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RESUMO

Este trabalho € o resultado de um estudo exploratorio que descreve a maneira
como ¢ exercida a atividade de venda no principal canal de distribui¢do das tintas
prediais.

O exercicio da atividade de venda ¢ descrito pela forma como ele se processa
e pela identificagdo dos atributos responsaveis pela geragdo, manuten¢io e
modificacdo da atividade de venda.

A obtengao destas informagdes se deu pela investigagdo da intera¢do entre os
agentes responsaveis pela comercializagdo das tintas prediais na Tintas Killing S/A
¢ em algumas revendas de tinta e revendas de material de construgéo.

A investigagdo prossegue pelo processo de andlise e interpretagido das
informagdes, por meio de uma comparagdo entre os relatos obtidos com os agentes
do canal de distribuicdo, ou seja, os vendedores industriais, os técnicos em
producio e aplicagdo de tintas, os gerentes das revendas, os vendedores de varejo e
0s pintores.

Desta forma foi possivel identificar as atividades de cada agente do canal € o
que cada um deles considera como determinante na sua atividade de venda,
possibilitando-se agrupar atividades e atributos repetidos por diferentes agentes,
esclarecendo-se assim como € por que a venda € exercida no canal de distribui¢do
de tintas prediais.



ABSTRACT

This paper results from an exploratory research that describes the practice of
selling activity performed by a distribution channel of building paints.

The practice of selling activity was depicted by the way it works and by the
identification of some attributes that accounts for generation, support and changing
of the selling activity.

Data were collected from investigating the interaction among the distribution
channel agents, represented by a manufacturer ( Killing paints ), and some resellers
( paint stores and building material stores ).

The analysis and imterpretation of information/data were obtained by
comparing the speeches of several distribution channel agents, such as industrial
sellers, technicians of paint production and application, managers of stores, retail
sellers and painters.

Thus, the activities of each type of agents of this distribution channel were
identified separately and each agent expressed what had determined his/her selling
activity. This account allowed to join both selling activities and attributes which had
been repeated by different agents, clearing up how and why the selling activity was
played by distribution channel of buildind paints.
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1. INTRODUCAO

Compreender o comportamento dos membros do canal de
distribuigdo é a preocupagdo de inumeros estudiosos do Marketing.
Segundo Kotler (1993), para se chegar a conclusio sobre o canal indicado,
o produtor deve avaliar as caracteristicas do produto, dos intermediartos,
dos concorrentes, da politica da empresa, do ambiente ¢ do nivel de

servigos almejados pelos consumidores.

A analise dos intermediarios deve constituir-se de um trabalho de
avaliagio de como atuam os agentes que lidam com o produto do
fabricante, pois esta conduta é uma das fontes de informagdo mais
importantes para formagdo da imagem do produto na mente do cliente € do
consumidor, bem como para a adaptagdo do fornecedor as necessidades
dos seus clientes e conseqiientemente dos seus consumidores. Hoje em dia
ndo é suficiente ao produtor fabricar bens, ¢ necessario que ele os ponha a

disposi¢do dos consumidores (CHIROUZE, 1986).

O termo “cliente” refere-se a qualquer modalidade de
intermediario que se envolve com o produto ou servigo entre o produtor €
o consumidor, e o termo consumidor refere-se ao usuario final do produto

ou Servigo.



Para colocar os produtos no mercado, o produtor precisa negocia-
los; para isto, ¢ necessario entender a razio de compra dos seus clientes.
O fabricante precisa compreender os motivos que leva seu cliente a
realizar uma compra. Muitas vezes a realizagdio da compra esta
relacionada a forma de atuagdo do agente responsavel pela venda, ou seja,

de um intermediario.

Nao ¢ facil encontrar produtos que sejam comercializados
diretamente entre o fabricante € o consumidor final. Ao sair de sua unidade
de produgdo, o produto geralmente passa por inumeros intermediarios, que
desempenham fungdes diversas. Por exemplo, os atacadistas e varejistas
compram-no para revendé-lo, os depositarios e¢ as transportadoras
assumem sua posse para facilitar sua comercializagdo, e os escritorios de

representagido comercial assumem a fungdo de negociar este produto.

Esse conjunto de agentes possui identidade propria e muitas vezes
atua de forma diferenciada com o produto, visando atingir seus interesses
peculiares. Deve-se entender que o comportamento do comprador
industrial, no caso, o intermediario, difere muitas vezes do do consumidor
final, pois a motivagdo pelo trabalho com o produto se enquadra numa
esfera mais complexa de retorno sobre um investimento (WEITZ et Alii,

1992).

Dentro deste umverso que constitui o canal de distribui¢do, sera
abordado o comportamento dos agentes direta e indiretamente
responsaveis pela venda da tinta predial, ou seja, aqueles que detém o

conhecimento de produg¢io e de aplicagio de tintas, bem como aqueles que



detém a supervisdo de vendas, os responsaveis pela venda efetiva do
produto ao cliente (os vendedores industriais) ¢ 0s que vendem
diretamente ao consumidor final, que sdo os agentes ligados as revendas

(gerentes e balconistas) € o agente auténomo pintor.

Para se tornar possivel a realizagdo desta pesquisa, foi necessario
limitar o universo de analise para se estudar um setor especifico de nosso

mercado, que € o setor que atua com o produto quimico tinta.

A justificativa pela escolha deste setor se deve ao fato de que a
indastria de tintas vem sentindo um forte impacto das inovagdes
tecnologicas, as quais vem alterando a forma de produgdo e

comercializa¢io de seus produtos (REVISTA EXAME, 1994).

Dentre as empresas que atuam neste setor foi escolhida a Tintas
Killing S/A, pelo interesse que esta companhia demonstrou na realizagdo
da pesquisa, no sentido de ter mais conhecimentos sobre a atuag¢do do seu

canal de distribuigéo.

Neste sentido, foi desenvolvido este trabalho, que se iniciou com
uma visita em abril de 1995 a empresa para avaliar suas necessidades,
elaborando-se assim o relatorio inicial (diagnostico sobre os agentes de
venda das Tintas Killing S/A) em maio do mesmo ano. Com base neste
documento foi elaborada a base tedrica da dissertagdo, seus objetivos, a
pesquisa do canal de distribuig¢do, que foi concluida em dezembro de 1995
(relatorio final - diagnostico sobre as atividades de venda do principal
canal de distribuigdo de tintas prediais), € posteriormente os demais

capitulos desta dissertagdo.



2. TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Para se encaminhar um produto ou servigo a um determinado local
num tempo especifico ¢ por um prego adequado ao comprador, é preciso

realizar imimeras atividades, dentre as quais se encontra a comunicagao.

A comunicagdo aqui mencionada ¢ o didlogo destinado a
satisfazer as necessidades do cliente para que este possa satisfazer as

necessidades de outro cliente ou do consumidor final.

A comunicagio orientada para atender o cliente constitui-se numa
relagdo interpessoal que envolve o funcionario de uma organizagdo € o
destinatario de produtos, idéias ou servigos dessa organizagdo, ou ainda, o
funcionario ¢ quem vende produtos ou presta servigos a empresa. Esta

relagdo é denominada de atendimento ao cliente (PILARES, 1991).

Diante da acirrada concorréncia no mercado, muitos fabricantes
direcionam suas habilidades para o setor da engenharia de produgao,
visando elaborar produtos que agradem cada vez mais o cliente, bem como
o consumidor final. Esta preocupagio repercute na atividade comercial da
empresa, pois muitas vezes o fabricante ndo tem tempo suficiente para
gerir adequadamente sua for¢a de vendas, deixando de realizar bons
negocios e prejudicando, freqiientemente, o atendimento pessoal ao

cliente.
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A importancia no atendimento pessoal ao cliente reforca a
valorizagdo dos elementos que compdem o canal de distribuicio, ou seja,
os intermedidrios. Os intermediarios, salientam Stern e El-Ansary (1988),
facilitam o fluxo de bens e servigos. Este procedimento € necessario para
estabelecer uma ponte entre o suprimento de bens e servigos gerados pelo
produtor ¢ os sortimentos exigidos pelos consumidores. A discrepancia
resulta do fato de que os fabricantes produzem, basicamente, uma grande
quantidade de uma variedade limitada de bens, enquanto que os
consumidores desejam, geralmente, uma quantidade limitada de uma

ampla variedade de bens (STERN e EL-ANSARY, 1988).

Como pode-se observar, a figura do intermediario € a cada dia que
passa mais importante para o produtor. Dai a preocupagio em saber como
ele se comporta (saber por que ele compra; o que ele compra; saber como
ele compra ¢ como vende). Conhecer a forma de agir dos intermediarios
que comercializam tintas ¢ um requisito importante para melhor atendé-

los.

De uma maneira geral, tem-se conhecimento sobre o
comportamento de um comprador industrial. Este tipo de cliente investe
seu dinheiro em produtos que ele espera que vao acrescentar mais dinheiro
a seu investimento. Se ele acredita que um produto concorrente ird lhe
trazer mais beneficios, ele compra aquele produto, substituindo assim seu

fornecedor.

Nio se deve esquecer, entretanto, do custo de substituigdo de

fornecedores, que pode ser bastante elevado, o que ndo justifica a sua



substituigdo € sim um aprimoramento nas técnicas de marketing de

relacionamento (JACKSON, 1985).

Os compradores industriais, que sdo intermediarios, avaliam seu
potencial de retorno no investimento de compra de um produto em trés
dimensdes: 1) a possibilidade de venda do produto; 2) o auxilio do
fornecedor ou fabricante nas vendas; 3) o lucro resultante da venda.

(WEITZ et alii, 1992).

A consideragdo sobre estas dimensdes for¢ga um entendimento
sobre o comprometimento que deve ter um fabricante com o seu canal de
distribuigdo. Dependendo da freqiiéncia e da importancia dos contatos
realizados no canal, pode-se situar o ponto de partida da construgio de um
relacionamento (JACKSON, 1985). Desta forma, busca-se demonstrar as
atividades realizadas pelos agentes ou canais de distribui¢do responsaveis
pela comercializagdo dos produtos da Killing S/A, descrevendo, assim
como se processa a venda pessoal neste caso especifico da indastria de

tintas.

O entendimento da atuagdo do canal é de suma importancia para a
empresa, €, por recomendagio dos executivos interessados na pesquisa,
foi selecionado o segmento da linha predial de tintas, por tratar-se de um
segmento que atua com poucos niveis de intermediagdo até o consumidor
final, por isso apresentando constantemente estratégias de divulgagdo da

mmagem dos principais fabricantes junto a ele.



3. DEFINICAO DOS OBJETIVOS

3.1. Objetivo geral:

Investigar a interagdo dos agentes que exercem as atividades
de venda na industria de tintas, identificando os atributos geradores,

mantenedores e modificadores destas atividades.

3.2. Objetivos especificos:

a) descrever as atividades de venda realizadas pelos agentes

da Tintas Killing S/A;

b) identificar as atividades de venda realizadas pelas revendas
de tinta e pelas revendas de material de construgdo através dos seus

agentes (gerentes e balconistas);

¢) identificar as atividades de venda do agente pintor;

d) descrever os atributos geradores, mantenedores €

modificadores das atividades de venda dos agentes;

e) comparar as atividades de venda e seus atributos entre os
agentes de venda da Killing S/A e os agentes de venda do canal de

distribuigdo.
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4. A IMPORTANCIA DO ESTUDO

O estudo procura descrever as atividades do canal de distribuigdo
da linha predial de tintas. Descrevendo as atividades de vendas exercidas
pelo canal, tem-se uma base para entender os aspectos relacionados ao
processo de compra ¢ venda de ﬁntas, ou seja, ira se saber quais 0s
atributos que devam ser levados em consideragao na comercializagao das
tintas. E conveniente salientar que um desempenho adequado das formas
de comercializagdo repercute no volume de vendas dos fabricantes e dos
demais agentes de distribuigdo, alterando positivamente o resultado

financeiro destas entidades.

De acordo com um estudo preliminar feito na empresa, entitulado
“Diagnostico sobre os agentes de venda das Tintas Killing S/A” (ANEXO
1), conseguiu-se observar como se apresenta o canal de distribuigio da
linha predial de tintas. O canal de distribui¢do é composto, principalmente,
por dois tipos de negocio: a revenda de tintas e a revenda de material de
construgdo, possuindo cada um dos negocios elementos ou agentes
internos que facilitam as vendas do produto em virtude de sua natureza

peculiar. Estes agentes sio os gerentes, os balconistas e os pintores.

A peculiaridade do produto tinta se explica da seguinte forma: a
tinta ¢ um produto quimico cuja alteragdo de seus componentes repercute

em sua utilidade e aplicagdo.



De acordo com os agentes de venda da Killing S/A, o consumidor
ndo tem conhecimento sobre as propriedades quimicas da tinta e o que
isso pode representar na qualidade da pintura; assim, se a mistura de
pigmentos com bases (composi¢do basica de qualquer tinta) ndo for
adequada, o produto pode tornar-se improprio para o uso. Diante da
afirmacdo de que o consumidor desconhece o produto, os agentes da
Killing S/A entendem que o consumidor final pode ser influenciado pelo
comportamento dos agentes mais proximos a ele, que sdo os agentes
internos do canal de distribui¢do e que trabalham nas revendas de tintas e

nas revendas de material de construcdo.

Ainda, segundo os agentes da Killing S/A, pode haver uma dupla
valorizagdo do produto pelos agentes das revendas. A valorizagdo
aconteceria com base em duas variaveis do composto promocional de
marketing relacionada a pratica da venda, sdo elas: a) a difusdo de
conhecimentos técnicos referentes a produgdo e aplicagdo de tintas e b) a
utiliza¢do do ferramental da promogdo de vendas, notadamente da prética

de descontos de pregos, prémios, concursos, sorteios, etc.

Diante deste entendimento, poderiamos formular as seguintes

perguntas:

a) de que forma procede o canal ao realizar a venda do produto?;

b) como os vendedores que operacionalizam o marketing-mix

atuam no canal?
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A preferéncia por estas varidveis e por outras possiveis pode ser
observada na pesquisa com as revendas, onde pode-se visualizar a forma
de atuacdo e valorizagdo que o canal de distribuicdo desempenha na
concretizagdo do ato da venda, ou seja, como o canal de distribui¢io
desempenha as atividades de venda e o que seus integrantes valorizam

para exercer esta atividade.
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5. A ESCOLHA DO SETOR E DO FABRICANTE

A evolugdo tecnologica vem provocando grandes transformagdes
no relacionamento entre fabricantes, clientes e consumidores no ambiente
mercadoldgico. Estas transformac¢des sdo responsaveis pela constante
instabilidade na concorréncia em diversos setores de nossa economia, 0O
que permite a ascensdo ¢ queda de pequenas, médias ¢ grandes empresas.
A alteragdo na lideranca de segmentos de mercado se da pelo fato das
empresas passarem a dominar a tecnologia que lhes permite este dominio
de mercado. Sob este aspecto, um dos setores econdmicos interessantes de

ser observado ¢ o setor da industria quimica.

O setor quimico vem passando por uma reestruturacdo recente.
Em 1992 a concorréncia de produtos importados forgou as industrias a se
modernizarem, e atualmente o setor espera um crescimento significativo
com o acréscimo da demanda internacional e nacional (Balango Anual da

Gazeta Mercantil, 1994/95).

A op¢do de desenvolver este estudo no segmento de tintas
prediais, que ¢ parte do setor quimico, deve-se ao fato de que o
incremento  tecnologico na producdo de tintas tem provocado
transformagdes nas técnicas de vendas realizadas pelos agentes de

distribui¢o.
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Exemplos de transformag¢es tecnologicas no tratamento da venda
de tintas podem ser visualizados, por exemplo, no surgimento de
programas (softwares) aplicados a previsdo do ambiente a ser pintado com
cores previamente escolhidas pelo consumidor; no surgimento de
maquinas automaticas de mistura de tintas, muitas das quais ja se
encontram em funcionamento nas revendas de tintas, como ¢ o caso do
sistema “Multicolor” da Renner, do Coral “Color Service” das Tintas
Coral, de sistemas semelhantes da Suvinil ¢ da Ypiranga- Akzo e, mais
recentemente, o sistema Glidden, que sera exclusividade da Eucatex
Tintas, que se associou a ICI (Imperial Chemical Industries) para a
produ¢do de- nada mais nada menos- uma variedade de 6000 cores,
quando atualmente no Brasil ninguém oferece mais de 2000 cores

(REVISTA EXAME, 1994).

Associada a uma politica de desenvolvimento de
produtos/servigos como os citados anteriormente, estd o uso de outras
ferramentas de marketing, como a venda pessoal aplicada aos agentes do
canal de distribuigdo- como exemplo, temos os clubes do pintor em
versdes diversas para fabricantes diversos. O resultado deste tipo de
politica possibilitou a Glidden-ICI, na Colombia um aumento da
participagdo no mercado de 3% para 18% num periodo de 3 anos
(REVISTA EXAME, 1994). E as ag¢des da ICI nao ficam sé nisso:
recentemente esta corporagio assumiu o controle de importantes industrias
de tintas da América do Sul, como a Alba, na Argentina, a Inca, no
Uruguai, ¢ a Coral, no Brasil (Gazeta Mercantil, 1996).
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A importancia de registrarmos essas transformagdes reside na
possibilidade de vislumbrarmos algumas tendéncias de comportamento

deste setor nos proximos anos.

Sendo assim, pelo interesse do pesquisador em estudar este
mercado em profunda transformacdo, e por solicitacdo da diretoria de uma
empresa da regido ( Tintas Killing S/A), procedeu-se um estudo preliminar

que resultou na elaboragdo desta dissertagéo.

Considerada no mercado local como uma grande empresa, a
Killing S/A, no entanto, ¢ uma pequena empresa se comparada a sua
concorréncia, que € caracterizada por grandes empresas, tais como Coral
(ICI), Suvinil (Grupo BASF), Renner, Ypiranga (Grupo AKSO), ¢

Sherwin Williams.

A Killing S/A foi fundada em 1962 na cidade de Novo Hamburgo
no Rio Grande do Sul. Conta atualmente com 419 empregados e fabrica,
dentre outros produtos: cola para calgados, cola para moveis, massa
corrida, tinta acrilica, solventes, tinta a Oleo, tinta esmalte, tinta fundo a
6leo, tinta PVA (acetato de polivinila) e verniz. De acordo com sua receita
operacional liquida, a Killing S/A ¢ anona empresa produtora de tintas
no pais ( Balango Anual da Gazeta Mercantil, 1994/95). A empresa
atende hoje a 4 (quatro) diferentes segmentos: predial, indistria metal-

mecanica, indistria moveleira e o setor coureiro calgadista.

A area da empresa onde se desenvolveu a pesquisa foi o setor

comercial da linha predial de tintas. O setor comercial ¢ composto por uma



14

geréncia de vendas e duas supervisdes a ela subordinadas, as quais
controlam, cada uma, um representante comercial € nove vendedores,
sendo uma supervisao para o interior do Rio Grande do Sul e a outra para
Porto Alegre (RS), regido metropolitana, litoral norte e Santa Catarina. A

figura 1 ilustra o organograma da area de vendas.



