-no de uma forma empírica.

11- Caso façam este tipo de planeamento, aproveitam a informação adquirida durante a venda de um produto para, posteriormente, conceber novos passos relativamente a outros produtos?

Sim tentamos sempre que uma venda ao abrir uma porta, nos permita depois entrar no cliente com a restante panóplia de produtos que a empresa comercializa.
Obrigado pela sua colaboração

ANEXO 3

ENTREVISTA À EMPRESA 2
A presente entrevista tem por fim aprofundar os conhecimentos de um trabalho académico acerca do Ciclo de Vendas, Acompanhamento e Satisfação do Cliente para fim de elaboração de dissertação de Mestrado de Gestão e Empreendedorismo do ISCAL, pelo que se pede que seja respondida da forma mais honesta possível.
Responda, sucinta mas conscientemente, às seguintes perguntas:
1- Têm por hábito fazer um trabalho de prospecção, seleccionando clientes que podem ou não abordar?

SIM_____________________________________________________________

____________________________________________________.

2- Que ferramentas e bases de dados usam nesta tarefa de prospecção?

BASE DE DADOS PROPRIA E TODAS AS OUTRAS QUE DE ALGUMA FORMA NOS SEJAM UTEIS ,COMO AS QUE CLASSIFICAM EMPRESAS.

3- Para abordar os clientes usam as novas tecnologias como a da internet ou preferem uma abordagem telefónica ou presencial?

USAMOS TODOS OS MEIOS E TAMBÉM AS NOVAS TECNOLOGIAS.

4- Qual a estratégia de abordagem e negociação geralmente usada pelos vendedores?

NORMALMENTE COMEÇAMOS COM A APRESENTAÇAO DOS NOSSOS PRODUTOS ATÉ CONSEGUIRMOS APRESENTAR PREÇOS.

5- Preocupam-se em acompanhar os clientes depois de efectuada uma compra de maneira a saber se estes se encontram satisfeitos?

SIM.

6- Que meios usam para acompanhar os clientes, caso o façam?

ACOMPANHAMENTO PESSOAL PELO VENDEDOR

7- Que importância dão aos clientes? Vêm-nos como o factor chave do sucesso?

IMPORTANCIA TOTAL , SEM CLIENTES NAO HÁ VENDAS.

8- A empresa investe no marketing de relacionamento?

SIM____________________________________________________________.

9- Sentem que os clientes se encontram, de maneira geral, satisfeitos com os

produtos adquiridos e serviços prestados?

SIM_______________________________________________________.

10- Que importância atribuem ao planeamento detalhado dos passos a dar para efectuar uma venda? Planeiam detalhadamente o ciclo de vendas e, caso o façam, quão importante julgam que este é para os resultados que a empresa conhece?

O PLANEAMENTO É VISTO COMO FACTOR FUNDAMENTAL PARA SERVIR OS CLIENTES DE FORMA A QUE FIQUEM PLENAMENTE SATISFEITOS E CONSEQUENTEMENTE FIDELIZADOS.

11- Caso façam este tipo de planeamento, aproveitam a informação adquirida durante a venda de um produto para, posteriormente, conceber novos passos relativamente a outros produtos?

SIM____________________________________________________________.
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ANEXO 4

ENTREVISTA À EMPRESA 3
A presente entrevista tem por fim aprofundar os conhecimentos de um trabalho académico acerca do Ciclo de Vendas, Acompanhamento e Satisfação do Cliente para fim de elaboração de dissertação de Mestrado de Gestão e Empreendedorismo do ISCAL, pelo que se pede que seja respondida da forma mais honesta possível.
Responda, sucinta mas conscientemente, às seguintes perguntas:
1- Têm por hábito fazer um trabalho de prospecção, seleccionando clientes que podem ou não abordar?

Sim, os nossos profissionais fazem uma triagem muito cuidadosa, sobre o que entendem ser os seus clientes alvo.
2- Que ferramentas e bases de dados usam nesta tarefa de prospecção?

Nesta tarefa de prospecção utilizamos ferramentas como o Send Blaster (envio de emails em massa e segmentados, adquirimos bases de dados, fazemos contactos telefónicos, associamo-nos a parceiros em eventos de captação de clientes.

3- Para abordar os clientes usam as novas tecnologias como a da internet ou preferem uma abordagem telefónica ou presencial?

Sim utilizamos as novas tecnologias bem como todos os meios por forma a chegar o mais directo possível ao nosso cliente alvo.

4- Qual a estratégia de abordagem e negociação geralmente usada pelos vendedores?

A estratégia de abordagem a negociação utilizada na nossa empresa é por nós designada por PSSII, “Venda pela Satisfação das Necessidades do Cliente”.

5- Preocupam-se em acompanhar os clientes depois de efectuada uma compra de maneira a saber se estes se encontram satisfeitos?

Sim, valorizamos muito o acompanhamento ao cliente uma vez que da mesma dependem as vendas futuras.

6- Que meios usam para acompanhar os clientes, caso o façam? 

