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RESUMO

A motivacdo humana é responsavel direta para os resultados que se pretende alcancar nas
tarefas que se empreende. Identificar os fatores motivacionais daqueles corresponsaveis pelos
resultados de uma organizacdo é importar-se com a satisfagdo pessoal e singular dos
colaboradores, bem como potencializar os caminhos para o alcance dos objetivos propostos.
Esta revisdo tedrica teve por finalidade realizar, criticamente, uma analise sobre a motivacdo
de vendedores, apontando percepc¢des de elementos que contribuem positivamente com o
incentivo as pessoas que participam do processo de vendas. Conclui sobre a importancia do
olhar diferenciado das liderancas para com seus liderados, a fim de que, este olhar amplo,
traga a baila, estratégias eficazes para a motivacéo e consequentemente, para os resultados.

Palavras-chave: Estratégias.Motivacéo. Vendas.

ABSTRACT

Human motivation is directly responsible for the results to be achieved in the tasks being
undertaken. Identifying the motivational factors of those co-responsible for the results of an
organization is concerned with the personal and singular satisfaction of the employees, as well
as potentiate the paths to the achievement of the proposed objectives. This theoretical review
aimed to critically analyze the motivation of salespeople, pointing out perceptions of elements
that contribute positively to the incentive to the people who participate in the sales process. It
concludes on the importance of the differentiated look of the leaderships towards their
leaders, in order that, this broad look, bring to the dance, effective strategies for the
motivation and consequently for the results.
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1. INTRODUCAO

Carvalho (2015) expde sobre o lugar chave que as pessoas ocupam em uma
organizacdo, dizendo que essas sdo 0s elementos responsveis pelo sucesso ou insucesso
dessas, tornando-se vitais. Oliveira, 2017 apud Moreira, diz que a motivacdo pode ser
compreendida como a energia que flui de dentro das pessoas, direcionando a agdo. Para a
autora o profissional de vendas necessita ser constantemente estimulado para poder manter e
aumentar o desenvolvimento das atividades no trabalho, sobretudo pelo fato de seu dia a dia
ser dindmico e incerto, entre contatos que ele realiza vez ou outra, ndo gerar resultados
positivos.

Para Vergara (2003, p. 42), “ninguém motiva ninguém”. NGs é que nos motivamos, ou
ndo. Tudo os que os de fora podem fazer é estimular, incentivar, provocar a nossa motivacéo.
Dito de outra maneira, a diferenga entre motivagdo e estimulo é que a primeira esta dentro de
nds, e o segundo, fora. A esse respeito Brugnera (2007), diz que motivagdo é uma forca que
nos pde no caminho de um objetivo e que estar a caminho de um objetivo pode ser decorrente
de fatores intrinsecos e extrinsecos. E intrinseco quando esta forga vem de dentro de nos, e
neste caso hd motivacdo. Mas quando os fatores séo extrinsecos, a forca vem de fora, e isto na
verdade ndo € motivac&o, € estimulo.

Vergara (2003) ao referenciar os estudos de Maslow datados da década de 50,
apontam que embora tais estudos ndo forem desenvolvidos na area organizacional, os mesmos
tornaram-se uma das bases para a anélise dos fatores motivacionais. Para o autor a motivacéo
estaria relacionada as necessidades humanas, divididas em dois grupos: primérias e
secundarias:

“As primarias sdo as fisioldgicas e as de seguranca. Necessidades fisiologicas
dizem respeito a sustentagdo da propria vida. Exemplo: fome, sede, sexo,
sono. As necessidades de seguranca estdo relacionadas a protecdo contra
alguma ameaca real ou imaginaria. Exemplo: Salario, casa prépria, seguro-
salde, aposentadoria e até emprego. Necessidades secundarias sdo as afetivo
sociais, as de estima e as de autorrealizacdo. Necessidade afetivo social fala
do desejo de amar e de ser amado, de pertencer a um grupo. Necessidade de
estima relacionam-se a autoestima, desejo de ser reconhecido, prestigio. Ja as
necessidades de autorrealizacdo dizem respeito a realizacdo de nosso proprio
potencial. Exemplo: tarefas desafiadoras”. (Vergara, 2003, p.44).