FIGURA 1: 0 ORGANOGRAMA DA AREA DE VENDAS DA TINTAS KILLING S/A
[GERENCIA DE VENDAS ]
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6. BASE TEORICA

Com a transformagao econOmica acelerada surge a figura do
consumidor como importante aliado para o progresso das empresas. O
consumidor passa a ser uma figura bastante fortc e de grande peso nas
relagdes comerciais. Consciente de sua responsabilidade, o consumidor
torna-se mais exigente, transformando a cultura transacional que existia

sob a atividade de venda ¢ sobre a venda pessoal.

A venda pessoal ¢ uma forma de comunicagdo de uma pessoa, o
vendedor, para outra (cliente potencial) consistindo no trabalho do
vendedor sobre possiveis compradores, esperando influencia-los em suas
necessidades de compra em diregdo aos produtos ou servigos de sua

empresa (SHIMP, 1990).

Sendo um elemento do composto promocional, a venda pessoal
contribui com a propaganda, a promogio de vendas ¢ as relagdes pablicas
de marketing para realizarem os objetivos da organizagdo. Entretanto,
sabe-se que cada elemento promocional possui caracteristicas

diferenciadas, bem como propositos ¢ vantagens peculiares.

O proposito da venda pessoal mclui a educagdo do cliente,
possibilitando a ele conhecimento sobre o produto ¢ a assisténcia de
marketing, bem como fornecendo servicos de pods-venda ¢ apoio aos

compradores (SHIMP, 1990).
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De acordo com Churchill Jr., Ford e Walker (1985), a venda
pessoal possui beneficios adicionais se comparada a outras técnicas de

promoc¢ao:

a) a venda pessoal contribui para um alto grau relativo de atengdo
do cliente porque em situagdes de contato pessoal é dificil que um

provavel comprador evite a mensagem do vendedor;

b) a venda pessoal possibilita ao vendedor a adequacdo imediata

da mensagem aos interesses ¢ necessidades do comprador;

¢) a comunicagdo em duas vias, caracteristica da venda pessoal,
produz um “feedback” imediato, permitindo a um vendedor atento saber se

sua demonstracao de venda esta ou ndo dando resultado;

d) a venda pessoal possibilita ao vendedor comunicar um maior
namero de informagdes técnicas e complexas do que poderia ser

comunicado usando outro método promocional;

€) na venda pessoal ha maior diversidade na demonstra¢do das
caracteristicas do produto, bem como de seu funcionamento e

“performance”;

f) interacdes freqiientes com os clientes criam oportunidades para
se desenvolver uma relagdo duradoura, o que efetivamente aproxima a
organizagdo vendedora da organizacdo compradora, surgindo uma unidade

coordenada onde ambos 0s interesses sdo satisfeitos.
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A venda pessoal ¢ mais dispendiosa do que as demais formas de
promogio, pois esta técnica atinge um cliente ou um numero pequeno de
clientes num determinado tempo; entretanto, esta técnica € mais eficaz do

que as demais no que tange aos resultados a longo prazo.

O conjunto de vantagens da venda pessoal a que nos referimos
insere-se na perspectiva de uma técnica avangada, dindmica e variada. A
venda pessoal constitui-se assim como instrumento de constante busca de
novos clientes ¢ manuten¢do dos clientes atuais. Desta forma, a venda

pessoal ¢ encarada como exercicio efetivo do marketing.

Atualmente, muitas empresas passam por transformagdes em sua
estrutura de vendas, transformagdes estas que se ddo ndo apenas sob o
enfoque operacional (territorial, produto, cliente), mas também cognitivo

(conhecimento sobre a fungdo a ser desempenhada pelo vendedor).

Uma grande variedade de empresas ainda adota uma postura
antiquada de conhecimento sobre a atividade de vendas. Esta postura seria
aquela orientada ao interesse primordial do vendedor (SHIMP, 1990),
caracterizando-se pela tatica de venda sob alta pressdo, pelo pequeno
esforgo de acompanhamento de pos-venda e de atengdo as satisfagdes do

cliente.
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Aos poucos, estas praticas estdo perdendo terreno para novas
atitudes de vendas implementadas por empresas modernas, que impdem
novos padrdes considerados de alto nivel na “performance” de vendas. Os
novos padrdes incluem competi¢do intensa, pequenas margens de lucro,
praticas sofisticadas de compra e¢ expectativas de seguranga e assisténcia

do vendedor no servigo.

A pratica de vendas, de acordo com os novos padrdes de
desempenho dos vendedores, ¢ baseada em alguns principios mencionados

por Shimp (1990), quais sejam:

1) o processo de venda deve ser construido sobre uma base de
confian¢a ¢ de comum acordo. A venda ndo deve ser vista como algo que
alguém faz para outra pessoa. De preferéncia, a venda deve ser vista como
algo que duas pessoas aceitam fazer buscando beneficio mutuo. De fato,
deve-se entender que a moderna pratica de vendas ndo procura vender,

mas facilitar a compra;

2) uma atmosfera voltada para o cliente é essencial para um
crescimento a longo prazo. Uma visdo orientada para o cliente significa
abandonar as técnmicas de alta pressdo em vendas e se centralizar na
satisfacdo do cliente. De acordo com Elnes (1988), poderiamos sintetizar o
entendimento na seguinte frase: “Caso estejas centrado no produto,
realizaras poucas vendas; caso estejas centrado em prospecgdo obteras

muitos clientes” (SHIMP, 1990, p.607);
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3) os vendedores devem agir como se estivessem na folha de
pagamento dos clientes. Segundo Hersey (1988), o elogio final que um
vendedor pode receber ¢ um comentario do cliente ao supervisor de
vendas, nestes termos: “Eu ndo estou certo e o seu vendedor trabalha para
mim ou para vocé€”. (SHIMP, 1990, p.607). Quanto mais préximos
estiverem os vendedores do cliente, mais preparados eles estardo para

resolver os problemas do cliente;

4) tomar o pedido € apenas o primeiro passo; a pos-venda é o que
interessa. Por mais pequeno que seja o problema do cliente, algo pode ser
feito para soluciona-lo. As técnicas modernas de venda pessoal apelam
para se fazer o que for possivel para agradar o cliente com o intuito de

assegurar uma relagdo satisfatéria a longo prazo;

5) em vendas, a prescrigdo antes do diagndstico é uma pratica
desaconselhavel. Os problemas t€ém que ser analisados pelos vendedores, ¢
as solugdes devem ser individualizadas para cada problema. Muitas
pessoas gostam de tomar suas proprias decisdes - ou ao menos estar
envolvidas neste processo. Um vendedor deve tratar seu cliente como um

parceiro em sua solugio;

6) o profissionalismo e a integridade do vendedor sdo essenciais. Os
clientes esperam altos niveis de conduta dos seus vendedores e

desaprovam a falta de profissionalismo, a desconfianca e a desonestidade.

De posse agora do conhecimento sobre as vantagens da venda

pessoal em relacdo as demais técnicas promocionais € dos padroes de
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conhecimento e comportamento dos vendedores, convém no momento

analisar as atividades de vendas.

O conhecimento sobre as atividades desempenhadas pelos
vendedores ¢ de vital importancia para qualquer empresa. A fungdo
desempenhada pelo canal de distribuigdo ¢ uma fungdo facilitadora da
venda e auxiliadora da resolugdo dos problemas da clientela desde o mais

proximo intermedidrio até o consumidor final.

De acordo com Moncrief III (1986), em geral as atividades de

vendas podem ser classificadas em dez categorias:

1) fungdo de vendas: é composta  pelo planejamento da
demonstragdo de vendas, a demonstracdo de vendas, o tratamento das

objegdes, o fechamento das vendas e demais atividades correlatas;

2) tomar pedidos: muito do tempo destinado ao vendedor ¢ ocupado
com pedidos, problema de envio de pedidos, expedig¢do, retorno de

pedidos, etc;

3) utilizagdo de produtos: ¢ composto pelo teste de novos
produtos vendidos (ex. uma nova maquina industrial) para assegurar que
ela trabalha corretamente. Esta atividade propicia o treinamento dos
clientes para o uso do produto e o ensino de procedimentos seguros. Esta
orientagdo ¢ observada com mais freqii€ncia pelos vendedores que se

dedicam a venda de produtos técnicos;
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4) administragio de informagdes: envolve o recebimento de
“feedback™ dos clientes, dividindo as informagdes com a administragéo.
Boa parte deste servigo ocorre no dia-a-dia de vendas; entretanto, alguma

informagao requer do vendedor a capacidade de pesquisa de mercado;

5) utilizagdo de relatos: ¢ composta por um controle de estoque,
controle de gondolas, utilizagdo de cartazes publicitarios, “kits” de ponto-
de-venda, etc. Esta atividade ¢ mais comum para aqueles que trabalham

Junto ao varejo;

6) conferéncias ¢ encontros: sdo atividades de relacionamento entre

vendedores e clientes;

7) treinamento e recrutamento: os vendedores que estdo em niveis
mais avangados de carreira freqiientemente se envolvem com treinamento
de novos vendedores, com o acompanhamento de treinandos e com

encargos similares;

8) entretemimento: os vendedores também se preocupam em
propiciar lazer para seus clientes e ocasionalmente organizam atividades

como almogos, jantares, atividades esportivas;

9) viagens: constituem uma atividade que comumente faz parte da

rotina dos vendedores;

10) trabalho com distribuidores: o estabelecimento de relagdes com
o canal de distribuicdo ¢ importantissimo para se coletar informagdes

sobre o comportamento do mercado.
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Um esquema das principais atividades do vendedor ¢ as respectivas

demandas de tempo pode ser visto na figura 2.



FIGURA 2 COMO OS VENDEDORES OCUPAM SEU TEMPO 2y
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Fonte: O’CONNELL, William ¢ KEENAN Jr, William. “The Shape of Things to Come”, Sales & Marketing Management, January, 1990, p.39.

In: WEITZ, Barton A ; CASTLEBERRY Stephen B. & TANNER, John F. Selling: Building Partnership. Homewood, IL.  Richard D.
Irwin Inc, 1992. p. 16



25

6.1. O papel do vendedor no canal de distribuigdo

O objetivo desta segdo ¢ inserir a atividade do vendedor no
seu ambiente de trabalho que € parte integrante de uma cadeia de negdcios
interdependentes chamado canal de distribui¢do ou canal de marketing,

conceito este que sera aprofundado na seg¢io seguinte.

Um conjunto de vendedores desempenhando suas fungdes em
diferentes niveis de organizag¢des interdependentes constitui a atividade de

venda no canal de marketing.

O conceito de vendedor aqui empregado é o de um individuo
que age por uma empresa executando uma ou mais das seguintes
atividades: prospec¢do, comunicagdo, servicos de coleta de informagoes e

vendas (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

O vendedor desempenha de forma variada cada uma das
atividades anteriormente descritas, de acordo com a fungdo que executa no
canal de distribui¢do. A execugdo efetiva de uma ou outra atividade o
capacita para ser enquadrado em uma classificagdo de modalidades de

vendedores.

De acordo com Weitz et alii (1992), existem dois canais

principais para os produtores de bens industriais:
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1) vendas diretas ao negociador ¢

2) venda a distribuidores.

Dentro destas duas opg¢des onde se encontram os varios tipos

de vendedores.

Segundo Marks (1988), existem diversos tipos de

vendedores, sendo possivel classifica-los em seis categorias gerais:

a) vendedor industrial: ¢ o profissional que vende, por
exemplo, alimentos industrializados para supermercados e mercearias. Sua
tarefa primordial é construir um volume de vendas por meio de uma
assisténcia promocional ao cliente na forma de propaganda e promogéo de
vendas. A venda industrial requer uma prospecgao limitada e da bastante

énfase a prestagdo de servigos;

b) vendedor missionario: da mesma forma que o vendedor
industrial, trabalha para industrias; contudo, o que os diferencia € que o
primeiro vende através dos seus clientes, enquanto que, 0 missionario
vende para os seus clientes diretos como se fosse parte de sua forga de
vendas. A induistria farmacéutica caracteriza o vendedor missionario. As
industrias de produtos farmacéuticos normalmente comercializam seus
produtos através de atacadistas, que por sua vez comercializam os
produtos com farmacias e outros varejistas. Assim, o atacadista ¢ o cliente

direto da industria de medicamentos;
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¢) vendedor técnico: este tipo de vendedor atua bastante para
industrias quimicas, de maquinas, de materiais para computadores e de
servigos sofisticados, como seguros e outros produtos financeiros. Eles sdo
treinados em campos técnicos, como quimica, engenharia, ciéncias da
computacdo e contabilidade. Posteriormente estes vendedores recebem
treinamento avancado em administragdio de empresas. As fungbes de
vendas e de aplicagdo dos produtos sdo as duas categorias de atividades

que mais diferenciam os vendedores técnicos dos demais vendedores;

d) vendedores de novos negocios: este tipo de vendedor ¢
apropriado a determinadas modalidades de produtos, como copiadoras de
escritorio, equipamentos de processamento de dados, computadores
pessoais, seguros pessoais € formas de negocios. Os vendedores de novos
negocios devem buscar continuamente novos clientes. Este tipo de fungdo

requer bastante prospeccao;

e) vendedores de varejo: a diferenca peculiar deste tipo de
vendedor ¢ que ele ndo vai até o cliente. Nesta modalidade de vendedor, ¢
o cliente que o procura. Muito do trabalho no varejo ndo requer grande
treinamento ou sofisticacdo; entretanto, certas especialidades requerem um
vendedor com um consideravel conhecimento, forte capacidade de

comunicagao e habilidade para trabalhar com diversos tipos de clientes;

f) operador de telemarketing: neste caso, o vendedor executa
o mesmo tipo de fungdo que os demais vendedores que lidam frente a
frente com o cliente, ressalvando, é claro, as atividades inerentes a sua

presenga fisica.
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Quanto mais criatividade for requerida e quanto mais habilidade
for demonstrada pelo vendedor, maior sera sua remuneragdo,
estabelecendo-se assim uma continuidade da tarefa de vendas, de acordo

com a categoria do vendedor (Figura 3).



FIGURA 3: O CONTINUUM DA TAREFA DE VENDAS
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Fonte: WEITZ, Barton A.; CASTLEBERRY,Stephen B.&TANNER. John F. Selling: Building Partnership. Richard D. Irwin Inc..Homewood, IL. 1992 p.24
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A forma de atuagdo do vendedor determina sua classificagdo; por
conseguinte, ¢ importante que se tenha em mente alguns fatores que
determinam a postura do vendedor com relagdo ao seu trabalho junto a

clientela. Esses fatores, segundo Weitz et Alii (1992)sdo os seguintes:

1) o relacionamento do cliente com os vendedores da empresa;

2) as obrigagdes do vendedor;

3) a importancia da decisao de compra pelo cliente;

4) o local onde o vendedor costuma atender o cliente;

5) os produtos ou servigos vendidos, e

6) a adequacio do papel desempenhado pelo vendedor a solicitagdo

de um cliente.

Todos estes fatores sfo importantes para a comercializagdo de
tintas, sendo, dois de fundamental importincia na determinagdo do papel
do vendedor na comercializagdo de tintas: as obrigagdes do vendedor ¢ os
produtos ou servigos vendidos. Estes dois fatores auxiliam especificamente
a determinacdo das fungdes dos vendedores de tinta no canal de

distribuicéo.

Faculdade de Cisnsias Econdmlcas
Bibiivicca Gizdic V. do Ainaral
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A determinag@o destes fatores esta relacionada com a criatividade

do vendedor, que pode ser visualizada na Tabela 1.

Ao sentir a demanda da clientela, os vendedores podem reservar
parte de seu tempo as atividades que visam auxiliar o cliente na venda de
seus produtos no ponto de venda, assumindo assim o tipico papel do
vendedor industrial. Estas atividades incluem a demonstragdo do uso de
produtos para assegurar que funcionem corretamente, o treinamento dos
clientes para usar o produto ¢ a instrugio de procedimentos seguros de uso

(SHIMP, 1990).



TABELA 1

A CRIATIVIDADE QUOTIDIANA NA TAREFA DE VENDAS.

FATORES NA TAREFA DE VENDAS BAIXA ALTA
CRIATIVIDADE CRIATIVIDADE

Natureza do cliente: o

vendedor entra em contato Clientes Novos

predominantemente: atuais? clientes?

Natureza das obrigacgdes

do vendedor: A énfase

das obrigacgbes do vendedor Servir o Persuadir

estd em: cliente? o cliente?

Importancia na decisdo
de compra: Para o cliente,
a decisdo de compra é:

Localizagdo da atividade
de venda: As atividades
de vendas do vendedor
sdo realizadas:

Natureza das obrigagbes
do vendedor: Os produtos

Ndao muito
importante?

Na empresa?

Muito
importante?

No campo?

ou servigos vendidos Beneficios Beneficios
pelo vendedor tém: tangiveis? intangiveis?
Habilidades requeridas:

O grau de habilidade

requerida para a

obtencdo de pedidos é: Baixa? Altaz

FONTE: WEITZ, Barton A.,CASTLEBERRY, Stephen B. & TANNER,

John. F:
D. Irwin Inc.

1992.

Selling: Bulding Partnership. Richard
Homewood, Il.

23.
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As fungBes dos vendedores, sua classificagdo e a sua postura junto a
clientela assemelham-se as fungdes do canal de distribuigdio, que tem na
realizacdo da venda sua tarefa primordial. Os membros do canal de
distribuigdo, segundo Kotler e¢ Armstrong (1993) executam muitas

fungdes-chave , tais como:

a) informagdo: coleta e distribui¢do de dados proporcionadas pela

pesquisa de marketing;

b) promogdo: desenvolvimento e distribuicdo de comunicagdes

persuasivas sobre uma oferta;

¢) contato: descoberta e comunicagdo com compradores em

potencial;

d) adaptagdo: modelagem e adaptagdo da oferta as necessidades do

comprador, inclusive atividades como fabricagdo, montagem e embalagem,;

e) negociagdo: tentativa de um acordo sobre pre¢o e outras
condi¢bes da oferta, de modo que a propriedade ou posse possa ser

transfenda;

f) posse fisica: transporte ¢ armazenagem de bens;

) financiamento: aloca¢do e aquisicdo de fundos requeridos para

financiar os niveis de estoque do canal;



h) risco: adogdo dos riscos de execugdo do trabalho do canal.

E prudente afirmar que quanto maior o nimero de niveis do canal,
mais complexa ¢ a atividade de vendas entre o produtor ¢ o consumidor
final, em virtude do niimero de agentes envolvidos na comercializagdo do
bem. As fungdes-chave do canal sdo executadas pelos vendedores, sejam
cles internos ou externos da empresa, pois sobre eles recai a facilitagdo da
negociagdo de produtos ou servigos. O papel do vendedor no canal de

distribuigdo pode ser visualizado na Figura 4.



FIGURA 4: O PAPEL DO VENDEDOR E O CANAL DE DISTRIBUICAO
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Fonte: Adaptado de WEITZ, Barton A. CASTLEBERRY, Stephen B. & TANNER F. Selling: Building Partnership. Homewood,I1 Richard. D, Irwin.Inc, 1992. p19



No relacionamento entre os agentes vendedores do canal, pode-se
observar diversos fluxos que compreendem atividades de marketing ou
atividades auxiliadoras da transagdo comercial. Estas atividades
compreendem a posse fisica, a propriedade, a promogao, a negociagio, o

financiamento, o risco, o pedido e o pagamento.

A administragdo das fungdes acima mencionadas esta a cargo de
todos os componentes da organiza¢do vendedora, com énfase maior em
um ou outro componente que atue de forma mais especifica na
concretizagdo da venda. E bom salientar que, de uma forma ou de outra,
alguma atividade realizada pelos membros do canal de distribui¢do

contribui para a realiza¢do da venda.