Utilizamos um suporte informático CRM (PHC), nesta área temos dois colaboradores que se dedicam exclusivamente a este acompanhamento.

7- Que importância dão aos clientes? Vêm-nos como o factor chave do sucesso?

O cliente surge antes de qualquer outro assunto, esta é uma prática profundamente valorizada na nossa empresa. Quando respondemos às necessidades do cliente, este desenvolve sentimentos de lealdade, clientes leais e satisfeitos é para isso que trabalhamos todos os dias.

8- A empresa investe no marketing de relacionamento?

Sim a empresa faz um esforço financeiro expressivo nesta área; inquéritos de satisfação, convida os clientes a participar em fórum, dias ao ar livre com actividades, entre outros

9- Sentem que os clientes se encontram, de maneira geral, satisfeitos com os produtos adquiridos e serviços prestados?

O feedback que vamos obtendo dos nossos clientes é muito positivo e animador para continuar a política escolhida.

10- Que importância atribuem ao planeamento detalhado dos passos a dar para efectuar uma venda? Planeiam detalhadamente o ciclo de vendas e, caso o façam, quão importante julgam que este é para os resultados que a empresa conhece?

O planeamento da venda, bem como de todas as outras áreas obedece a um planeamento minucioso, uma vez que dele depende o sucesso das acções.

11- Caso façam este tipo de planeamento, aproveitam a informação adquirida durante a venda de um produto para, posteriormente, conceber novos passos relativamente a outros produtos?

Sim existe uma regra que é muito mais difícil captar um cliente novo que manter um que já seja efectivo, neste sentido é canalizada todas as sinergias por forma a ser oferecido todos os produtos e serviços que julgamos ir ao encontro das necessidades do cliente especifico.
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ANEXO 5

Questionário 

O presente questionário tem por fim aprofundar os conhecimentos de um trabalho académico acerca do Ciclo de Vendas, Acompanhamento e Satisfação do Cliente para fim de elaboração de dissertação de Mestrado de Gestão e Empreendedorismo do ISCAL, pelo que se pede que seja preenchido com honestidade.

Por favor, coloque uma cruz ou uma resposta no espaço correspondente a cada resposta

Sexo:____

A sua idade: ____

Número de Filhos: ____

A sua profissão: 
1. Quadro Superior ___

2. Trabalhador independente ___

3. Funcionário público ____

4. Empregado de Escritório ____

5. Professor ___

6. Operário ___

7. Estudante ___

8. Desempregado ___

9. Outro__________________ 

Formação: 

1. Superior ___

2. Secundário ____

3. Básico ____

	Sinto confiança na empresa 


	Concordo completamente
	Concordo parcialmente
	Nem concordo nem discordo
	Discordo parcialmente
	Discordo totalmente

	Sei que posso contar com a ajuda do pessoal da empresa caso algo corra mal com o produto ou serviço que adquiri


	
	
	
	
	

	A empresa pode contar comigo como um cliente fiel

	
	
	
	
	

	Prefiro efetuar as minhas compras nesta empresa do que noutra semelhante 

	
	
	
	
	

	Sinto que a empresa se preocupa mais com o lucro do que com os seus clientes

	
	
	
	
	

	Sinto que a empresa se preocupa verdadeiramente com o bem-estar dos seus clientes 

	
	
	
	
	

	Durante a fase de negociações já senti que o vendedor usava métodos desonestos 

	
	
	
	
	

	Tenho confiança nos vendedores da empresa e sua honestidade
	
	
	
	
	

	Os vendedores usam sempre uma abordagem que julgo ser correcta 
	
	
	
	
	

	Sou várias vezes abordado pelos vendedores da empresa com sugestões de vendas

	
	
	
	
	

	Sinto que a empresa e os seus funcionários e vendedores me conhecem e aos meus gostos pessoais

	
	
	
	
	


	Nunca fui abordado por um vendedor com uma proposta que julguei ser desnecessária, por não se adequar, de todo, aos meus interesses

	
	
	
	
	

	Todos os vendedores que me abordam fazem-no com segurança, como se conhecessem verdadeiramente o que pretendo e aquilo de que gosto

	
	
	
	
	

	Recebo regularmente folhetos ou outros tipos de publicidade com propostas de compras de produtos 

	
	
	
	
	

	Depois de efectuar uma compra a empresa entra em contacto comigo para saber se tudo correu bem e se estou satisfeito

	
	
	
	
	

	A empresa sabe usar as novas tecnologias para entrar em contacto comigo de forma eficaz e rápida 

	
	
	
	
	

	A empresa chega a ser abusiva na forma como contacta os seus clientes depois de uma compra
	
	
	
	
	

	É devido à segurança que a empresa me dá que prefiro efetuar as minhas compras junto desta
	
	
	
	
	

	A empresa muitas vezes fica abaixo das minhas expectativas 

	
	
	
	
	

	A empresa corresponde, de um modo geral, às minhas expectativas

	
	
	
	
	

	A empresa geralmente supera as minhas expectativas 

	
	
	
	
	


Obrigado 
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