Ferreira (2015) salienta que o sucesso das organizagGes depende cada vez mais da
gestdo e lideranga das pessoas e afirma que essas devem estar motivadas. Estudo realizado por
Rodrigues et al (1997) versa sobre a importancia de os gestores reconhecerem que as bases
solidas e posicoes relevantes de uma organizagdo no mercado se devem & motivacdo dos
colaboradores.

Esta revisdo bibliografica teve por objetivo analisar a influéncia dos fatores
motivacionais em equipes de vendas, buscando identificar a relacdo desses com a melhoria
dos resultados e satisfacdo dos colaboradores, bem como descrever os principais fatores e
ferramentas motivacionais. Para os efeitos deste estudo, foi realizada uma revisdo de
literatura, ndo se dedicando a coleta de dados, mas se limitando a uma simples organizacdo de
ideias, método que,
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“visa demonstrar o estagio atual da contribuicdo académica em torno de um
determinado assunto, proporcionando uma visdo abrangente de pesquisas e
contribui¢bes anteriores, conduzindo ao ponto necessario para investigacdes
futuras e desenvolvimento de estudos posteriores. Enfim, comprova a
relevancia académica do trabalho realizado por um pesquisador.” (SANTOS,
2012. p.91).

Salienta-se que esse tipo de pesquisa visa “aprofundar a complexidade de fenémenos,
fatos e processos particulares e especificos de grupos mais ou menos delimitados em extenséo
e capazes de serem abrangidos intensamente” (Minayo& Sanches, 1993, p.247).

O aprofundamento tedrico sobre o tema partiu de uma busca por artigos relacionados
ao assunto proposto, formando um banco de dados de acesso prético. Os artigos foram
selecionados considerando-se: ano de publicacdo, titulo, proximidade com os descritores e
periddicos. Entre os meses de janeiro a margo do ano de 2019, foram encontrados 31 artigos,
nas bases de dados Scielo, LILACS e Revistas Virtuais, que ap0s passarem por criteriosa
leitura de seus resumos, alguns foram selecionados, por serem relevantes ao tema e 23 desses
contemplam esta pesquisa. Descritores:Motivacdo; Vendas; Estratégias.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Especificidades Singulares dos Fatores Motivacionais

Para Bezerra, ndo existe uma teoria que garanta a motivagéo — para a autora,

“supor que os mesmos estimulos causam as mesmas reagBes em todos os
colaboradores é menosprezar suas individualidades. Cada um reage de
maneira diferente a estimulos semelhantes, uma vez que as necessidades e 0s
anseios variam de pessoa para pessoa, em funcdo dos seus objetivos
pessoais, sendo o significado dado a cada agdo relacionado a escala pessoal
de valores. Lidar com essas diferencas € um requisito necessario as
organizagles”. (BEZERRA, 2016. p. 4).

Lacombe (2011), diz que a boa conducdo de uma equipe e consequentemente seu
aperfeicoamento estdo relacionadas & capacidade dos gestores de manter a equipe renovada e
consistente com 0s objetivos da empresa. Para Chiavenato (2009), é importante as
organizagdes ter funcionarios produtivos e comprometidos com os resultados, o que para o
autor corrobora para um clima de cooperagdo em busca das metas propostas, impactando nos
lucros e competitividade. Lacombe (2011) refere que os profissionais ndo podem
simplesmente receber ordens e metas para serem atingidas, dentro de um determinado prazo,
pois se faz necessério, antes de tudo, que estes colaboradores tenham claros os objetivos da
empresa. Para este feito, o autor cita 0 modelo de Lideranga Carismética, em que o lider
exerce uma forte influéncia entre seus comandados, sendo um eximio comunicador, o que

torna a tarefa de transmitir a visdo da empresa aos demais, mais eficiente.