De acordo com Bowersox (1980), o canal de distribuicio é um
canal de transa¢des que consiste em intermediarios especializados como
os produtores, a forga de vendas, negociadores, atacadistas, varejistas
engajados na negociagdo, no contrato e na administragdo posterior a venda

em uma base continua.

O canal de distribuigdo fisica contém uma rede de intermediarios
engajados nas fungdes de movimentos fisicos. Os participantes sdo
especialistas na distribuicdo fisica, encarregados de resolver problemas

relacionados a transferéncia de produtos ou servigos.

A eficiéncia desta transferéncia ndo estd na movimentacdo fisica,

mas no atendimento das necessidades do cliente e, por extensdo, na



satisfacdo do consumidor final, ao qual ¢ destinado o fluxo de bens ou

SErvigos.

Neste caminho de destinagdo do trabalho desempenhado pelo canal,
esta a eficiéncia e a eficacia das tarefas executadas pelos vendedores, que
dependem sobremaneira do conhecimento que passam a ter do

comportamento adotado pelo canal de distribuigdo.

Para elucidar este relacionamento entre o vendedor e o seu ambiente
de interagdo ao qual estd profundamente ligado, um dos grandes
conhecedores desta matéria (WEITZ, 1981) propde um modelo
contingencial da eficdcia nas vendas através das interagdes. De acordo
com este modelo (Figura 5), deve-se levar em consideragdo 4 elementos

basicos, determinantes da eficacia nas vendas, que sdo:

a) o comportamento do vendedor;

b) as habilidades do vendedor;

¢) a tarefa de compra do cliente e

d) a relagdo entre o cliente ¢ o vendedor.

Como pode-se observar, a eficacia do desempenho nas vendas
depende de caracteristicas do cliente ¢ do vendedor (WEITZ,1981). Ao
conhecer o comportamento dos agentes envolvidos na comercializagdo de

um produto ou servigo, estabelecem-se bases para se poder avaliar a

eficacia do vendedor, bem como elaborar alternativas para alteragdo do
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canal de marketing (BILLON, 1979, CHIROUZE, 1986, MORIARTY e
MORAN, 1990)
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FIGURA 5: UM MODELO CONTIGENCIAL DE EFICACIA DO VENDEDOR

Caracteristicas
do relacionamento
“Cliente - Vendedor”

Nivel de conflito, barganha
Poder relativo

Qualidade de relacionamento
Antecipacdo de relagdes futuras

ISIUIWPY 8p j09sy

oedel

Comportamento
em vendas

Adaptagio aos clientes EFICACIA

Estabelecimento de bases

de influéncia

Técnicas de influéncia usadas
Controle da interagdo em

vendas
Recursos do (Caracteristicas da
vendedor atividade de compra
do cliente

Conhecimento do produto e do
cliente Necessidade, crencas,
Habilidades analiticas Conhecimento das alternativas
e interpessoais Caracteristicas da tarefa de compra
Avaliacdo de alternativas

Fonte: WEITZ, Barton A. Effectiveness in sales interactions: A Contigency Framework, Journal of Marketing, 45, winter , 1981 p. 85-103
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6.2. As varias alternativas de distribuigdo

O canal de Marketing ¢ um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo

disponivel para uso ou consumo (STERN ¢ EL-ANSARY, 1988).

A existéncia desta estrutura ¢ fruto da necessidade do mercado.
Os intermediarios facilitam o fluxo de bens e servicos. Tal procedimento €
necessario para estabelecer um elo entre o suprimento de bens e servigos
gerados pelo produtor ¢ os sortimentos exigidos pelos consumidores, a
partir de suas necessidades e desejos. A adequacdo entre a oferta ¢ a
demanda de bens e servigos possibilitara a adequagdo do canal ao seu

mercado.

Houve um tempo em que a maioria das empresas se dirigia ao
mercado apenas de uma forma - por exemplo, por meio de sua for¢a de
vendas direta, ou entfo pelos distribuidores. Porém, para defenderem seus
negocios, expandirem sua cobertura de mercado e controlarem seus
custos, as empresas de hoje estdo, cada vez mais, adotando novas
ferramentas de marketing para usa-las em diferentes circunstancias. Nos
ultimos anos, a medida que os gerentes tém procurado cortar custos €
aumentar a cobertura de mercado, as empresas vém adicionando novos
canais aos ja existentes; elas agora passam a utilizar tanto vendas diretas

como vendas por distribuidores, tanto vendas no varejo como vendas por
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mala direta e tanto a mala direta como as vendas diretas. A proporg¢do que
as organizagdes aumentam o numero de canais ¢ métodos de comunicagdo
que utilizam, elas criam sistemas hibridos de marketing (MORIARTY e

MORAN, 1990).

A adogdo destas formas de comunicagdo desempenhadas por
vendedores ndo ¢ feita sem uma avaliagdo preliminar das op¢des mais
adotadas no momento pelo canal de distribuigdo de tintas, que sdo as

revendas de tintas e as revendas de material de construco.

As revendas de tintas sdo aquelas que comercializam tintas e
produtos auxiliares: vernizes, solventes, pincéis, etc. Estes
estabelecimentos podem ser classificados em 2 (dois) tipos: a revenda
exclusiva, que vende produtos de um tnico fabricante, e a revenda

“multimarca” (ILUSTRACAO 1), que vende tintas de varios fabricantes.

ILUSTRACAO 1: UMA REVENDA “MULTIMARCA”
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As revendas de material de construgdo sdo aquelas em que o
produto tinta é considerado um item a mais na oferta de produtos de
construgdo. A tinta faz parte dos itens de acabamento, ndo sendo
responsavel pelo maior volume de vendas deste estabelecimento. As
revendas de material de constru¢io apresentam a mesma classificagdo das
revendas de tintas, podendo ser revenda exclusiva de venda de um unico
fabricante de tinta (ILUSTRACAO 2), ou revenda “multimarca”. Em
ambos 0s casos, as tintas sio vendidas ao lado de produtos como pisos,
azulejos, ferragens e demais equipamentos para constru¢do. O principal
canal de distribuicdo das Tintas Killing S/A pode ser visualizado na figura
6.

ILUSTRACAO 2: UMA REVENDA EXCLUSIVA
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O planejamento do canal de distribuigdo deve refletir as forgas e
fraquezas dos diversos tipos de intermediarios no desempenho das varias
tarefas relacionadas as vendas (KOTLER, 1993). Geralmente os
intermedidrios diferem em suas atitudes para lidar com os clientes, seja no
caso de promogdes, negociagdes, contratos, créditos, etc. Sendo assim,
ndo se deve deixar de imaginar que a eficacia do canal esteja associada a

eficacia do vendedor e vice-versa (WEITZ et Alii, 1992).

A selecdo do canal de marketing ¢, para o produtor, uma das
decisdes comerciais mais importantes a serem tomadas. A rentabilidade, o
crescimento ¢ a sobrevida de uma empresa dependem do efeito desta
escolha, que influencia as condigbes de prego, quantidade, qualidade e
aprovisionamento nos quais seus produtos sdo postos a disposi¢ido do
consumidor final e sobre todas as outras opgdes do seu marketing-mix

(CHIROUZE, 1986).

As ocasifes de escolha do canal nio sio raras. De acordo com

Billon (1979), elas aparecem quando:

a) um produto novo € desenvolvido, sendo mais rentavel a adogio

de um novo canal,

b) um produto novo torna impraticavel os circuitos anteriores;

¢) surge uma nova sociedade, uma filial, ou ap6s uma fusdo ou uma

tomada de controle;
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d) aparecem problemas de custo e de vontade em fixar um piso

minimo de pedidos;

¢) aparecem novas formas de comércio ou mudangas de praticas de

varejistas ou de atacadistas;
f) ha impossibilidade de aumento das vendas nos canais tradicionais;
g) configura-se um novo tipo de mercado;

h) um produto novo ndo se enquadra nas defini¢des anteriores de

exclusividade de distribuigao;
1) o produto ingressa em uma nova etapa do seu ciclo de vida, etc.

As decisdes tomadas pelo fabricante em suas estratégias de vendas
podem determinar a alteragdo da organizagdo de vendas, ou seja, do seu
canal de marketing. Esta alteragdo repercute nas atividades de todos os
componentes que realizam atividades de vendas e atividades auxiliares a
venda, repercutindo, necessariamente, sobre o relacionamento que o
fabricante tem com os seus clientes ¢ consumidores e o relacionamento
que tem os clientes com os consumidores no ato da venda do produto do

fabricante.
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7. METODO DE PESQUISA

7.1. Introdugao

O método adotado neste estudo compreendeu trés etapas: a
primeira refere-se ao estudo bibliografico para a determinagdo da base
teorica, que compreende a visdo dos estudiosos de marketing a respeito
das atividades de vendas sob a otica do canal de distribuigfo; a segunda
etapa foi o desenvolvimento da pesquisa de campo, que utilizou como
instrumentos de coleta de dados as entrevistas de profundidade, a técnica
de observagdo e a simulag¢do. Estes instrumentos geraram dois relatorios: o
relatério dos agentes de venda da Tintas Killing S/A e o relatério dos
agentes de venda do principal canal de distribui¢do de tintas. Por fim, foi
realizada a terceira etapa, que consistiu da analise ¢ interpretacio dos
relatorios, as quais fundamentam os resultados da pesquisa e as conclusdes

¢ recomendagdes da dissertagio.

7.2. O método para descrever as atividades de vendas na Killing

S/A

O modo como se apresenta o canal de distribuicdo da
empresa e as fungdes realizadas pela for¢a de vendas da Killing S/A foram

verificados por meio de entrevistas de profundidade, realizadas pelo

Faculdzds da Cigacias Frondmicas
Biblioicca Ciadis VJ/. do Ainaral
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proprio autor da dissertagdo junto a 1 (um) técnico de aplicagdo de tintas,
I (um) técnico de produgdo de tintas, 1 (um) supervisor comercial ¢ 4
(quatro) vendedores. A escolha destes profissionais se deu em virtude de
uma entrevista preliminar entre o autor ¢ o diretor de marketing da
empresa, que entenderam ser estes profissionais de grande importancia no
desempenho das atividades de vendas da empresa. Desta forma, foram
claborados 4 (quatro) roteiros de entrevistas para a coleta de dados com
estes funciondrios, sendo um roteiro para cada fungdo ou cargo
desempenhado pelo profissional. Os instrumentos de coleta de dados estdo

apresentados em anexo ao relatorio correspondente (ANEXO 1).

7.3. O método utilizado para relatar as atividades de vendas nas

revendas

Da mesma forma como foram realizadas as entrevistas de
profundidade com a area de vendas da Killing S/A, optou-se por estender
o método aos principais elementos do canal de distribuigdo de tintas
prediais. Esta extensdo se justifica pelo rigor metodologico do
pesquisador, que procurou seguir 0S mesmos principios no procedimento

de coleta de dados.

Nas revendas de tintas e nas revendas de material de
construgdo, foram selecionados os seguintes profissionais: 5(cinco)
gerentes, 5(cinco) balconistas e 4(quatro) pintores, como resultado da
visita a 11(onze) revendas na cidade de Porto Alegre (RS), escolhidas

aleatoriamente nas paginas amarelas na se¢fo “tintas”.



48

As revendas estdo situadas em diversas areas da capital (norte,
centro, leste e sul). Além das entrevistas, foram acrescentados artificios de
simulagdo em entrevistas disfargadas para alguns agentes do canal, além

de observagdes visuais no ambiente das revendas.

Em uma entrevista prévia com o diretor de marketing da Killing
S/A, foram designados os principais agentes que exercem as atividades de
vendas no ambiente das revendas. Estas fungdes estdo a cargo do gerente
da revenda, dos balconistas e dos pintores, que sdo os elementos
responsaveis pelo contato direto com o consumidor final. Os

procedimentos referentes a coleta de dados serdo descritos posteriormente.

7.4. Justificativa da op¢do metodoldgica

Neste trabalho ndo houve preocupagdo com a determinagio
matematica para expressar quantitativamente a situa¢do em estudo. Néo
existe a pretensdo de se ater a procedimentos estatisticos. Ha interesse em
descrever um ato, que ¢ a atividade de venda e levantar possiveis atributos
relacionados a esta atividade, ou seja, atributos que possam modificar a
atitude do vendedor face ao cliente ou face ao consumidor final no intuito
de realizar uma venda. Ha a intengdo aqui de se explorar esses possiveis
comportamentos e descrevé-los para embasarem pesquisas futuras que

tenham o exercicio da atividade de venda como objeto de estudo.
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Muitas pesquisas em marketing sdo de natureza exploratdria, a
énfase se dando na procura de hipoteses relativas a novos produtos ou a
praticas de marketing que possam ser vantajosamente modificadas (BOYD

et alii, 1989).

A pesquisa exploratéria € desencadeada normalmente a partir de
uma manifestacdo de insatisfacdo do administrador ou cliente: “No6s ndo
estamos obtendo um volume de vendas que poderiamos obter”. Sob tais
circunstancias, o pesquisador deve considerar um numero de fatores: o
produto deve ser inferior em quantidade ou estilo, o canal de distribuigdo
utilizado ¢ inadequado, o nimero de representantes de venda na regido €
insuficiente, a propaganda nio parece ser a melhor, etc. (BOYD et alii,

1989).

Dentro das modalidades de pesquisa exploratoria, encontram-se a
analise de dados secundarios, o exame dos especialistas e o estudo de
casos. Aquele que se adequa ao estudo em questdo € o estudo de caso. A
op¢do pelo método do estudo de caso se da pela particularidade do
problema levantado, onde o que interessa sdo os elementos da situagdo
estudada e ndo o niimero de agentes envolvidos. Os casos coletados sdo

estudados tipicamente para caracterizar trés fatores:

a) caracteristicas comuns a todos 0s casos no grupo geral;

b) caracteristicas ndo comuns em todos os casos, mas comuns a

certos subgrupos (por exemplo, as unidades de sucesso) e,
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¢) caracteristicas unicas de um caso especifico, talvez a unidade

proeminente.

Sendo assim, as conjeturas sdo formuladas com base nas

comparagdes destas similaridades e diferengas (BOYD et alii, 1989)

O estudo de caso ¢ uma forma de se fazer pesquisa social empirica
ao investigar-se um fenomeno atual dentro de seu contexto de vida real,
onde as fronteiras entre o fendOmeno e o contexto ndo sio claramente
definidas e na situagdo em que multiplas fontes de evidéncia sdo usadas

(YIN, 1990).

Convém salientar que, ao adotar o método de estudo de caso, deve-
se estar atento também as suas limitagdes: o subjetivismo, a possibilidade
de conclusdes inseguras e a impossibilidade de generalizagdes (BOYD et

alii, 1989).

O estudo intensivo de um caso permite a descoberta de relacdes que
ndo seriam encontradas de outra forma, sendo as analises e inferéncias em
estudos de casos feitas por analogia de situagdes, respondendo a

indagagdes do tipo “por qué ?7”’ e “como 7’ (CAMPOMAR, 1991, p. 97).

O caso aqui estudado ¢ representado pela industria de tintas Killing
S/A e pelo principal canal de distribuigdo de tintas, que inclui as revendas
de tintas e as revendas de material de construg¢do. O relacionamento que se

da entre o fabricante e seus distribuidores e entre estes ¢ o consumidor
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final caracteriza o comportamento de vendas nesta industria. Assim, este

caso selecionado é uma amostra deste relacionamento.

O papel desempenhado pelo fabricante e seus intermediarios,
objetivando atender o consumidor, constitui nossa unidade de analise, a
partir da qual fornece informagdes acerca das atividades de venda que
estes agentes exercem no canal de distribui¢do com o proposito de atender

0 mercado.

A imtengdo da pesquisa é esclarecer a atividade de venda,
descrevendo-a, sem nenhuma pretensdo de controlar ou manipular o
comportamento observado, demonstrando assim a inten¢do do canal de

distribui¢do no processo de venda pessoal da tinta predial.

Ap6s a definicido do problema e o entendimento de que a técnica do
estudo de caso é a que se adequa melhor a pesquisa, € necessario
identificar o design ou concepgdo basica para o estudo de caso proposto.
Yin (1990) sugere o estudo de natureza global (holistic), que abrange
todos os elementos do caso por inteiro, ¢ o estudo de natureza encaixada
(embedded), que abrange varios niveis dentro do caso. Para ambos os
estudos ele sugere uma matriz, sendo o campo de pesquisa subdividido em

caso unico e multiplos casos (figura 7).

Sob o prisma deste estudo, identificamos que a pesquisa junto aos
agentes de venda se enquadra na analise multipla de niveis, devido a
abrangéncia da tematica que € a atuagio dos agentes de venda no canal de
distribui¢do e a extensdo das decisdes relacionadas com o tema, que ¢ a

op¢io que a empresa adotara em termos de investimentos em marketing
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face ao conhecimento relacionado a pratica da atividade de vendas. Tais
mvestimentos podem variar entre as ferramentas de cada um dos
elementos do composto de marketing (produto, preco, promogdo e

distribuigdo).

No que se refere a quantidade de casos, a opgdo ¢ direcionada a
uma unica unidade de analise, que € o canal de distribuigdo de tintas
prediais. A finalidade da pesquisa ndo € descrever a forma de execugdo da
venda do fabricante ou da revenda X, Y ou Z, mas a forma como se realiza
a venda no canal de distribuicdo das tintas prediais, o que significa a
analise no fabricante, nas revendas de tinta € nas revendas de material de
construcdo, que sdo as principais vias de acesso ao produto, ¢ onde atuam
diversos produtores, entre os quais a Tintas Killling S/A. Sendo assim,

entende-se que o tipo basico de estudo de caso € o tipo 2.



FIGURA 7 : TIPOS BASICOS DE DESENHOS PARA ESTUDO DE CASO.

CASO CASO UNICO MULTIPLOS CASOS
TIPO DE
ESTUDO
Holistico ou Tipo 1 Tipo 3
Global
Encaixado ou Tipo 2 Tipo 4
de niveis

FONTE: YIN, Robert K. Case Study Research. Design and
methods. Newbury Park, Sage Publications, 1990,
p. 46. in ROSSI, Carlos Alberto Vargas.
Desenvolvimento de um modelo integrativo de
marketing estratégico e verificacdo de sua
aplicabilidade na indastria de chocolates. Tese
de Doutorado, USP, 1993, p. 107.




7.5. A coleta de dados

A coleta de dados ¢ uma atividade muito importante para o
desenvolvimento de uma pesquisa e envolve diversos passos, como a
determinagdo do universo a ser estudado, a elaboragdo do instrumento de
coleta, a programagdo da coleta, a ordenagdo dos dados e da propria

coleta.

Ha diversas formas de coleta de dados, todas com suas
vantagens ¢ desvantagens. Na decisio do uso de uma forma ou de outra, o
pesquisador levara em conta o que menos desvantagens oferecer,
respeitados os objetivos da pesquisa (CERVO & BERVIAN, 1981). Os
mstrumentos de coleta mais utilizados sdo as entrevistas € o0s

questionarios.

Por se tratar de um estudo exploratorio, esta pesquisa requer um
tratamento de dados que se adeque a sua natureza relativamente complexa.
No estudo de caso, a finalidade da coleta de dados ndo ¢ quantificar nem
enumerar, mas obter:

a) a descrigio;

b) a classificagdo de tipos;

¢) o desenvolvimento da teoria, e
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d) uma verificagdo limitada da teoria.