Os fatores motivacionais que levam alguém a batalhar pelo seu objetivo, sdo para
Bezerra apud Casartelli (2010) — o reconhecimento e a recompensa. Este ensinamento
milenar, segundo o autor, foi observado na Grécia antiga, onde 0s gregos usavam campanhas
de incentivo que tinham o poder de estimular os individuos & dedicacdo extrema para correr,
saltar e jogar, ainda que ndo tivessem recompensa financeira e sim o reconhecimento da
vitoria:
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O incentivo foi colocado na Grécia, nos jogos olimpicos, com o uso do pddio,
onde o atleta era reconhecido pelo publico como o melhor de todos os
vitoriosos. Esse era o reconhecimento e o prémio era uma coroa de louros.
Quem usava uma coroa de louros, na Grécia, passava a ser tema dos grandes
artistas e escultores que, em suas obras, iriam perpetuar seus feitos. Na
sociedade moderna, o sentido dos estimulos para a busca da superagdo é
basicamente o mesmo. Isso esta dentro de todos nés, desde o momento do
nascimento, na vida familiar, escolar, corporativa, etc. A isto chamamos de
motivacdo. A motivagdo esta dentro de cada um. A motivacgao por algo sé é
possivel acontecer através do préprio individuo. Podemos dizer que apenas
eu posso me motivar por algo criado por um incentivo externo
(CASARTELLL, 2010).

Os estudos de Bergamini (2006) apontam que estar ou ndo motivado é uma deciséo do
colaborador, cabendo as liderancas, propiciar um ambiente agradavel, ndo coercitivo, que
potencialize a escuta do colaborador e o esclarecimento das tarefas a serem realizadas. Dessa
forma a empresa demonstrara que se preocupa e acredita nele. Para ela 0 maior investimento
dentro de uma organizagdo continua sendo no capital humano. Candeloro (2008) reforca sobre
as caracteristicas de personalidade e os fatores individuais, dizendo que cada um tem um tipo
especifico de interagir com o ambiente organizacional, considerando que este € um fator
fundamental para que a motivagdo de cada um ndo se perca. E a este ponto, é crucial o olhar
da lideranca para cada colaborador. Hoff (2005) acrescenta que estar motivado é ter condicoes
de extrair o méximo das proprias potencialidades.

Estudos realizados por Sol et al (2014) mencionam a identificagdo do vendedor com a
organizagdo como o fator influenciador de motivagdo para o trabalho mais relevante. Os
autores relatam que quando h4 a identificacdo colaborador-empresa, as pessoas passam a agir
em nome da organiza¢do gerando o aumento de comportamentos de cidadania organizacional
e melhor desempenho na realizacdo das tarefas. Tais estudos demonstram também os fatores
intrinsecos de cada um, ao utilizar o termo desidentificacdo, fazendo alusdo as condicdes
sentimentais do colaborador em relagdo a si mesmo ou sua auto definicdo. S&o as crengas e
valores que se opdem ao que recebem da organizagao.

Carvalho e colaboradores (2015) defendem como essencial, que o gerente descubra cada
motivo pelo qual, o funcionério trabalha, seja ele realizacdo pessoal, ou seja, para satisfazer
alguma necessidade basica (como comer), e impulsionar o vendedor a alcar esse objetivo
através de uma recompensa, seja ela salario, comissdo ou a permanéncia do funcionério
naquela empresa.

2.2. A Motivagdo em Equipes de Vendas

“A figura do vendedor se torna ainda mais importante em um mercado em que 0
consumidor se torna cada vez mais rigoroso em relagdo aos itens disponibilizados pelas
companhias, principalmente quando suas opcles sdo vastas e as empresas de facil acesso”.
(Carvalho, 2015, p.1).