Sendo assim, se estara buscando a compreensdo do fendomeno ou da

situagdo estudada (BONOMA, 1985).

Os estudos de caso costumam basear-se intensivamente em
entrevistas pessoais e, mais discretamente, na observagdo de outras fontes
de dados primarios. O estudo de caso geralmente depende de varias fontes
de dados, que permitem ampliar e ajustar as percepgdes sobre o fendmeno
estudado, tanto do entrevistador quanto dos entrevistados, provando assim

uma andlise mais objetiva da realidade (ROSSI, 1993).

A entrevista ndo é simples conversa. E conversa orientada para um
objetivo definido: recolher, através do interrogatorio do informante, dados
para a pesquisa. Porém, que forma de entrevista deverd se adotar? A
entrevista pessoal exige decisdes sobre estrutura e disfarce (BOYD et alu,
1989).

A entrevista pode ser estruturada (quando ha uma lista formal de
perguntas a serem feitas a todos os entrevistados) ou ndo estruturada
(quando as questdes variam de acordo com a entrevista). De uma outra
forma, uma entrevista ¢ disfarcada quando seu objetivo ndo é esclarecido
para o entrevistado, e é considerada nido-disfar¢ada quando o objetivo ¢

claramente explicitado.

Sendo assim, ao se combinar estas modalidades de entrevistas,

teriamos 4 (quatro) modelos de instrumentos de pesquisa: o0
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estruturado/disfargado, o nio-estruturado/disfar¢ado, o estruturado/ndo-
disfarcado e o ndo-estruturado/ndo-disfar¢ado (BOYD et alii, 1989).

Nesta pesquisa foi utilizada a entrevista pessoal ndo-estruturada/

nio-disfar¢ada e a entrevista pessoal ndo estruturada/disfarcada.

A entrevista pessoal ndo-estruturada / ndo-disfarcada foi empregada
para obter-se informagdes junto aos agentes de venda da Tintas Killing
S/A, ou seja, o supervisor comercial, o técnico de produgdo, o técnico de
aplica¢do e os vendedores da empresa (vendedores industriais). Este tipo
de entrevista também foi utilizada nas revendas de tintas e nas revendas de
material de constru¢do para obtengdo de informagdes junto aos gerentes

das revendas, aos balconistas (vendedores de varejo) e aos pintores.

A entrevista pessoal ndo-estruturada / disfarcada foi utilizada em
simulagdo de compra de tintas com balconistas nas revendas ¢ em
simulagdio de contratagdo de servicos de pintura com pintores no

apartamento do pesquisador.

Com o intuito de recolher o0 maximo de informagdes na pesquisa,
desenvolveu-se nas revendas a técnica de observagdo do ambiente.
Realizou-se observagdes sobre a exposi¢do do produto, o atendimento aos
consumidores no balcio (ILUSTRACAO 3), e sobre as atividades

auxiliares de vendas (entrega a domicilio, tele-atendimento, etc.).

A realizagdo de simulagdes (disfarce) também foi considerada
pertinente, nela o pesquisador assumiu o papel de consumidor em algumas

revendas para comprovar a atitude do vendedor (balconista) visando
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consumar uma venda, ou seja, exercendo a atividade de venda. Tal

procedimento também serviu para coletar informagdes junto aos pintores.

O modo de se obter informagdes com os pintores foi o seguinte:
quando o pesquisador adotava a técnica da simulagdo na revenda, ou seja,
quando assumia o papel de consumidor, solicitava ao balconista a
indicagdo de um pintor para realizar a tarefa de orgamento para a pintura
do apartamento onde reside o pesquisador. Ao chegar ao apartamento do
pesquisador, este assumia o papel de consumidor, solicitando todas as
mformagdes pertinentes a aquisi¢do de tintas ao pintor de acordo com um
roteiro de entrevista (vide Relatorio final: Diagndstico sobre as atividades

de venda do principal canal de distribuigdo de tintas prediais - Anexo 2).

Esta variagdo de técnica na obtengdo das informagdes ¢ permitida
neste tipo de pesquisa pois, a utilizagdo de dispositivos disfar¢ados busca
a razdo de ser das atitudes das pessoas numa visdo realmente profunda do
“porqué” do conhecimento humano. Trata-se de uma técnica projetiva
(projeta-se o comportamento do ser humano para o futuro). Os

instrumentos de coleta de dados utilizados sdo ilustrados na figura 8.

A idéia basica sobre a qual esse teste se fundamenta € que os
respondentes revelardo suas atitudes na mesma propor¢do em que as suas
respostas a perguntas supostamente objetivas divergem da resposta
correta. Faz-se aos respondentes perguntas que provavelmente ndo
responderdo corretamente. Sao, portanto, forgados a “advinhar” e, ao fazé-

lo, revelam suas atitudes (BOYD e WESTFALL, 1964).
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Tais atitudes representam a razdo que leva os balconistas e os
pintores a recomendar um determinado tipo de tinta e uma determinada
marca. Estamos diante de um estudo das suas motivages para exercer

uma atividade de venda.

Deve-se ter cautela ao analisar e interpretar os achados dos testes
sobre motivagdo. A maioria desses estudos emprega amostras pequenas e
¢ dificil generalizar os resultados para o universo. Os resultados sdo
dificeis de serem quantificados, pois os motivos, as atitudes, as imagens,
etc. tém diferentes nuangas. Apesar desta e de outras lumitagdes, ndo ha
duvidas de que a pesquisa da motivagdo é um importante componente da
pesquisa mercadoldgica € que sera cada vez mais empregada (BOYD e

WESTFALL, 1964).

ILUSTRACAO 3: A VENDA NO BALCAO




FIGURA 8: OS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS UTILIZADOS NA PESQUISA

NA TINTAS KILLING S/A
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8. OS RESULTADOS DA PESQUISA

Como fo1 dito no micio deste trabalho, a pesquisa seguiu 4 (quatro)

etapas:

a) a pesquisa bibliografica, que se apresenta no

desenvolvimento de nossa base teorica;

b) a pesquisa de campo com os agentes de venda da Tintas

Killing S/A,;

¢) a pesquisa de campo desenvolvida com os agentes de venda
do principal canal de distribuigdo de tintas prediais (revendas de tintas e

revendas de material de construgdo), e

d) a analise do material recolhido nas entrevistas das pesquisas
de campo (os relatérios inicial e final). A%analise conjunta dos relatérios
constitui o resultado da pesquisa global, ou scja, o resultado da

dissertagao.

O resultado da pesquisa consiste na analise individual de cada
relatério, bem como na comparagdo entre as informagdes contidas neles,
com o intuito de identificar semelhangas e/ou diferengas de atitude e
comportamento que apresentam-se como caracteristicas comuns ou

distintas das fungdes desempenhadas pelos agentes do caso estudado.
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8.1. A selegao das fungdes

Apbs trés encontros iniciais com o diretor de marketing da Tintas
Killing S/A, foi definido o roteiro da pesquisa com os principais agentes

envolvidos com a venda dos produtos da linha predial de tintas.

Internamente, os agentes ocupam as seguintes fungdes: a)
geréncia de produgao, b) geréncia de aplicacdo, ¢) supervisdo comercial, ¢
d) vendas em campo. Estas 4 (quatro) fungdes foram escolhidas como
sendo de grande importincia para o contato da empresa com scus
distribuidores, pois e¢las envolvem diretamente com algumas variaveis
consideradas na venda de tintas (conhecimento técnico sobre o produto ¢ a
técnica promocional da promog¢do de vendas). Estas varidveis, bem como
outras poderiam agregar-se a nossa pesquisa no desenvolver de nossas

entrevistas.

No ambiente externo a empresa foram selecionadas as
seguintes fungdes: a) geréncia de revenda, b) venda de balcdo ¢ ¢) pintura.
Como no ambiente mterno da empresa, buscamos perceber a presenga das
vartaveis do conhecimento técnico, € da técnica da promogdo de vendas,
etc. no exercicio de vendas dos agentes responsaveis por estas 3 (trés)

fungdes.
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8.2. Os resultados da pesquisa interna

A analise das informagdes colhidas no ambiente da Tintas
Killing S/A foi procedida mediante a confecgdo de uma sintese de opinides
fornecidas pelos principais agentes de venda da empresa. Esta analise
permitiu reunir aspectos da atividade de venda, que sdo valorizados por
cada profissional selecionado. Eles podem ser classificados como fungdes

técnicas e fungdes comerciais.

8.2.1. As fung¢oes primordialmente técnicas

Como fruto das entrevistas com os técnicos de
produgdo e aplicagdo de tintas, obteve-se uma visdo do que é produzido
na empresa em sua linha chamada predial e como se divulga a sua
aplicacdo através da preparagdo da superficie (por meio de limpeza,
lixamento, utilizagdo de seladores, etc.), bem como da identificagdo de
compatibilidade de superficie com a tinta. Ex.tinta PVA (acetato de
polivinila) e tinta acrilica para uso em alvenaria; tinta esmalte e 6leo para

ferro e madeira. (ANEXO 1).

Os técnicos de produgdo e aplicagio de tintas

salientaram a 1importancia do conhecimento sobre os elementos
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constituintes da tinta (base e corantes) e a adequagdo destes elementos a

superficie para auxiliar a tarefa de vendas do produto.

A composi¢do da tinta indica a sua propriedade e,
quando necessario, a sua diluigdo para utilizagdo e conservagdo. A
composi¢do quimica das principais modalidades de tinta se apresenta da

seguinte forma:

a) Tinta PVA: acetato de polivinila, pigmentos

organicos € morganicos, aditivos e agua;

b) Tinta esmalte: resina acrilica, pigmentos organicos ¢

inorganicos, xilol, tuluol, naftas e aditivos;

¢) Tinta oOleo: resina alquidica, pigmentos organicos e

organicos, naftas e aditivos;

d) Tinta acrilica: resina a base de latex acrilico,

pigmentos organicos € inorganicos, € agua.

Os técnicos entendem que o trabalho de divulgagdo dos elementos
quimicos da tinta ¢ suas reagdes com a superficic ¢ imprescindivel na
atividade de wvisitas de demonstragdo de venda do produto ¢ que este
trabalho fortalece a confianga do cliente com relagdo ao produto,
auxiliando a atividade de venda exercida pelo cliente face ao consumidor
final. Esta afirmac¢do tem base no seguinte argumento: “Se o vendedor

final de nosso produto, que pode ser um balconista, um gerente de revenda
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ou um pintor, tiver um profundo conhecimento da composi¢do e aplica¢do
de nosso produto, ele podera ter fortes argumentos para saber lidar com
objegdes do consumidor em relagdo a nossa tinta. Ele estara, assim,
prestando informagdes técnicas sobre o nosso produto, podendo garantir a
sua utilizagdo adequada” (ANEXO 1 - Relatorio inicial: Diagnostico sobre
os agentes de venda da Tintas Killing S/A. p. 98).

8.2.2. As fungdes primordialmente comerciais

O resultado das entrevistas com os agentes de venda da
empresa nos forneceu trés tipos de informagdes: 1) a deficiéncia dos
profissionais em relacdo aos aspectos técnicos do produto; 2) a descri¢do
da estrutura de vendas da Killing S/A e suas fun¢des, ¢ 3) a descri¢do do

canal de distribui¢ao das tintas prediais.

1) a deficiéncia dos profissionais em relacdo aos aspectos
técnicos do produto remete a caréncia do conteudo técnico na atividade de
vendas, que ¢ um reflexo do entendimento da chefia de vendas, que
compreende a lideranca de vendas da concorréncia como fruto exclusivo
da inovacgdo tecnologica de produtos. Segundo o supervisor comercial,
esta inovag¢do supera o convencimento € a persuasdo de venda com base

no conhecimento técnico sobre o produto;

2) a descri¢do da estrutura de vendas da empresa Killing S/A e
suas fung¢des reporta a figura 1 ( pg.15). Ela é composta pelos supervisores

comerciais (que desempenham a supervisio de vendas) e pelos vendedores
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e representantes (vendedores mais antigos que possuem escritdrio para
facilitar o trabalho de venda das tintas e de produtos afins), os quais

realizam as vendas em campo.

Vejamos agora a descricdo das fungdes exercidas por estes

profissionais:
2.1) Supervisdo comercial:

2.1.1) acompanhamento do volume de vendas do vendedor:
por meio do relatorio de vendas realizado semanalmente pelo vendedor, a
supervisao toma conhecimento da atividade de visitagdo e do nimero de

pedidos da clientela anotado por cada vendedor;

2.1.2) verificagdo do relacionamento do vendedor com a
clientela: através do relatorio de vendas, do contato direto com o cliente e
da conversa com outros vendedores da empresa ¢ da concorréncia, a
supervisio pode avaliar como determinado vendedor esta prestando

servigos a clientela;

2.1.3) analise da inadimpléncia da clientela: por meio do
cadastro de cobranga da empresa, a supervisio tem acesso aos dados
referentes aos atrasos de pagamento de notas fiscais ¢ duplicatas. Tal
verificagdo se faz necessaria para a concessdo de crédito aos clientes
atuais. Com relagdo aos novos clientes, ¢ feita uma verificagdo nos

servigos de crédito da praca.

2.2) Vendas em campo:



2.2.1) visita e atendimento ao cliente: a visita se refere ao
deslocamento do vendedor da empresa para o estabelecimento comercial

do cliente. As visitas podem ser de 3 (trés) tipos:

2.2.1.1) visita de manutengdo: € uma visita “de habito”,
que o vendedor realiza periodicamente com o intuito de avaliar as vendas
do produto ¢ para saber se o cliente deseja outros pedidos, ocorre ainda

quando o vendedor quer apresentar um novo produto ao cliente;

2.2.1.2) visita de prospecg¢do: ¢ a destinada a busca de
novos clientes. Este tipo de visita demanda do vendedor uma forte
capacidade de relacionamento com o cliente, pois muitas vezes trata-se do
primeiro contato entre os dois, bem como entre o cliente e o produto. A

prospecg¢do sera abordada com mais detalhes logo adiante;

2.2.1.3) visita por solicitagdo: é aquela que, como a
qualificagdo sugere, se origina do cliente, ou seja, este solicita ao
fabricante que um dos seus vendedores se apresente ao seu
estabelecimento para fazer a demonstragido de seus produtos. Este tipo de

visita pode ser demandada por um cliente atual ou por um novo cliente.

Por atendimento ao cliente se entende toda e qualquer atividade que
venha a suprir as necessidades do cliente para a comercializag¢do das tintas
prediais, tais como deslocamento do vendedor para o estabelecimento
comercial do comprador, demonstragio de vendas, tratamento de

obje¢des, auxilio para vender (merchandising, promogdo de vendas, etc.)
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2.2.2) expedigdo de pedidos: preenchimento dos pedidos de
acordo com a solicitagdo do cliente. Tal atividade requer de um habil
vendedor a orientagdo para as futuras vendas do cliente. Ex. recomendar
uma compra em maior quantidade de um produto em campanha

promocional pelo fabricante;

2.2.3) cobranga: solicitar o cumprimento da obrigagdo de
pagamento que tem o cliente com o fabricante, quando este altimo esta em
atraso ou débito. A forma de saldar o débito pode ser negociada com o

vendedor;

2.2.4) prospecgdo de novos clientes: refere-se a toda e
qualquer atividade do vendedor direcionada a amphiar sua carteira de
clientes. Ex: wvisitas a clientes potenciais, telefonemas, envio de mala

direta, demonstragdo do produto em feiras ¢ exposicdes, etc.

2.2.5) busca de informagdes sobre a concorréncia: toda e
qualquer atividade do vendedor para investigar a atuagdo do concorrente
em seu campo de trabalho. Ex: conversas com o vendedor do concorrente,
com o cliente; analise de evidéncias fisicas, como o material promocional

do concorrente, etc.

2.2.6) analise dos relatdrios de vendas: o estudo dos relatorios
de vendas possibilita ao vendedor ter consciéncia do seu desempenho para
poder aprimorar suas fungdes. Este documento ¢ constituido por uma
descri¢do detalhada das atividades de venda realizadas diariamente pelo
vendedor. Ex: clientes visitados, pedidos feitos, solicitagdes de produtos

novos, atendimento realizado, etc.
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3) o do canal de distribui¢io das tintas prediais foi assim descrito

pelos profissionais da area comecial das Tintas Killing S/A.:

3.1) As revendas de tinta: comercializam exclusivamente tintas e

materiais afins como pincéis, seladores, esmaltes,etc.;

3.2) As revendas de material de construgdo: comercializam varios
itens relacionados a edificagdo e restauragdo de imoveis - inclusive as

tintas, que sao responsaveis pela fase final do acabamento.

Estes estabelecimentos sdo tidos como as principais vias para
colocar o produto a disposigdo do consumidor final. Existem outros
estabelecimentos que também comercializam tintas, porém, em menor
escala e com pequena importdncia para a empresa, que S30: 0s

supermercados ¢ as madereiras.
Ha também outros meios de se alcangar o consumidor final, como a
venda direta para construtoras e¢ imobiliarias, que utilizam tintas como

insumo para seus produtos que sdo os imoveis.

Inseridos nas revendas ou ligados a ela, encontram-se 3 (trés)

importantes agentes de vendas:

a) o gerente da revenda;

b) o balconista, e
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c) o pintor.

Estes trés profissionais sdo os encarregados de administrar o
marketing-mix das tintas prediais em seu contato direto com o consumidor
e foram entrevistados na segunda etapa da pesquisa, gerando o relatorio

final (ANEXO 2).

8.3. Os resultados da pesquisa externa

A analise das informagdes obtidas no ambiente externo gerou
uma sintese sobre os depoimentos prestados pelos agentes de vendas. A
sintese se constitui na descri¢do das atividades de venda exercidas pelos
agentes que trabalham na revenda (o gerente e o balconista) e pelo agente

autonomo(o pintor).

A descricdo das atividades exercidas pelos agentes nos
possibilitou identificar uma homogeneidade de fungdes entre eles. A
descoberta da homogeneidade de fungdes (repeticdo das atividades
observadas) despertou o interesse em se descobrir as razdes do exercicio
da atividade de venda, ou seja, os atributos determinantes da atividade de

venda.

Seguindo este mesmo raciocinio, perseguiu-se a possibilidade
da existéncia de uma homogeneidade dos atributos e sua relagdo com a
repeti¢do das atividades ou fungdes exercidas pelos diferentes agentes de

venda do canal de distribuigio.
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8.3.1. Os agentes que trabalham na revenda

Os agentes encarregados de exercer as atividades de venda na
revenda de tinta e na revenda de material de construgdo sdo o gerente € o

vendedor de varejo (balconista).

a) o gerente da revenda: suas atividades constantes sio:

1) controle sobre os vendedores;

2) ambientagao do espago fisico da revenda;

3) manuteng¢ao adequada do estoque;

4) determinagdo do preco final de venda.

Além destas atividades, o gerente, assume atividades condizen-tes
com a atividade dos vendedores (balconistas). Estas atividades sdo
realizadas quando o gerente se dispde a exercer o papel de vendedor, ou
quando o consumidor, o pintor ou at¢é mesmo um vendedor menos
experiente solicita informagdes técnicas sobre o produto. Dai o gerente,

ocasionalmente, realiza as seguintes tarefas:

5) orienta¢do sobre o uso de tintas (tipo de pincel para
aplicagdo da tinta, seu manuseio, método para diluigdo ou mistura da tinta,

etc.);
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6) informagio referente a qualidade das tintas;
7) recomendagdo das marcas;

8) orientagdo sobre tinta e superficie;

9) recomendagio de cores;

10) garantia do uso da tinta (assisténcia técnica).

A realizagio destas atividades demonstra a importincia da
funcdo da geréncia no suporte a comercializagdo da tinta. Por exemplo, no
caso da ambientagdio da revenda, observamos a existéncia de uma revenda
que oferece um espago fisico bastante diferenciado das revendas
tradicionais, oferecendo uma gama de servigos mais amplo

(ILUSTRACAO 4 e ANEXO 2, p. 120)

ILUSTRACAO 4:

.

UMA REVENDA ESPECIALIZADA




b) o agente vendedor de varejo (balconista): podendo ser
considerado como o agente mais ativo na realizacdo da atividade de
vendas, o balconista desempenha, conforme seu conhecimento em vendas,
funcoes que o colocam diretamente em contato com o consumidor final ou
com o usuario profissional da tinta, ou seja, o pintor. Sob a
responsabilidade do balconista estdo habilidades comerciais, que no caso
particular da tinta envolve também conhecimentos técnicos de composi¢io

e aplicacdo do produto. Sendo assim, o balconista atua de forma ostensiva

para:

1) orientar o comprador sobre a qualidade do produto;

2) recomendar marcas;

3) indicar o uso da tinta;

4) informar a respeito da compatibilidade da tinta face a
superficie;

5) sugerir cores conforme o tamanho do ambiente a ser
pintado.

8.3.2. O agente pintor
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Muitas vezes o pintor assume o papel de comprador da tinta, mas

para ser usuario-aplicador, ¢ ndo consumidor. O pintor ndo tem o direito a

fruicdo do produto (PEREIRA, 1993).

A relagdo proxima entre o pintor ¢ o consumidor se observa pela
associagdo entre a tinta e o servigo por ela proporcionado: a pintura. A
tinta possui uma relagdo com o produto/servigo pintura, que € a atividade
do pintor, correspondendo a sua qualificagdo. Quanto melhor for o
resultado da pintura para o consumidor, melhor sera o trabalho do pintor e,

conseqientemente, melhor sera a tinta por ele empregada.

A relagdo tinta/ aplicagdo/ qualidade do pintor esta associada a
percepgdo do consumidor com relagdo ao servigo de pintura que lhe foi
prestado. Pode-se, por exemplo, afirmar que quanto melhor preparada
estiver a superficie para uma pintura, menor seria a exigéncia de
capacidade de cobertura da tinta. A reciproca é verdadeira. Dai a
importancia da orientagdo técnica deste profissional que assume as

seguintes fungdes relacionadas com a venda do produto que utiliza:

1) recomendagio do tipo de tinta, conforme o tipo de superficie;

2) orientagao sobre a qualidade das tintas;

3) sugestdo de cores conforme a area a ser pintada, ¢

4) garantia do servigo prestado (assisténcia técnica ou pds-venda).
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8.3.3. Os atributos de vendas e suas relagdes com a repeticdo de

atividades

Ao se buscar as razdes do exercicio da atividade de vendas
realizadas pelos agentes, constatou-se uma relagdo entre os atributos
associados a atividade de vendas e a repeti¢do das atividades ou fungoes
de vendas. Neste estudo, foi observada uma repeti¢do de atributos, sendo
alguns ressaltados pelos gerentes, outros pelos balconistas e alguns outros
ainda pelos pintores. O importante a se destacar € que os atributos a seguir

foram sempre lembrados:

1) assisténcia técnica: ¢ a garantia do uso do produto dada
pelo gerente, pelo balconista ¢ pelo pintor ao consumidor, ou pelo gerente
e pelo balconista ao pintor. Esta garantia pode ser exemplificada na
seguinte afirmagdo: “Leve o produto, que eu garanto que ele ¢ de boa
qualidade; caso contrario, substituirei o produto ou devolverei o seu
dinheiro apos inspegdo da pintura por um técnico especializado”(ANEXO
2, p. 120)

2) embalagem: é o involucro onde estd contida a tinta, que
geralmente ¢ acondicionada em latas de metal nas quantidades de 18 litros
(lata), 3,6 litros (galdo), 900ml (1/4 de galdo) e 225ml (1/16 de galdo). A
embalagem ¢é apontada pelos agentes como sendo importante no suporte
da marca. Sua aparéncia em cores e desenhos desperta a atengdo do
consumidor na revenda, pois a embalagem ¢ colocada de forma acessivel
ao consumidor, que a pode manusea-la facilmente no ponto de venda

(ANEXO 2, p. 120). Por esta razio e por recomendagcio legal, o rotulo da
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embalagem apresenta todas as recomendagdes de preparacgido de superficie
para pintura nova e repintura, além das caracteristicas do produto,
indicagdes de uso, composi¢do basica e recomendagdes a0 manusear um

produto quimico nocivo a saude como ¢ a tinta.

3) capacidade de cobertura da tinta: se traduz pelo
rendimento da tinta, ou seja, quantos metros podem ser pintados com 1
(um) galdo e quantas demaos sdo necessarias para que a superficie fique
bem pintada. Esta capacidade de redugdo da diferenga entre a superficie
que estd para ser pintada e a superficie que acabou de ser pmtada ¢
propriedade da composigdo quimica da tinta, que possibilita a alguns
fabricantes a capacidade de cobertura umida, a qual ndo exige espera para
a secagem da tinta, o que possibilita ao pintor, ao final da primeira demdo,
a aplicagio imediata da segunda demdo, e assim sucessivamente. Em
geral, a capacidade de cobertura para as principais modalidades de tinta

predial apresenta-se da seguinte forma:
a) Tinta PVA: de 30 a 40 m2/galdo/demao;
b) Tinta esmalte: de 40 a 45 m2/galdo/demao;
¢) Tinta oleo: de 30 a 40 m2/galao/demao;
d) Tinta acrilica: de 35 a 45 m2/galdo/demdo.
A performance e o rendimento do produto dependem das condigdes

ideais de preparagdo da superficie onde ocorrera a aplicagdo e de fatores

externos alheios ao controle do produtor: uniformidade da superficie,
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umidade relativa do ar, temperatura e condi¢gdes climaticas locais,

conhecimentos técnicos e praticos do aplicador, entre outros.

O rendimento dos produtos especificados a frente pode variar de
acordo com a diluigdo, tipo de substrato, preparag¢do da superficie e

método de aplicagio.

4) prego: consiste na determinagdo do valor de aquisi¢do do
produto pela revenda e a fixagdo do preco final ao consumidor. Acordos
de prego entre fabricante e revenda sdo comuns conforme o volume de

vendas;

5) variedade de cores: refere-se a disponibilidade da revenda

em oferecer ao consumidor uma vasta op¢do de escolha em relagio a cor;

6) promogdo de vendas: é toda e qualquer agdo de incentivo a

curto prazo com o objetivo de estimular a venda da tinta;

7) divulgacdo do fabricante: é toda ¢ qualquer agdo do
fabricante, com a intengdo de mostrar a imagem de si € de seus produtos.

Ex: propaganda na midia, impressos, catalogos de cores (ANEXO 3).

8) durabilidade da tinta: ¢ o tempo de permanéncia da tinta
sobre a superficie sem que esta apresente qualquer caracteristica de

deterioracio.

Estes atributos influenciam a atividade de vendas para os produtos

da linha predial de acordo com a opinido dos agentes entrevistados. Em
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uma segunda etapa das entrevistas, foi perguntado a cada um dos agentes
quais seriam os atributos mais importantes, chegando-se a uma valorizagdo

diferenciada entre os agentes pintores e os agentes gerentes e balconistas.

Esta valorizagdo diferenciada se apresenta da seguinte forma: os
atributos da capacidade de cobertura, assisténcia técnica, variedade de
cores e durabilidade da tinta foram mais enfatizados pelo pintor, o que
pode ser justificado, por constituirem atributos que repercutem na
qualidade de seus servigos, ou seja, na pintura. Os atributos de
embalagem, prego, variedade de cores, promog¢do de vendas, assisténcia
técnica e divulgagdo do fabricante foram constantemente mencionados
pelos gerentes e balconistas, que acreditam que estes atributos possuam

ligagdo com a imagem da revenda onde trabalham (ANEXO 2).

Estes atributos, como ja foi comentado, influenciam as vendas e

podem determinar a forma como atua o agente.

Na pesquisa externa (nas revendas) identificaram-se aspectos
uniformes com relagdo a forma de atuagdo dos agentes. Percebeu-se que,
em geral, os agentes gerentes e balconistas desempenham um papel
semelhante ao pintor, quando prestam informagdes técnicas ao
consumidor, ou seja, ao lidar com o conhecimento técnico, eles se baseiam
na prestagdo do servigo de pintura, que € o trabalho pratico do pintor.

Desta forma, todos os agentes realizam as seguintes atividades:

1) recomendam a qualidade das tintas (durabilidade,

cobertura e imagem da tinta);
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2) indicam a marca com base nesta qualidade;

3) orientam a aplicagdo das tintas;

4) sugerem cores conforme o tamanho do ambiente;

5) lidam com obje¢des técnicas, e

6) garantem a prestagdo do servigo e do produto (pds-venda

ou assisténcia técnica).

Estas atividades tém por base conhecimentos técnicos que, como foi

ressaltado anteriormente, tém relagdo com a peculiaridade do produto.

A repeticdo das atividades acima mencionadas demonstra a
atividade técnica do agente pmtor e tem como fato gerador uma
aglutinagiio que foi possivel de ser estabelecida: a homogeneidade de
valorizagdo dos atributos responsaveis pela atividade de vendas (todos os
agentes ressaltaram de forma homogénea a importancia dos atributos
relacionados abaixo). Sao idénticos para o grupo geral de agentes os

seguintes atributos:

a) diversidade de cores;

b) assisténcia técnica do fabricante (garantia do produto

adquirido, pos-venda).
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Estes atributos sdo de natureza técnica, o que determina a atividade
embasada neles, que por sua vez pode determinar a repeti¢do de fungdes

entre 0 agente gerente, o balconista e o pintor.

8.4. Comparagdo entre a pesquisa interna € a pesquisa externa

A fase de analise dos relatorios se encerra no estudo comparativo

entre a pesquisa interna e a externa.

A comparagdo entre os resultados das pesquisas constitui o

resultado da pesquisa global e fundamenta as conclusdes da dissertagdo.

As fases deste estudo comparativo compreendem a associagfio das
caracteristicas do produto ao conhecimento técnico, a visdo do
conhecimento técnico como ferramenta das habilidades comerciais e a
descricdo homogénea das atividades de venda como resultado dos

atributos técnicos.

8.4.1. As caracteristicas do produto

Por se tratar de um material quimico, a tinta exige do seu
vendedor e do seu usuario um conhecimento sobre sua composi¢ao € sua
aplica¢do. Ndo se pode imaginar que uma tinta destinada a superficie de

alvenaria se adapte ao ferro ¢ a madeira, nem que uma tinta destinada a



estes tipos de superficie se adapte a alvenaria. O produto tem forte
conotagdo técnica, pois em suas variedades existem beneficios diversos
em virtude de suas especificagdes quimicas.(ex.,. tinta acrilica, PVA,
esmalte, etc.) Desta forma, o produto exige um vendedor que tenha, além
das habilidades comerciais (saber atender o cliente e/ou o consumidor
final, saber realizar demonstragdes de vendas, ser persuasivo, etc.), uma
forte habilidade técnica, que se traduz pelo conhecimento acerca da
produgdo e aplicagio das tintas. Este conhecimento é um elemento
indispensével ao vendedor industrial e ao vendedor de varejo, pois permite
a eles transmitirem confianga ao cliente, ao usuario (pintor) e ao

consumidor final.

A tinta é um produto quimico que depende da superficie para
ter rendimento ¢ performance. Consciente deste fato, os agentes esperam
do fabricante um apoio, no sentido de assegurar o desempenho do produto
e sua correta aplicacdo. Este procedimento repercute na atividade de
venda do canal de distribui¢do, criando-se uma uniformidade de agio sob

o atributo identificado como assisténcia técnica.

8.4.2. O conhecimento técnico como complemento das habilidades

comerciais

De acordo com as entrevistas, as observagoes e as simulagoes
realizadas com os agentes internos ¢ externos envolvidos com a venda e a
utilizagdo das tintas prediais, foi constatada uma unanimidade de presenga

do elemento técnico na associagdo com a atividade de venda, bem como a
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valorizagdo deste conhecimento. Por exemplo, quando se indagou os
agentes sobre a capacidade de o produto “se vender por si s¢” (nas
gondolas de supermercados), todos foram uninimes em afirmar que a
auséncia do vendedor técnico (conhecimento técnico do vendedor) e da
assisténcia técnica (garantia da revenda) poderia dificultar a venda do

produto.

Quando foi presenciada a atividade de vendas nas revendas,
constatou-se que a demonstragdo do conhecimento técnico sobre o produto
era 0 elemento utilizado para a argumentagdo de venda, influindo
conseqiientemente na opinido do comprador no seu processo de decisdo de
compra, visto que o consumidor, quando indeciso, argiiia sobre o
conhecimento técnico no ambiente da revenda para tomar sua decisdo de
adquirir a tinta. Sendo assim, foi constatado que o consumidor busca
informacdes e valoriza quem as possua, decidindo a compra pela reflexao
sobre as informacdes técnicas fornecidas em decorréncia da habilidade
comercial especifica do vendedor técnico. Este tipo de vendedor ¢ o que
possui profundo conhecimento sobre o produto e supre a necessidade do

consumidor quando este deseja adquirir tintas.

A necessidade do consumidor pela busca de informagao
técnica leva os agentes de Vendé a procura de informagdes junto aos
fabricantes e os faz entender que o aprimoramento dos meios de
divulgacdo de conhecimentos técnicos auxiliam suas habilidades em

comercializar tintas.
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8.4.3. A homogeneidade das atividades de venda como resultado

dos atributos técnicos

No contato com os diversos agentes que exercem a atividade
de vendas de forma direta ou indireta, foi constatada uma ocupagio e/ou
preocupagdo com os elementos denominados de conhecimento técnico.
Este conhecimento se materializa através da atividade de quem exerce o
trabalho de pintura, que freqiientemente ¢é obra do pintor e,

ocasionalmente, do consumidor.

Apesar de todas as informagdes técnicas contidas nas
embalagens das tintas, os entrevistados afirmaram que as recomendagdes
orais sdo importantes para assegurar as propriedades do produto. A
entonagdo da fala do vendedor é considerado um fator que influencia na

decisdo de compra do usudrio (pintor) € do consumidor.

A argumentagdo do vendedor tem como base a atividade do
pintor. A representacdo da atividade do pintor nas demonstragdes de
venda do vendedor industrial, bem como nas demonstragoes de venda do
balconista na revenda, orientam o raciocinio para uma visdo homogénea
sobre o valor da pratica do pintor na formagdo do conhecimento e da
divulgagéo da técnica da pintura. Tal atividade, descrita nesta pesquisa, se

relaciona com os atributos motivadores da pratica de venda da tinta.

A uniformidade na valorizagdo dos atributos recaiu sobre: a)
a diversidade de cores e b) a assisténcia técnica do produtor, atributos

que repercutem de forma intensa na atividade pratica do pintor. Por
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exemplo: a diversidade de cores provém da mistura de pigmentos, que
pode ser feita pelo pintor ou pelas maquinas de mistura na indistria € em
algumas revendas. J4 a assisténcia técnica do fabricante ¢ a garantia final
do produto, que auxilia o servigo do pintor ao assegurar a execu¢io
adequada da pintura. Esta relagdo consta nos relatérios de pesquisa
(ANEXOS 1 e 2), onde se constata 0o “como™ e o “porqué” realizar a

atividade de venda em fungéo do produto e do canal de distribuicéo.
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9. CONCLUSOES

Nio ¢ nowvidade alguma o desconhecimento de técnicas de
vendas eficazes e a falta de motivagdo para a realizagdo da atividade de
venda em varios tipos de estabelecimentos comerciais, sobretudo, os

INSCritos no varejo.

De que valem os altos investimentos em propaganda, promogio
de vendas e merchandising se, ao chegar ao estabelecimento comercial, o
cliente ou o consumidor ndo se sente bem atendido?. A falta de habilidade
comercial do vendedor de varejo afasta o consumidor, que pode decidir
entre ndo adquirir o produto ou em procurar um estabelecimento comercial

concorrente.

Atualmente, os profissionais de marketing vem direcionando seus
esfor¢os para suprir deficiéncias neste sentido. Se € possivel a varias
industrias oferecerem bons produtos, ou seja, produtos de qualidade a um
prego acessivel, resta a elas cuidar de um outro suporte, que € o

atendimento pessoal ao cliente.

Os consumidores estido cada vez mais exigentes € demandam cada
vez mais beneficios de quem procura satisfazer suas necessidades. O
consumidor exige que os produtos sejam de boa qualidade, que tenham
bom preco e que lhes sejam oferecidos com um bom atendimento. O

alcance deste trindmio ainda ndo foi atingido por muitas empresas, a
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dificuldade maior se encontrando nesta ultima exigéncia: o atendimento
pessoal qualificado, ou seja, o tratamento e o atendimento adequado
(PILARES, 1991).

A precariedade do atendimento ao consumidor € uma rotina
nas organiza¢des. Quantas vezes os consumidores ja presenciaram
exemplos de mau atendimento na rotina diaria de compras, por exemplo,
numa loja de roupas, num restaurante, numa oficina mecanica, numa

revenda de tintas, num supermercado....

A improvisagio do atendimento ao comprador € resultado do
desconhecimento de inGimeros aspectos relacionados a atividade de
vendas, como por exemplo, a motivagdo relacionada a remuneragdo, a
motivagdo relacionada ao ambiente de trabalho, a motivagdo relacionada
ao conhecimento da atividade desempenhada e do produto a ela

associada, etc.

O estudo realizado aqui tratou deste ultimo aspecto sendo que
procurou-se associar o conhecimento da atividade de venda ao
conhecimento sobre o produto. A razdo deste entendimento ¢ a

peculiaridade do produto, ja citada anteriormente.

O desconhecimento da atividade de venda pode ser entendido
como uma visdo limitada desta atividade, por conceber o desempenho em

vendas como fruto exclusivo da motivagdo pecuniaria da comissao.

O caso estudado nesta pesquisa visa a dar uma visdo mais
ampla da atividade de vendas, em que a influéncia do atributos ou dos

conhecimentos técnicos sobre o produto estabelece o desempenho
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adequado da atividade de venda, contribuindo para o atendimento pessoal

qualificado ao cliente e ao consumidor.

O despreparo do vendedor de varejo pode ser considerado
como a conseqii€ncia final de todo um processo de despreparo, que se
inicia no fabricante (com vendedores industriais mal orientados) € que se
estende para todos os elementos do canal de distribui¢do que lidam com

um determinado produto.

Para se ter maior conhecimento sobre estes problemas, deve-
se conhecer melhor a atividade de venda (como foi vista no caso
particular do segmento de tintas prediais no canal de distribuigdo de
tintas).O conhecimento sobre o método de venda de determinado produto

evidencia a motivagdo da atividade de venda.