Fucci (2003) defende a ideia de que vender é criar na outra pessoa o desejo de comprar
e a eficiéncia para isso estaria, segundo o autor, em compreender o0 que a outra pessoa deseja.
Para ele, quanto maior a autoconfianga do vendedor, melhores serdo os resultados atingidos.
Deste modo, 0 sucesso em vendas, apoia-se no autoconhecimento e nos mecanismos
motivadores do ser humano.
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Para Las Casas (2002), a atividade de vendas funciona como um impulso para toda a
economia, pois coopera com o fluxo de bens e servigos. Acrescenta que para 0S
consumidores, tal atividade proporciona melhoria no padrdo de vida, trazendo mais conforto e
para as empresas traz o capital necessdrio para sua manutencdo e desenvolvimento.
Sandhunsen acrescenta dizendo que,

“venda é a Unica atividade que produz lucro diretamente. Ela tem de pagar
pelo desempenho de todas as outras funcBes comerciais, cada uma delas
gerando custos e dispéndios. As vendas também devem cobrir os custos de
despesas gerais, tais como aluguel ou depreciagdo, pagamento de juros e etc.
Se a forca de vendas ndo tiver sucesso, entdo uma das proximas tarefas da
administracdo pode ser muito bem o pedido de concordata”. (Sandhunsen,
1988, p.440).

Weitzet al (1986), dizem que para a pratica de vendas ser efetiva e motivadora para o
vendedor é necessario que este tenha uma estrutura elaborada do conhecimento das situagdes
de vendas e das contingéncias que vinculam os comportamentos de situag@es especificas. Para
os autores o vendedor para utilizar este conhecimento precisa ser habil na coleta de
informacOes sobre os clientes, de forma a relacionar o conhecimento adquirido em situagdes
de vendas anteriores as situagdes presentes. Sujanet al (1994) complementam expondo que a
influéncia da orientagdo de objetivos de aprendizagem sobre o comportamento no trabalho
sugere que a motivagdo faz com que vendedores procurem situagdes relativamente
desafiadoras, na crenga de que podem desenvolver sua compreensdo dos ambientes de vendas
e melhorar seus conhecimentos de estratégias de vendas adequadas.

O desempenho em vendas para Tamayo (2003) pode ser medido pela capacidade do
vendedor em atingir ou ultrapassar metas. O autor reitera que o ser humano ao entrar em uma
organizacdo para trabalhar, o interesse ndo estd em aumentar o lucro dessa organizacéo e sim
satisfazer suas necessidades pessoais de diversas ordens. Refere que se o individuo néo
encontrar no trabalho, meios de satisfazer as suas expectativas ele ndo se sentira numa relacdo
de troca, mas de exploragdo. E que o empregado aporta ao trabalho as suas habilidades e
conhecimentos, a sua experiéncia e criatividade, 0 seu entusiasmo, a sua energia e a sua
motivacao.

Spector (2002) ao versar sobre as proposi¢des de metas e alid-las a motivacdo, diz que
— as metas devem ser aceitas por aqueles a quem essas Sd0 propostas e 0s objetivos da
organizacdo devem ser vistos como objetivos pessoais, pois somente assim havera motivacao.
Complementa reforcando a importancia de dar retorno (feedback) aos colaboradores em
diregdo as metas para que eles saibam se estdo no caminho certo. Deve-se ainda, segundo o
autor, estabelecer metas desafiadoras e claras para haver um melhor desempenho. O autor
conclui que a satisfagdo que um vendedor obtém de seu trabalho, esté aliada a sua capacidade
de ter claro os seus objetivos, pois assim compreendera as suas expectativas e exigéncias, o
que diretamente influenciara na execucao de seu desempenho — aqui compreendido — como as
metas que Ihe sdo impostas.

Anderson e Oliver (1987) ao analisar a motivagdo dos vendedores, afirmam que as
politicas de recompensa fazem com que os vendedores se dediquem com mais esforco
obstinagdo ao trabalho de vendas, apresentando melhores resultados. Tal proposicéo
corroborada por Sujanet al (1994), quando afirmam que a politica de recompensa
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considerada um elemento motivador tanto do desempenho do comportamento do vendedor
como de seu desempenho do resultado.