A atividade de venda ¢ desempenhada por um conjunto de
pessoas que se organiza no que se chama de canal de distribuigdo. O
estudo da venda pessoal realizada pelo canal de distribuigdo é o tema
desta pesquisa, desenvolvida com o intuito de se compreender o modo de

atuacdo dos agentes vendedores dos produtos da linha predial de tintas.

Estudar o fenémeno da atividade de venda para melhor
compreendé-la, identificando a origem de suas deficiéncias para buscar
solugdes e aprimorar as técnicas de venda, exige um aprofundamento do
pesquisador no ambiente de venda do canal de distribui¢do. A investigagdo
profunda se deu pela metodologia cientifica do estudo de caso. Este

instrumento permitiu uma analise detalhada da forma como é tratado o
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produto nas méos dos profissionais que se encarregam de coloca-lo a

disposi¢do do consumidor final.

Nesta pesquisa, foram descritas as atividades de cada agente
de venda identificado e se estabeleceu uma associa¢do com atributos
responsaveis pela realizagdo desta atividade, que foram levantados pelos
proprios agentes. Desta forma, desenvolveu-se o estudo agrupando as

fungdes dos diversos agentes com base nestes atributos.

Como resultado deste trabalho, obteve-se uma consonancia
do elemento técnico como provocador da repeticdo das fungdes,
independentemente da tipificagdo do agente, identificando-se assim este
elemento como comum e presente em toda atividade de wvenda

desempenhada pelo canal de distribui¢io das tintas prediais.

Sendo assim, o trabalho nos indica que:

a) na interagdo entre o consumidor € as revendas, o
conhecimento técnico sobre o produto supera os demais instrumentos de
promogdo, como por exemplo a promogao de vendas e a propaganda, visto

que o consumidor busca um contato com os agentes de venda;

b) o conhecimento técnico se manifesta no ambiente das
revendas sob a forma da venda pessoal, que é exercida pelos agentes de

venda e foi descrita neste trabalho.

Desta maneira, o fabricante que souber ensinar da melhor

forma possivel o conhecimento técnico abordado transmitira confianga aos
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agentes de venda para que possam assegurar ao consumidor a compra do

produto.

Além destas contribuicdes, acredita-se que o estudo
acrescenta aos estudos existentes sobre a venda pessoal, uma consideravel
gama de informagdes ou conhecimentos técnicos que sdo valorizados nesta

atividade pelo canal de distribui¢do de tintas prediais.

Desta forma, conclui-se que é recomendavel as empresas
deste setor uma politica de difusdo de conhecimentos sobre o produto
como mstrumento que vira a proporcionar um aumento das vendas. O
desenvolvimento desta politica deve ter como instrumento preferencial a
propria técnica da venda pessoal; entretanto, vale salientar que esta técnica
referida € a venda pessoal como instrumento do composto promocional de

marketing, ou seja, a moderna venda pessoal. (SHIMP, 1990).

Este resultado conclusivo esta longe de ser generalizado em
virtude de limitagdes inerentes a metodologia utilizada, que, ndo permite
grandes amostras e que nos da espago a reflexdes subjetivas (BOYD et
alii, 1989). Contudo, tais reflexdes apontam para a realizagdo de estudos
complementares, visando ao desenvolvimento e aprimoramento da técnica
da venda pessoal como uma ferramenta bastante util as empresas, se
considerar-mos que a decisdo de compra muitas vezes ¢ realizada no

ambiente de venda.
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10. RECOMENDACOES PARA NOVAS PESQUISAS

O estudo aqui desenvolvido pode ser considerado como um
instrumento de base para a realizacdo de outras pesquisas que tenham

como objetivo o desenvolvimento da teoria sobre a venda pessoal.

A descrigdo das atividades de vendas, bem como a razio
porque elas sdo exercidas no canal de distribuigdo de tintas prediais,
podem auxiliar outros pesquisadores a elaborar estudos que tenham o
objetivo de descrever a atividade de venda em outro canal de distribuigio,
podendo haver até mesmo uma comparagdo entre a atividade de venda

deste outro canal com o canal de distribui¢io de tintas prediais.

O trabalho aqui desenvolvido ndo analisa se as atividades de
venda sdo bem ou mal desempenhadas; ele apenas descreve como e por
que elas sdo feitas. Diante disto, aconselha-se também um estudo que
tenha a finalidade de identificar praticas adequadas e inadequadas de
venda pessoal neste canal de distribui¢do ou em canais diversos. Neste
caso, o trabalho aqui realizado serve de base para um aprofundamento do
estudo da interagdo entre os consumidores ¢ os agentes de venda sob um
enfoque de marketing de relacionamento (JACKSON, 1985), podendo-se
explorar o aparecimento das transformag¢des do varejo de tintas prediais
com o surgimento das maquinas de tinta nas revendas e com o
aparecimento de revendas especializadas (ILUSTRACAO 4, pg. 71 e
ANEXO 2).
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Seguindo este mesmo raciocinio, pode-se também sugerir estudos
que analisem implicagdes referentes a conflitos no canal de distribuicdo

com o surgimento destas transformagdes no varejo.

Recomenda-se também aos pesquisadores estudos quantitativos ou
conclusivos que tenham o objetivo de identificar, dentre os atributos
revelados, os mais importantes para a efetivagdo da venda nas revendas

presentes no mercado.

Com estas sugestdes, objetiva-se avangar ainda mais nos estudos
sobre a venda pessoal, bem como procura-se testar em um universo mais
amplo a importancia das informagdes relacionadas com a atividade de
venda pessoal que foram descritas e relacionadas com seus atributos nesta

pesquisa.

Desta maneira, busca-se um aperfeigoamento gradativo das técnicas
de venda que estido a exigir cada vez mais profissionais capacitados para

desempenhar um atendimento adequado no trabalho de venda pessoal.

Sendo assim, se estara progredindo, com o objetivo de transformar a
pratica de venda desempenhada pela maioria dos estabelecimentos
comerciais e industriais, numa atividade dissociada de valores antiquados
(orientados para o interesse do vendedor), rumo a uma atividade voltada

ao interesse primordial do consumidor.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio tem a finalidade de servir como fonte de
informagdo auxiliar no processo de descri¢do da forma de atuac¢do dos

clientes da linha predial das tintas Killing S/A.

O conhecimento sobre a atuagdo dos profissionais envolvidos
com o produto € a sua comercializagdo ¢ sobre seu ideal de atuacgdo é
encarado como subsidio para uma pesquisa posterior que visa a descrever

a forma de atuagdo dos clientes externos da empresa.

Consideramos como variaveis importantes nesta pesquisa 0s
conhecimentos técnicos (produgdo e aplicagdo das tintas) e os
conhecimentos sobre a comercializa¢io de produtos (promogdo de vendas,
propaganda). Tais variaveis serdo também consideradas na pesquisa
posterior, pois servirdo de base para descrever as fungdes desempenhadas

pelos agentes do canal de distribui¢do das Tintas Killing S/A.
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2. A AREA TECNICA

O contato inicial com a empresa se deu no setor técnico, com a
finalidade de se levantar informagdes relacionadas com o conhecimento
técnico, consideradas importantes para um melhor desempenho dos
agentes de vendas da empresa. Por se tratar a tinta de um produto quimico
com inimeras especificagdes, devemos entender que o ato de
comercializa-la envolve, necessariamente, um conhecimento apropriado

sobre sua composigao e aplicaco.

Com o intuito de se obter informagdes acerca da importincia do
conhecimento técnico sobre o produto, foram elaboradas algumas questdes
(Roteiro de entrevistas, pg. 115), cujas respostas nos conduziram as

seguintes conclusdes:

2.1. Produgio e aplicagdo das tintas

A produgio de tintas na Killing S/A ¢ orientada mediante a
demanda do mercado, o custo da produgdo e a compatibilidade na mistura
de pigmentos. Sob esta orientagdo inscreve-se a produgdo da linha predial,
que é composta pelos seguintes produtos: esmaltes, tinta 6leo, linha
acrilica (Kisacril e seus auxiliares: massas e seladores) e PVA (Belaplast,

Kisapast e Emulcor). Para cada produto existem varias cores.



No que se refere a aplicagdo do produto, esta linha se subdivide

em aplicagdo para madeira ¢ metal, e aplicagdo em alvenaria.

2.2. O conhecimento técnico do cliente em relagdo ao produto

Convém ao cliente ter conhecimento sobre o produto. O
conhecimento técnico determina o parametro de qualidade do produto. O
cliente ou revendedor deve ter conhecimento sobre a resisténcia ou
durabilidade da tinta (fator que determina seu prego), sobre a cobertura
(capacidade que tem a tinta de cobrir um espago ou diminuir a diferenga
entre 0 branco e o preto) e sobre o brilho ¢ rendimento da tinta (fatores

que também interferem no grau de qualidade e prego do produto).

2.3. O conhecimento técnico das revendas em relagdo a

aplicagdo do produto

O cliente deve saber o que pintar, como preparar a
superficie e que tipo de superficie aceita a tinta sob o aspecto de

cobertura, impermeabilizagdo, protecdo e embelezamento.
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2.4. O conhecimento técnico do consumidor final sobre o

produto e sua forma de aplicagao.

De acordo com o técnico de produgdo, ndo se tem
conhecimento das razdes que levam o consumidor a adquirir esta ou
aquela marca de tinta. Ele acredita que o fator determinante da aquisi¢io

seja o prego do produto.

Com relagdo a aplicagdo da tinta, ¢ importante salientar
que a qualidade percebida pelo consumidor depende da preparagido da
superficie a ser pintada. Se a superficie ndo for bem preparada, a culpa néo
incidira sobre ela, mas sim sobre a tinta, que é o que aparece na superficie

pintada.

2.5. Consideragdes dos entrevistados sobre a postura da

empresa face aos aspectos de produgdo e aplicagdo de suas tintas

A atuagdo da empresa ainda ¢ bastante timida com
relagdo a divulgagdo dos atributos de qualidade dos seus produtos e da
forma adequada de aplicagdo. SO recentemente € que a empresa se
preocupou em elaborar cursos com revendedores para esclarecer a forma
de produgdo e aplicagao de suas tintas. Este trabalho, no entanto, carece
de um acompanhamento, que deve se estender até o contato do revendedor

com o consumidor final.
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No momento presente, a consulta do cliente ou revendedor ¢
do consumidor final € que gera um esclarecimento sobre informacdes
técnicas do produto. E necessario que o comprador solicite informagdes
técnicas para que ele adquira o produto. A postura da empresa, neste caso,
ndo ¢ pro-ativa, o que compromete um bom desempenho dos profissionais
da 4rea de vendas, que necessitam ter clientes (agentes) que conhegam
melhor os produtos por ecles vendidos para poderem vender melhor os
produtos ao consumidor final, gerando assim mais demanda para a forga

de vendas da Killing S/A.

O conhecimento do consumidor sobre o produto o torna mais
exigente, repercutindo esta sua exigéncia sobre os vendedores da revenda
¢ da Killing, forcando-os a se aprimorarem cada vez mais no tocante ao

conhecimento sobre tintas.

3. A AREA COMERCIAL

O contato seguinte na empresa se deu com o setor comercial.
Primeiramente conversamos com a chefia de vendas e, posteriormente,
com alguns vendedores da empresa. O objetivo deste contato foi levantar
informagdes relacionadas com a forma de comercializagdo das tintas da
linha predial. Por se tratar de um produto muitas vezes desconhecido pela
clientela e pelos consumidores, entendemos que ¢ necessario uma atengao

redobrada na forma de se comercializar tintas.
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Com a finalidade de se obter informagdes sobre o processo de
comercializagdo da linha predial das Tintas Killing S/A, foram elaboradas
algumas questdes e, como resultado de entrevistas, tivemos as seguintes

conclusoes:

3.1. Composigao da area comercial das Tintas Killing S/A

O setor comercial ¢ composto por uma geréncia de vendas e
duas supervisdes a ela subordinadas que controlam, cada uma, um

representante comercial e nove vendedores (Figura 1, pg. 15)

3.2. Atribui¢des da area comercial

As chefias comerciais entendem que suas competéncias
abrangem: o acompanhamento dos vendedores, a verificagdo da
"performance” das regides onde a empresa atua (através do conhecimento
da clientela), o controle das vendas de cada regido comercial, a aten¢do ao
crescimento das vendas e do mercado, bem como a inadimpléncia ¢ ao

desenvolvimento dos vendedores na regido sob sua responsabilidade.

As chefias comerciais atribuem aos vendedores as seguintes
fungdes: visita e atendimento aos clientes, expedigdo de pedidos,

cobranga, abertura de novos mercados, informagdes com respeito a

107



forma e atuar da concorréncia e das outras pessoas que representam a

Killing S/A, além da analise dos relatorios de vendas.

3.3. O conhecimento da area comercial sobre o produto

As chefias da area comercial entendem que ainda ¢é precario o
conhecimento sobre a produgdo e aplicagdo das tintas neste setor da
empresa. SO recentemente ¢ que se comegou um trabalho de assisténcia

técnica nesta area.

As chefias pensam que a venda do produto ndo se faz pelo
convencimento (onde se tem por base o conhecimento do produto e sua
aplica¢do), mas sim pela lideranca de mercado exercida por certas
industrias. As chefias entendem que ao cliente o que interessa é a
lideranga, que € tida como parametro para a compra de produtos, ou seja,
se um concorrente possui um determinado produto e a Killing ndo possui,
ela é tida como inferior. Sendo assim, devem-se buscar informag¢des mais
precisas sobre os produtos da concorréncia, como medida adicional a

divulgagdo mais aprimorada dos produtos da Killing na area comercial.

O conhecimento sobre os produtos da empresa e da
concorréncia facilita a comercializagdo, pois ameniza ou até elimina as

obje¢tes dos clientes.
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3.4. Os tipos de clientes da linha predial das Tintas Killing S/A.

Foram levantados, neste ponto, os principais clientes da
empresa, bem como os agentes responsaveis pela comercializagio do

produto, quais sejam:

1) as revendas de tintas - as chefias de vendas entendem que
estes clientes sdo de dois tipos: 0s que compram porque o consumidor
pede o produto, e 0os que compram porque a tinta da maior lucro para a

revenda;

2) as revendas de material de construgdo - as chefias
entendem que estes estabelecimentos t€ém o mesmo comportamento de

compra das revendas de tinta.

Além destes estabelecimentos, entendemos que existem
agentes intermediarios que facilitam a comercializacdo das tintas. Estes

agentes podem ser classificados da seguinte forma:

a) agentes externos as revendas: arquitetos, decoradores,

engenheiros e pintores;

b) agentes internos das revendas: gerentes de revenda e
balconistas.
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Estes clientes sdo de fundamental importancia para que o

produto da linha predial chegue ao consumidor final.

Além destes agentes de comercializagdo, as chefias sentem a
necessidade de outras vias de distribui¢do, como a abertura de franquias, a

venda em consignacdo e a utilizagio de atacadistas.

3.5. O atendimento e o tratamento dispensado a clientela

Primeiramente veremos o atendimento prestado ao mercado e

as revendas e, posteriormente, aos agentes facilitadores da venda.

Sob o aspecto geografico, a empresa investe mais recursos
para facilitar suas vendas nas areas que possuem um maior potencial de
consumo. Onde ndo existe crescimento, ou seja, em regides decadentes, a
empresa ndo investe muito. Assim, a empresa dedica mais atengdo aos
vendedores de regides consideradas como de forte consumo. As chefias de
vendas entendem que o mesmo ocorre com o vendedor, que dentro de sua
regido opta por trabalhar com mais freqiiéncia nos locais onde julga que

existe maior oportunidade de crescimento.

Com relagdo a concorréncia, as chefias observam que as
grandes industrias ( Suvinil, Renner, Coral, Akso ¢ Sherwin Williams)

investem fortemente em qualquer regido, seja ela forte ou fraca. A




concorréncia ¢ mais agressiva e mais flexivel com relagdo as promogdes

direcionadas aos clientes.

O tratamento prestado as revendas se diferencia de acordo
com o tamanho e a representatividade das vendas da revenda. Quanto
maior a revenda e quanto maior o volume de vendas negociado, maior a
atencdo da empresa e maior a exigéncia do cliente com respeito a

qualidade do produto e o prego de aquisi¢io.

As chefias entendem que, inseridos no mercado tradicional
das revendas, existem os agentes facilitadores da venda, que auxiliam o
comprador em seu processo de decisdo de compra. Sdo eles: os gerentes e
os balconistas (agentes ligados diretamente a revenda) € o agente
autonomo pintor. Estes agentes devem receber um programa de
recompensas e brindes, pois este € o tratamento dado pela grande
concorréncia. No momento, muito pouco se faz em termos de incentivo

destes agentes que auxiliam a comercializagido das tintas Killing.

Face aos agentes externos as revendas (os engenheiros,
decoradores e arquitetos), as chefias de vendas entendem que a empresa
ainda nio tem pessoal e equipamento de servigo adequado para lidar com
estes profissionais. Seriam necessarios catalogos de cores especiais, bem
como inumeras outras técnicas para atender as exigéncias destes

profissionais.
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3.6. A opimido dos vendedores

As informagdes prestadas pelos vendedores com respeito ao
conhecimento sobre o produto, aos tipos de clientes e a forma de atendé-

los e trata-los ndo se diferencia da opimao das chefias.

Os vendedores entendem e convivem com a escassez de
recursos que a empresa tem diante da grande concorréncia. Entretanto, os
vendedores fazem questdo de salientar que alguns aspectos podem ser
solucionados em um curto prazo, amenizando bastante suas dificuldades
de comercializagdo dos produtos da empresa. Como exemplo, temos a
confecgdo de mais catalogos de cores para que o vendedor possa utiliza-
los na venda e para que as revendas também possam utiliza-los, além da
confecgdo de brindes para se trabalhar com a for¢a de vendas das
revendas. Como solu¢des a médio prazo, apontaram a adog¢do do codigo
de barras para atender os grandes varejistas, como os supermercados € as
grandes revendas, ¢ a adogdo da maquina de mistura de tintas para atender
aos profissionais mais exigentes (0s agentes arquitetos, engenheiros e

decoradores).
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4. CONCLUSAO

Conforme as informagdes prestadas pelo pessoal da area técnica
¢ da area comercial, é possivel observar algumas opinides com referéncia
a mmportancia que se da aos conhecimentos técnicos (produgdo e
aplicagao) necessarios a venda do produto, bem como a utilizagdo de
técnicas comerciais mais avangadas no setor de vendas da empresa.
Porém, ¢ necessario observar se estas opinides encontram ressonancia na
clientela externa e se realmente elas sdo valorizadas e desempenhadas

pelas revendas e pelos agentes que facilitam a venda de tintas.

As informacoes sobre a clientela externa serdo obtidas em uma
pesquisa futura. Com ela havera mais subsidios para orientar a empresa
sobre a valorizagdo de uma ou outra variavel (técnica e comercial) ou de

ambas, e suas repercussdes frente ao consumidor final.
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM OS AGENTES RESPONSAVEIS
PELA PRODUCAO, APLICACAO E VENDA DA LINHA PREDIAL
DE TINTAS NAS TINTAS KILLING S/A

1. AO TECNICO DE PRODUCAO

1.1. Qual a fungdo do técnico de produgio?
1.2. Quais os produtos da linha predial e como eles se apresentam?

1.3. Quais os conhecimentos técnicos que deve ter o cliente da linha
predial para vender os produtos?

1.4. Quais os conhecimentos técnicos que deve ter o consumidor
final para adquirir os produtos da linha predial de tintas?

1.5. Quais as limitagdes técnicas para a produgdo da linha predial?

2. AO TECNICO DE APLICACAO

2.1. Qual a fun¢do do técnico de aplicacdo?

2.2. Quais as formas de aplicagdo de cada produto da linha predial
de tintas?

2.3. Existem aplica¢des que podem ser feitas e que ndo sdo do
conhecimento dos clientes e dos consumidores em geral?

2.4. Existem aplicagdes que sdo feitas e que ndo sdo recomendadas
pelo fabricante e/ou técnico?
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2.5. Existem aplicagdes hoje recomendadas e que sdo fruto do
conhecimento de clientes ou de consumidores?

2.6. Quais as aplicagdes que devem ser conhecidas pelos clientes?

2.7. Quais as aplicacdes que o chliente deve recomendar ao
consumidor?

3. AO SUPERVISOR COMERCIAL

3.1. Visdo de mercado

3.1.1. A empresa entende que o espago geografico influi em
suas vendas? Como? Onde? Quando? Quanto? Por qué?

3.1.2. Existe uma orientagdo de vendas diferenciada para
certas regides do estado ou do pais? Por qué? Onde isto
ocorre?

3.1.3. As fungdes relacionadas com as vendas da empresa
variam de regidio para regido do estado ou do pais? Onde? Por
qué? Como sdo estas fungdes?

3.14. A aten¢do da area de vendas da empresa para o
potencial econdmico de seus clientes ¢ diferenciada?
Como se diferencia? Por qué?

315 O poder de compra do cliente determina a
responsabilidade sobre as fungdes relacionadas com a venda
na empresa? Como? Onde ocorrem as decisdes? Por qué?

3.1.6. A empresa entende que seu cliente ¢ sensivel as
tendéncias de moda em seus produtos? Quando? Por qué?

3.1.7. Alguns produtos da linha predial de tintas sdo
destinados a determinados tipos de clientes ( ex : encomendas
de tintas exclusivas para redes de lojas?) Como isto ocorre?
Onde? Quando? Quanto? Por qué?
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3.1.8. Qual o conhecimento que a empresa dispde acerca
do comportamento de compra dos seus clientes?

3.2. Visdo estrutural da empresa

3.2.1. Como se apresenta a estrutura de vendas da empresa?

322 Quais as fungdes de vendas desempenhadas por
sua estrutura?

32.3. Quais os instrumentos ou  ferramentas de
Marketing utilizados pela empresa?

3.3. Visdo do canal de distribuigio

3.3.1. Como a empresa lida com os diversos mtermediarios?

3.3.2. Qual a opinido do setor de vendas em relagdo aos
intermediarios? Sio uteis? Sdo um “mal necessario™?

3.3.3. Quais as fung¢des de vendas que a empresa cré que sio
desempenhadas pelos intermediarios?

3.3.4. Que caminho percorre o produto da empresa até chegar
ao consumidor final?

3.4. Opinido sobre sua fungio ¢ a dos vendedores

3.4.1. Qual a fungdo do supervisor comercial ?

3.4.2. Qual a fungdo dos vendedores?



3.4.3. Os vendedores tem conhecimento sobre as técnicas de
produgdo da linha predial?

3.4.4. Os vendedores divulgam as técnicas de produ¢iio para
seus clientes?

3.4.5. Os vendedores conhecem as necessidades do cliente
com relagdo ao tipo de produto produzido, ou seja, se ele

deve ser modificado em consisténcia, brilho, volume, etc?

3.4.6. Os vendedores divulgam abertamente as necessidades
dos clientes?

3.4.7. Os vendedores tem conhecimento sobre as técnicas de
aplicagido da linha predial de tintas?

3.4.8. Os vendedores divulgam as técnicas de aplicagdo?
3.4.9. Quais as indagacdes feitas em geral pelos clientes aos
vendedores com respeito as aplicagdes da linha predial de
tintas?

3.4.10. Quem sdo os encarregados de divulgar os novos
produtos ¢ as novas aplicagdes para a linha predial de tintas?

4. AOS VENDEDORES

4.1. Qual a fungdo do vendedor das tintas prediais?

4.2. Quais os produtos comercializados ¢ como eles sao
comercializados?

4.3. Acreditas que tens conhecimentos adequados sobre a produgdo
¢ a aplicag¢do de tintas?

4.4. Quais as principais deficiéncias que observas em teu trabalho e
em que ¢las prejudicam as tuas vendas?
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4.5. Tu modificas tua atividade de vendas dependendo do tamanho
do teu cliente?

4.6. Quais as dificuldades que tem uma revenda para vender os
produtos da linha predial de tintas?

4.7. Como entendes que age um gerente, um balconista e um pintor
para vender tintas prediais?
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1. INTRODUCAO

Prosseguindo o trabalho de descri¢io das atividades de vendas
realizadas no segmento de tintas prediais, entende-se que se faz necessario
colher dados junto aos estabelecimentos comerciais que se relacionam

diretamente com o destinatario das tintas que é o consumidor final.

Os estabelecimentos comerciais sdo as popularmente conhecidas
revendas de tintas e revendas de material de construgdo. Neste ambiente,
encontram-se 0s principais agentes responsaveis pela venda de tintas, que

sdo os gerentes das revendas, os vendedores (balconistas) € os pintores.

No ambiente das revendas foi desenvolvido um trabalho complexo
de coleta de dados, que envolveu uma metodologia diversificada,
direcionada a descri¢do das atividades de venda para servir de base para

possiveis politicas de Marketing da Tintas Killing S/A.
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2. OBJETIVO

O objetivo desta pesquisa no ambiente das revendas foi
identificar e descrever as atividades de vendas realizadas pelas revendas e

levantar os atributos que geram e mantém esta atividade de venda.

Este estudo visa complementar o estudo exploratério em curso
que se iniciou no fabricante (Tintas Killing S/A) e que prossegue até os
agentes que realizam a venda, abrangendo assim o canal de distribui¢do do

inicio ao fim.

3. METODO E AMOSTRA

A metodologia desenvolvida pelo pesquisador seguiu a
modalidade de coleta de dados das entrevistas em profundidade,
anteriormente utilizado na industria, acrescido do método de observagéo
“in locu”, no ambiente da revenda. Este procedimento cobriu dialogos
entre balconistas € consumidores, balconistas e pintores, a observagao da
disposi¢do fisica dos produtos, a presenga ou auséncia de dispositivos
auxiliares de venda, tais como entrega a domicilio, telemarketing, etc.
Além destes procedimentos, utilizamos o artificio da simulagdo em
entrevistas disfarcadas, reportando-se o pesquisador ao balconista € ao

pintor na qualidade de consumidor do produto.
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Foram fonte de informagao deste trabalho 14 (catorze) profissionais,
sendo 5 (cinco) gerentes de revenda, 5 (cinco) balconistas e 4 (quatro)

pintores.

4. O AMBIENTE DAS REVENDAS

Como fo1 dito anteriormente, o intuito da visita as revendas era
levantar dados sobre a atuacdo destes estabelecimentos. Foram
entrevistados gerentes, balconistas (vendedores de varejo) e pintores que

prestam servigos por indicagdo das revendas.

No umniverso de profissionais entrevistados, obtiveram-se
informagdes referentes as atividades de vendas executadas visando a

comercializag¢do de tintas da linha predial.

Nas 11 (onze) revendas visitadas na cidade de Porto Alegre (RS),
foi constatada uma semelhanga nos aspectos fisicos de exposi¢do dos
produtos e no atendimento prestado através da venda pessoal em 10 (dez)

revendas.

A disposi¢do dos produtos vendidos (tintas prediais) se da de
forma que os produtos fiquem expostos no solo ou nas prateleiras da
revenda entre o balcdo e a entrada da loja e também por tras do balcdo da
loja. Evidentemente, ao percorrer o caminho entre a entrada da loja € o

balcdo, o consumidor estard exposto visualmente aos produtos que
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possivelmente necessite para solicita-los ao vendedor. A semelhanga
mencionada ndo diz respeito ao tamanho fisico das revendas, mas, a
disposi¢do do produto na loja. Observou-se que o produto é exposto em
quantidades menores nas revendas menores e em quantidades maiores nas
revendas maiores. Podem os produtos ser de uma unica marca nas

revendas exclusivas e de varias marcas nas revendas “multimarca”.

Com relagdo ao aspecto de “merchandising”, foi observada uma
quantidade muito pequena de “displays”, materiais de divulgag¢do em
gondolas e catalogos de cores nas revendas, excetuando aquelas que
possuem maquinas de tintas, onde o uso do catalogo de cores é mais

ostensivo.

Constatamos também a presenc¢a de instrumentos de prestacdo de
servigo direcionados ao consumidor, como servigos de entrega domiciliar
de tintas e tele-atendimento. Outras ferramentas, como vendedores
externos para a prospec¢io de novos clientes (construtoras, imobiliarias) e
banco de dados de clientes, foram encontradas em 2 (duas) das onze

revendas.

4.1. Uma revenda especializada

Ao contrario da homogeneidade na exposi¢cdo dos produtos,
observada em 10 (dez) revendas, foi encontrada uma revenda peculiar,
onde o produto ndo estd exposto no solo, nem em prateleiras, onde o
atendimento ndo ¢ feito em balcdo, mas em mesas de escritorio e onde o0s
vendedores sdo arquitetos e decoradores (ILUSTRACAO 4, pg. 71). Na

visita a esta revenda constatou-se uma malor preocupagdo com O
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consumidor no ambiente de venda, preocupac¢do esta refletida na
decoragdo do recinto, no conforto do consumidor (ha cadeiras
confortaveis, sala de espera, exposi¢do de materiais informativos como
revistas de decoragdo, “folders”, catalogos de cores, livros, além de café).
Nesta revenda existem maquinas de mistura de tintas de todos os grandes
fabricantes de tintas (Coral, Suvinil, Ypiranga, Sherwin Williams,
excetuando Renner, que exige exclusividade no uso deste equipamento). A
existéncia desta variedade de equipamentos ¢é necessaria para
combinarem-se cores de fabricantes diversos. Oferecendo-se assim uma

variedade de cores maior que a ofertada pelos fabricantes.

A prestagdo de servigos desta revenda é mais ampla que as
demais; porém, o que ¢é considerado basico ou padrdo na atividade de
venda ¢ desempenhado tanto por esta revenda como pelas outras, que
podem ser chamadas de revendas tradicionais. Estas atividades serdo
descritas a seguir conforme a opinido dos agentes que vendem as tintas

prediais.

4.2. As atividades de venda de tintas prediais segundo os agentes

4.2.1. O agente gerente

Dentre as atividades de vendas exercidas pelo
profissional encarregado de gerir uma revenda de tintas ou de material de

construgdo, agruparam-se as seguintes:
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a) fiscalizag@o do trabalho dos vendedores: observagio
do comportamento do vendedor ao atender o cliente, verificando se ele

esta vendendo adequadamente a tinta;

b) Cuidado com a exposi¢do das tintas na revenda:
determinacdo do local onde sera exposto o produto e de que forma sera

exposto no espaco fisico da revenda (“merchandising” da revenda);

- c¢) utilizagdo do material de divulgacdo das tintas na
revenda: uso de “displays”, cartazes, catalogos de cores, etc

(“merchandising” do fabricante utilizado pela revenda);

d) orientagdo do vendedor sobre informagdes acerca do
uso de tintas: auxilio ao vendedor, sobretudo o novato, a respeito do
procedimento de aplica¢do da tinta pelo usudrio. A tinta é um produto que
requer procedimentos diferenciados de aplicacdo, conforme sua

especificagdo.

¢) orientagdo ocasional ao comprador sobre o uso de
tintas: quando o vendedor estiver ocupado, ou quando este ndo souber
atender adequadamente o comprador, o gerente pode substitui-lo,
prestando informagdes sobre a utilizagdo da tinta solicitada (cuidados de

manuseio, mistura, inalagdo, etc.);

f) orientagdo ao vendedor sobre a qualidade das tintas:
auxiliar o vendedor na recomendagdo da qualidade da tinta, conforme sua

capacidade de cobertura, durabilidade e assisténcia técnica;

128



g) orientagdo ocasional ao consumidor sobre a
qualidade das tintas: quando o vendedor estiver ocupado com outro
comprador, ou quando o vendedor possuir informagdes insuficientes sobre
a tinta solicitada, o gerente pode substitui-lo, prestando recomendacgdes
sobre a qualidade da tinta com base em sua capacidade de cobertura,

durabilidade e assisténcia técnica.

Os entrevistados salientam entretanto, que se o imovel
a ser pintado ndo é do comprador, ou se €, para aluguel e outros fins que
ndo o de moradia, o gerente, o balconista ou o pintor, podem recomendar
ao comprador uma tinta de menor prego com qualidade inferior. Neste
caso, o proprietario do imével (por exemplo: o locador) ndo usufruira do

beneficio da tinta no imovel, este beneficio ficando com o inquilino;

h) recomendag¢do de marcas de tinta: indicar a marca
de um fabricante, conforme sua qualidade ou sob a influéncia de uma
ferramenta promocional (descontos no prego de aquisi¢do pelo volume de

vendas, brindes, etc.)

1) recomendagdo ao vendedor do tipo de tinta a ser
empregada em determinada superficie: auxiliar o vendedor na indicagdo da
tinta, conforme o tipo de superficie a ser pintada, por indicacao do

comprador;

J) recomendagdo ocasional ao comprador do tipo de
tinta a ser empregada em determinada superficie: quando o vendedor

estiver ocupado, atendendo outro comprador, ou quando o vendedor ndo
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estiver apto a prestar informagdes ao comprador, o gerente recomenda a

tinta para a superficie indicada pelo comprador;

k) recomendacdo de cores de tinta: conforme o
tamanho ou o tipo de ambiente a ser pintado, o gerente pode indicar uma
cor que, por exemplo, dé subjetivamente mais amplitude ao comodo (por
ex. quarto), ou, que ndo demonstre sujeira em pouco tempo(por ex. area de

servigo), etc.;

1) estabelecimento do prego de venda: quando o gerente
é o proprietario da revenda, esta fungdo se estabelece pelo acordo com o
fabricante ou pela sua margem de lucro. Quando o gerente é funcionario,
ele pode ser chamado pela dire¢do para recomendar pregos com base em
sua experiéncia na fungdo (em termos de convivéncia com ©Os

concorrentes);

m) tratamento de obje¢des do vendedor, do pintor ¢ do
consumidor: lidar com as duvidas, as solicita¢des ¢ as recomendagdes dos

outros agentes de venda e do comprador;

n) prestagdo de assisténcia técnica: garantir 0 uso € as

especificagdes do produto com base no auxilio do fabricante;

0) solicitagdo de entrega a domicilio: quando a revenda
dispde deste servigo, o gerente se encarrega de pedir ao entregador que

faga a entrega no enderego fornecido pelo comprador;



p) formagdo de estoque, de acordo com a demanda:
quando o gerente € o proprietario, ele solicita ao fabricante o produto de
acordo com sua previsdo de vendas. Quando o gerente é um funcionario,
ele comunica a diretoria da empresa a situagio dos estoques para que seja

fetta a reposicdo, quando necessaria;

q) elaboragdo ocasional de cores de tintas com
utilizagdo da maquina de mistura de tinta, no caso da revenda possuir este
equipamento: quando o (s) vendedor (es) estiver (em) ocupado (s),
atendendo outro (s) comprador (es), ou quando o vendedor ainda nio
estiver suficientemente treinado para o uso da maquina, o gerente pode
ajuda-lo a manusear o equipamento, auxiliando o atendimento ao

comprador.

No caso da revenda ndo possuir a maquina, o gerente
pode solicitar ao fabricante, para que este elabore a cor da tinta solicitada

pelo comprador.

As atividades descritas sdo prestadas antes, durante e

apos o fornecimento de tintas ao consumidor final.

4.2.2. O agente vendedor de varejo (balconista)

Como um dos elementos principais de realizagdo de vendas

na revenda, o balconista desempenha as seguintes atividades:

a) abordagem do consumidor (comprador): atender o

consumidor na revenda através da venda pessoal;
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b) orientacdo referente a qualidade das tintas: recomendar a
tinta com base na sua capacidade de cobertura, durabilidade e assisténcia

técnica;

¢) recomendagdo de marca: indicar a marca do fabricante
conforme sua qualidade ou sob a influéncia do composto promocional de

“marketing” (promogdo de vendas, propaganda, etc.);

d) recomendagdo no uso das tintas: solicitar ao usuario o
cuidado com o manuseio deste produto quimico ¢ indicar as formas
adequadas de diluigdo do produto, bem como recomendar o diluidor

apropriado;

e) indica¢do da tinta conforme o tipo de superficie: apontar o
tipo de tinta adequado para a modalidade de superficie indicada pelo

comprador;

f) recomendagdo de cores: indicar cores para a pintura de
comodos (por exemplo, recomendar a pintura de uma area pequena com

tinta mais clara para que subjetivamente o comodo pare¢a maior);

g) oposigdo as objecdes do pintor € do consumidor: tratar as
duvidas, solicitagdes e recomendagdes deste outro agente e do consumidor

final;

h) prestacdo de assisténcia técnica: garantir as especificagdes

do produto e de sua utilizagio, com base no apoio do fabricante;
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1) solicitagdo de entrega a domicilio: informar o gerente da
revenda da solicitagdo deste servigo (no caso em que a revenda possui este
servigo) por parte do comprador, para que o gerente pega ao entregador

que envie o produto ao enderego solicitado pelo comprador;

J) preparagdo de cores na maquina de mistura de tintas (caso a
revenda possua este equipamento): elaborar a cor da tinta, operando a

maquina, com a base e os pigmentos fornecidos pelo fabricante.

Na hipotese da revenda ndo possuir a maquina de mistura de
tintas, o vendedor comunica ao gerente a solicitagdo de cor do comprador,
para que este entre em contato com o fabricante para que seja

providenciada a produgio da cor da tinta solicitada.

Estas atividades aqui descritas sdo realizadas de acordo com
a demanda do consumidor ou do pintor, ocorrendo antes, durante ¢ apos o

fornecimento da tinta ao consumidor final.

133



4.2.3. O agente pintor

Mesmo nio fazendo parte do quadro funcional das revendas e
ndo estando presente no estabelecimento continuamente, o pintor divulga
sua atividade, entregando seus cartdes profissionais aos gerentes ou aos
balconistas das revendas para que estes indiquem seus servigos a um

consumidor que necessite do seu trabalho.

Dentre as atividades de venda de tinta prestadas pelo pintor,

estdo as seguintes:

a) orientagdo referente a qualidade das tintas: recomendar a
tinta conforme a sua capacidade de cobertura, a sua durabilidade ¢ a sua

assisténcia técnica;

b) recomendacdo de marca de tintas: indicar a marca do
fabricante, conforme sua qualidade, ou sob a influéncia de uma ferramenta

promocional (brindes, sorteios, etc);

¢) recomendagio de tinta conforme a superficie: indicar o tipo
de tinta, de acordo com a superficie a ser pintada (ex: PVA e acrilica para
alvenaria; esmalte ou tinta-Oleo para ferrosos; tinta-6leo para madeira,

etc.);
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d) recomendagdo de cores: sugerir cores mais claras para
ambientes menores, sugerir cores escuras para recintos de servigo

insalubre, etc;

€) oposicdo as objegdes do consumidor: responder as

duvidas, as solicitagdes e as obje¢des do consumidor;

f) prestar assisténcia técnica: garantir a qualidade do servigo

(pintura) e da tinta utilizada, com base no apoio técnico do fabricante.