Outro fator motivacional para vendedores é o dinheiro, defendido por Sério (2006)
como o responsavel por permitir ndo apenas a satisfagdo das necessidades fisiologicas e de
seguranga, mas também para as sociais, de estima e de autorrealizagdo. O autor compreende
que o dinheiro € um meio e ndo um fim. Que o salario ndo € fator motivacional quando
analisado isoladamente, pois a simples troca fria de producéo por salario, ndo gera satisfacéo
ao empregado, uma vez que essa é tdo somente uma recompensa justa pelo seu trabalho.

3. CONCLUSAO

A presente revisdo da literatura demonstrou que o sucesso da atividade de vendas esta
diretamente relacionado & leitura que o vendedor faz das necessidades dos clientes, buscando
criar um elo que possibilite a satisfacdo dessas. Aponta que para esta atividade € necessario
pessoas que estejam motivadas e que as compreensdes dos fatores que motivam devem ser
constantemente consideradas pelos responséveis das organizacdes de vendas.

Compreende que a motivacéo néo é algo de fora e sim de dentro do ser humano, e que
cada um é responsével pela sua. A este ponto, o estudo reforga que é preciso aos gerentes e
afins aproximar-se de seus colaboradores com vistas a perceber o que motiva cada um em
particular, pois ndo se pode acreditar que um mesmo fator seja motivacional para todos na
mesma constancia. Faz-se mister considerar ainda, os aspectos de personalidade relacionados
as percepgdes de cada um sobre a vida e os valores construidos ao longo dessa. Fica claro
neste estudo que o ser humano é complexo, singular e que as liderancas devem ser capazes de
enxergar este todo, caso queira motivar suas equipes e ter resultados eficazes. Outra
proposicdo importante aqui encontrada diz do fato de ser necessaria a identificagdo do
colaborador/vendedor com o0s objetivos da empresa, caso iSSO ndo ocorra, 0 sucesso das
vendas e a motivagéo estardo fadados ao fracasso.

Os autores apontam que algumas estratégias se consideradas, podem muito ajudar no
processo de motivacédo, sendo elas: a recompensa, pratica oriunda da Grécia Antiga, que em
suma, diz da demonstragdo publica dos resultados de alguém, combinada com algum tipo de
premiagdo — 0s autores entendem que esta pratica faz com que os colaboradores se dediquem
mais as tarefas. As metas — mostram-se motivadoras, se estiverem claras e aliadas as
necessidades intrinsecas (internas) do vendedor, sendo necessario aqui o conhecimento
apurado da equipe. O dinheiro — € importante, porém, ndo deve ser analisado de forma
isolada, pois se refere meramente a uma troca pelo trabalho realizado.

Ressalva-se, contudo, que a motivacéo para vendas ndo serd um processo dificil de ser
alcancado, se as liderangas estiverem conectadas com suas equipes. Conexdo essa
compreendida como a capacidade de se relacionar com os colaboradores entendendo suas
necessidades, sendo claro em relacéo aos objetivos da empresa e qual a participagédo de cada
um deles neste processo, bem como dar feedback sobre o trabalho desenvolvido. Desta forma
serd mais facil e prético para o lider propor metas, politicas motivacionais e realizar as
adequagdes necessarias na equipe.

Mediante os achados desta revisdo de literatura, pretende-se utilizar o conhecimento
por hora adquirido, como pardmetro para estratégias motivacionais em uma equipe de vendas
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de uma empresa do ramo automotivo. Esta pesquisa cursard como base para a aplicagdo de
um estudo sisteméatico com os colaboradores desta empresa, visando aperfeicoar os resultados
de vendas, bem como o nivel de satisfacdo dos mesmos. A pesquisa que serd realizada
pretende ainda tracar uma linha de intervencdo direcionada aos lideres, pessoas — conforme
visto na atual pesquisa, como essenciais no processo de incentivar a motivacgéo dos liderados.

Como sugestéo a outras pesquisas relacionadas ao tema, sugere-se uma coleta de dados em
determinada equipe, levantando a percepgdo dos vendedores, podendo deste modo, verificar
se h4 outros fatores elencados como motivadores, além dos aqui citados.
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