4.3. Atributos geradores e mantenedores da atividade de venda

Conforme a unanimidade dos agentes de venda entrevistados,
chegou-se a uma conclusdo acerca de alguns aspectos motivacionais que
justificam a vontade que tém estes profissionais em vender os produtos da

linha predial de tintas.

Alguns atributos foram mais ressaltados pelos gerentes,
outros pelos balconistas e outros pelos pintores. Entretanto, todos os
profissionais, de uma ou de outra forma, mencionaram estes atributos e
ressaltaram a importancia deles na determinagdo da qualidade da tinta
predial. A inexisténcia ou a caréncia de um destes atributos repercutiria na
atividade de vendas destes profissionais, que precisam confiar no produto
que vendem e que dependem da qualidade do produto para a qualidade
dos seus servigos (como ocorre no caso do pintor) e para a imagem do

estabelecimento comercial, onde atuam gerentes e balconistas.
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Os atributos influenciadores das atividades de venda seriam:

a) assisténcia técnica do fabricante: garantia dada pelo
fabricante de que o produto cumpre com as suas especificagdes. A
assisténcia técnica ¢ a garantia de que o produto resolve o problema do
consumidor. O laudo técnico feito por um profissional da empresa é um

exemplo de como se presta a assisténcia técnica;

b) embalagem do produto: é a forma como o produto é
apresentado fisicamente ao comprador sob alguns aspectos, como por
exemplo, volume, forma e acesso (contato com o produto). A embalagem
sustenta o rotulo do fabricante e é peg¢a fundamental de divulgagdo do

produto;

¢) capacidade de cobertura da tinta: ¢ a rentabilidade da tinta,
ou seja, a quantidade de tinta necessaria para cobrir adequadamente a
superficie. E a capacidade de redugdo da diferenga entre o que esta para
ser pintado e o que acabou de ser pintado. Este atributo revela duas formas
de capacidade de cobertura: a umida (que ndo exige secagem para a

repintura) e a seca (que exige o repouso da pintura);

d) prego: valor do produto para a compra da revenda, valor
do produto no or¢amento do pintor e valor final do produto para o
consumidor final. As politicas usuais de descontos afetam bastante este
atributo, desde que o consumidor tenha conhecimento da qualidade do

produto (ex: no final e inicio do ano ¢ comum o desconto de pre¢os como

136



fo1 observado no caso das faixas de promo¢do das tintas Suvinil em varias

revendas;

e) variedade de cores: disponibilidade do fabricante para
oferecer o maior nimero de cores possiveis, pela mistura das bases com os
pigmentos. Ex: o sistema “self color” da Suvinil oferece 1300 cores; o
sistema “mix machine” da Ypiranga oferece 1200 cores; o sistema “color
service” da Coral oferece 600 cores; o sistema da Sherwin
Williams/Metalatex oferece 700 cores; o sistema “multicolor” da Renner

oferece 1000 cores, etc.;

f) promogdo de vendas: qualquer agdo de incentivo pelo

fabricante ou pela revenda para estimular as vendas de tinta;

g) divulgagdo do fabricante: toda e qualquer atividade do
fabricante, que tem o objetivo de mostrar a si mesmo e mostrar seus
produtos. Ex: catalogos de cores das tintas (ANEXO 3), “displays”,

patrocinios, etc.;

h) durabilidade da tinta: tempo de permanéncia da tinta sobre
a superficie sem que a mesma apresente algum sinal de deterioragdo. Ex: a
durabilidade da tinta acrilica ¢ maior do que a da tinta PVA, em virtude de
dois aspectos: sua composi¢do quimica ¢ o beneficio decorrente desta

composi¢do, que ¢ a possibilidade de lavagem

Como for comentado anteriormente, estes atributos sio

motivadores do exercicio de vendas. Conforme a intensidade da presenga
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de alguns desses atributos, o agente pode ter mais ou menos propensio

para a realizagdo da atividade de venda de um produto de um fabricante.

Ha possibilidade de exemplificar a situagdo da seguinte
forma: o apoio técnico do fabricante através da garantia do produto, ou
através de cursos sobre a composi¢io quimica da tinta ¢ a importancia de
cada elemento quimico, poderiam dar mais confianga aos agentes para
indicar a marca daquele fabricante ao consumidor. QOutro exemplo
apontado pelos entrevistados seria uma politica de prémios na revenda
para os balconistas, com o mtuito de fazer com que eles indicassem a

marca que oS premiasse.

Como foi frisado anteriormente, houve variagdo na
valorizagdo de alguns atributos por alguns agentes e menos intensa para
outros. Os atributos de “capacidade de cobertura”, “assisténcia técnica”,
“variedade de cores” e “durabilidade da tinta™ foram mais evidenciados
pelo pintor e isto se justifica pela repercussdo direta da qualidade no seu
servigo. Os atributos “embalagem”, “pre¢o”, “variedade de cores”,
“promogao de vendas™, “assisténcia técnica” e “divulgacio do fabricante”

foram mencionados pelos gerentes e pelos balconistas, para quem estes

atributos repercutem na imagem da revenda onde trabalham.

4.4. A repetigdo de fungdes ¢ de atributos na realiza¢do da venda

No desenvolver da pesquisa, foi identificada a presenga de
identidades ou superposi¢des de atividades desempenhadas pelos

profissionais. Julga-se ser pertinente agrupa-las com a finalidade de sugerir
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uma uniformidade de atuagdes no canal de distribui¢do. As atividades

comuns aos agentes sdo as seguintes:

a) recomendagio da qualidade da tinta;

b) indicag¢ao de marca;

¢) orienta¢ao na aplicag¢do da tinta;

d) indicagdo de cores;

) tratamento de obje¢des (argumentos técnicos);

f) assisténcia técnica (garantia do produto ¢ servigo).

Observando-se as atividades comuns dos agentes em geral,
pode-se chegar a identifica-las as atividades do agente pintor, onde
ressaltam-se os aspectos técnicos associando-os a imagem do produto.
Estas variaveis técnicas valorizam assim a marca ¢ determina as atividades
de venda das tintas. E como se os gerentes e os balconistas avocassem
para si as atribui¢gdes do pintor no intuito de vender os produtos da linha

predial de tintas.

Da mesma forma que identificamos atividades comuns aos
agentes, 1dentificamos também uma valorizagdo de atributos em carater
geral ¢, nesta analise, identificamos dois atributos comumentes valorizados

por todos os agentes:
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a) diversidade de cores;

b) assisténcia técnica do fabricante.

Tal agrupamento indica a associa¢do dos elementos técnicos

na determinagdo do exercicio de vendas.



5. CONCLUSOES

Apos identificar e analisar as atividades de vendas realizadas no
canal de distribuicdo de tintas prediais, constatou-se a diversidade de
fungdes exercidas pelos principais agentes que propiciam a venda das

tintas, ou seja, os gerentes de revenda, os balconistas e os pintores.

Em um universo de fungdes diversificadas foram identificadas
atividades semelhantes e procedeu-se a elaboragdo de agrupamentos,
conforme os depoimentos fornecidos pelos agentes entrevistados, para se
chegar a uma determinagdo de um carater comum a todos os grupos de

agentes em geral.

Procedeu-se, da mesma forma, com os atributos determinantes
da atividade de vendas, obtendo-se assim os atributos de carater comum a

todos os grupos em geral.

O resultado desta pesquisa nos levou a reflexdo sobre as
variaveis técnicas na determinacdo da atividade de venda, levantadas por
meio do agrupamento das atividades comuns dos agentes e dos atributos
gerais e comuns determinantes do exercicio da venda. A identificacdo
desta situagdo pode justificar as transformagdes existentes neste setor
industrial, como o surgimento das maquinas de mistura de tintas que
possibilitam uma variedade maior de cores e o surgimento de revendas
mais especializadas (ILUSTRACAO 4, pg. 71), o que nos deixa perceber
a importancia do fendmeno técnico na atividade de vendas deste canal de

distribuigao.

141



142

ANEXOS DO RELATORIO FINAL



ANALISE DO PRINCIPAL CANAL DE DISTRIBUICAO DAS TINTAS
PREDIAIS ATRAVES DOS SEUS AGENTES (ROTEIRO DE
ENTREVISTAS COM AS QUESTOES SUGERIDAS)

1. Aspectos relacionados ao ambiente da revenda de tintas e da revenda de
materiais de constru¢ao

1.1. O agente gerente
1.2. O agente balconista

1.3. O agente pintor

2. Questdes sugeridas aos agentes nas entrevistas em profundidade

2.1 Ao agente gerente (administrador/proprietario da revenda de
tintas ou de materiais de construgdo):
2.1.1. Qual a fungdo do gerente?
2.1.2. Qual a fungdo dos balconistas?
2.1.3. Qual a fungdo dos pintores que atuam com a revenda?
2.1.4. Quais as tintas comercializadas e por qué?
2.1.5. Tens conhecimentos adequados sobre tintas?

2.1.6. Tens dificuldades para comercializar tintas?
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2.1.7. Tens dificuldades com relagdo ao conhecimento ou a
técnicas de vendas para se comercializar tintas prediais?

2.1.8. O que julgas importante na venda de tintas? Por qué?
2.1.9. Qual a melhor tinta para se vender? Por qué?

2.1.10. Como os consumidores compram tintas? (Eles
valorizam a imagem do produto, o prego, a qualidade?).

2.2. Ao agente balconista (vendedor de varejo):

2.2.1. Qual a fun¢do do balconista?
2.2.2. Que tintas vendes, como as vendes e por qué ?

2.2.3. Tens conhecimentos adequados sobre as tintas que
vendes?

2.2.4. Tens conhecimentos apropriados sobre os produtos da
linha predial de tintas?

2.2.5. Sentes alguma dificuldade em vender os produtos da
linha predial de tintas?

2.2.6. Qual a tinta que é melhor de se vender? Por qué?

2.2.7. Como o consumidor compra tintas? (Ele valoriza a
marca, a qualidade, o prego?)

2.3. Ao agente pintor (indicado pelas revendas)

2.3.1. Qual a fungdo do pintor?

2.3.2. Es freqiientemente consultado para opinar sobre tintas?
O que te perguntam?
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2.3.3. Que tintas geralmente indicas a um comprador
indeciso? Por qué?

2.34. Tens conhecimento profundo sobre as tintas que
utilizas?

2.3.5. Tens conhecimento apropriado sobre a linha predial de
tintas?

2.3.6. Tens alguma dificuldade em utilizar os produtos da
linha predial de tintas?
2.3.7. Qual a tinta que consideras melhor? Por qué?

3. Questdes sugeridas aos agentes em entrevistas disfargadas por meio de
simulagdo

3.1. Ao agente balconista (no ambiente da revenda)

3.1.1. Gostaria de pintar meu apartamento e ndo sei como
proceder. Como devo fazer?

3.1.2. Qual sena a melhor cor? Por que?

3.1.3. Quanta tinta vou gastar?

3.1.4. Que tipo de tinta devo usar? Por qué?

3.1.5. Que marca devo usar? Por qué?

3.1.6. Tenho que falar com um pintor. Poderias me indicar
um?
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3.1.7. A tinta fica da forma como esta neste catalogo?

3.1.8. Me disseram que este tipo de tinta ndo € boa para a
minha parede, isto é verdade? Por qué?

3.1.9. H4 um tempo atras um pintor me disse que essa marca
de tinta n3o era boa; o Sr. concorda com esta opiniZio?

3.2. Ao agente pintor (no ambiente do servigo a ser executado, ou
seja, no apartamento do pesquisador-consumidor)

3.2.1. O que preciso fazer para pintar meu apartamento?

3.2.2. Que tinta devo usar? Por qué?

3.2.3. Que marca é melhor? Por qué?

3.2.4. Onde devo comprar a tinta?

3.2.5. A tinta ficara como foi vista no catalogo? Por qué?

3.2.6. Que tipo de tinta foi aplicada nesta parede?

3.2.7. Me disseram que este tipo de tinta ndo € boa para esta
superficie, isto € verdade? Por qué?

3.2.8. Que marca de tinta fo1 aplicada nesta parede?
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3.2.9. Um outro pintor me disse que esta marca de tinta que o
Sr. indicou ndo € boa. O Sr. concorda com esta opinido? Por
qué?
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ANEXO 3




N,

- Instrucées de uso

Aplicar sobre superficies limpas e secas. Pinturas velhas,
que estejam em mau estado (com bolhas, descascadas ou gre-
tadas), devem ser totalmente removidas antes da aplicacio de
KISAPLAST.

Em superficies porosas utilizar BASE PVAem interiores e
KISACRIL SELADOR ACRILICO PIGMENTADO em exteriores.

Para nivelar ou texturizar a superficie recomenda-se o uso
de MASSA NIVELADORA 2003 ou MASSA TEXTURIZADA
2004 em interiores e KISACRIL MASSA ACRILICA ou KISACRIL
TEXTURA ACRILICA em exteriores.

Diluir com 10a 20% de 4gua. Maior diluicdo aumenta-
rd o espalhamento da KISAPLAST, mas poder4 diminuir a co-
berturaem fungéo da absorgdo ou porosidade da superficie.

Para tingir, usar corante KILLINCOR.

(EaAm.con

¢ helaplast

-

" illinc §

' 1'1“:' TiEmmemmer

EXTRALIT — Esmalte sintético de alta resistdncia para madeira em metal.
TUCANO — Tinta a dleo de uso geral para interiores e exteriores.
BELAPLAST — Tinta vinifica interna e externa.

KISACRIL ~ Tinta acrilica especial para fachadas e pinturas externas.
EMULCOR ~ Tinta pl4stica econdmica.

f

y
A\

| Nisaplast

Unta plastica para exteriores e interiors

- . ‘:&_-—w.~ ’:«:.-.T
Kl"l“G S.a. tintas e solventes

Av. 1° de Margo, 3.430
CEP: 93301-970 - Novo Hamburgo - RS - Brasil
Fone.: (051) 504-2944
Fax: (051) 593-5500 - Telex 522155 KLIN BR
Caixa Postal 381
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Kisaplast

Marfim
EN),
Acabamento fosco m
para superficies de /0\\‘“6‘
reboco, concreto, /
cimento amianto, etc. Y,
Palha
444 Branco 400 Areia
Cinza 496 Concreto 448 Camurga

437 Péssego 427

407 Azul Celeste 424
420 Piscina 461
409 Verde 432

Aincidéncia de luz podera afetar as tarjas deste catdlogo de modo que, 3s vezes, nota-se pequena diferenca de tonalidade entre a tarja e a tinta aplicada.




W Instrucoes de uso

Pintura em madeira:

Em Interiores: Aplique a 12 dem3o com OPACA BASE
900 ou BASE MADEIRA 1750 ou pinte normaimente com
EXTRALIT.

Em exteriores: Aplique a 12 dem&o de EXTRALIT com
20% de SOLVENTE 1.

Pintura em metal:

Remova a ferrugem com KISAFER. Prepare a superficie
com ZARCOLIT, PRIMER CROMATO DE ZINCO ou ZARCAO
PREPARADO 1700.

Repintura:

Se a pintura estiver em bom estado de conservagao, lixe
e aplique diretamente EXTRALIT. Se estiver trincada, des-
cascada ou com bolhas, remova totailmente, feito isso, apli-
que EXTRALIT.

= W TInTa A
ACRILICA <

KISACRIL - Tinta acrilica de alta resisténcia para exteriores.
TUCANO - Tinta 6leo de uso geral para exteriores e interiores.
BELAPLAST - Tinta vinilica para exteriores e interiores.
KISAPLAST - Tinta plastica para exteriores e interiores.
EMULCOR - Tinta plastica econdmica.

.....

ESMALTE SINTETICO PARA EXTERIORES

e Kl“"\G S.a. tintas e solventes

Av. 12 de Margo, 3.430

CEP: 93301-970 - Novo Hamburgo - RS - Brasil !?‘<=a.v:=\a; — Tl
Fone.: (051) 594-2944 . NTAs

Fax: (051) 5935500 - Telex 522155 KLINBR o0
Calxa Postal 381

"II‘IG

COLORPEL 1186




e e,

Branco 500
Branco 600
Gelo 591

Platina 503

Cinza Escuro 596

Azul Horizonte 565

Preto 599
Preto Fosco 598
Areia 520

Camurga Claro 508

Tabaco 521

Marrom 523

Café 529

Verde Claro

Verde Nilo

Verde Folha

Verde Amazonas

Creme

Canario

551

553

558

559

505

507

549

Azul Celeste

Azul Médio

Azul Profundo

Azul Del Rey

,_
o
3

=1
o

Vermelho

Aluminio

567

569

568

541

536

597

Gelo 691

Areia 620

m

Azul Del Rey 668

de socorro de urgéncia, de combate a
incéndio e de armazenagem; para lo-
calizar coletores de residuos.

i PRETO 599

Paraidentificar coletores de residuos, |

em locaisonde o uso do branconao for
aconselhével.

o= CANARIO 549
Para indicar “CUIDADOQ". Usada em
avisos de adverténcia, para-choques
de veiculos pesados, equipamentos
suspensos que oferecem perigo, etc.
<=—~@E LARANJA 541
Para identificar partes méveis e peri-
gosas de maquinas e equipamentos,
faces externas de polias e engrena-

gens, etc.

<—=#E VERDE FOLHA 558
Para caracterizar "SEGURANCA"
dentifica caixa de equi deso-

corro de urgéncia, chuveiros de segu-
ranga, macas, etc.
~mondll¥ 47 UL PROFUNDO 569

Para avisos que contra-indiquem o uso
e movimentag3o de equipamentos fo-
ra de servigo, Indica "CUIDADO" no
uso de comandos de pattida oufontes
de energia (elevadores, fornos, caldei-
ras, caixas de controles elétricos, etc)

<€ VERMELHO 536
Para distinguir e indicar equipamentos
¢ aparelhos de protegdo e combate a
incéndio.

Camurga Claro 609 Verde Amazonas 659
CORES DE SEGURANGA CORES DE CANALIZACAO
(norma ABNT-NB/76 de 1959) (NBR 6493 de dez/80)
<—={J% BRANCO 500 <—=J% BRANCO 500
Para assinalar corredores de circula- Para vapor.
¢do, dreas em torno dos equipamentos el PRETO 599

Parainflamdveis e combustiveis de al-
ta viscosidade (ex.: piche, astalto, alca-
trao, 6leo combustivel, etc).

“5" CANARIO 549
Para gases ndo liquefeitos.

<«=~@Z LARANJA 641
Para produtos quimicos N3o gasosos
{ex.: cidos)

<=o~4BE VERDE FOLHA 558
Para dgua.

<l Z CINZA ESCURO 596
Para eletrodutos.

PLATINA 593
Para vécuo.

<R AZUL PROFUNDO 569
Para ar comprimido.

i MARROM 523
Para materiais fragmentados nao iden-
tificiveis pelas demais cores (ex.: miné-
rios).

27 ALUMINIO 597

Para gases liquefeitos, inflaméveis e
combustiveis de baixa viscosidade
(6leo diesel, gasalina, querosene, etc.)

<] E VERMELHO 536
Para equipamentos de combate a in-
céndio.
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