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Autoavaliacao dos recursos comunicativos
por representantes comerciais e sua
relacao com o desempenho em vendas

Self-assessment of communication resources
used by sales representatives and its relation
with sales performance

RESUMO

Objetivo: Analisar a autoavaliagdo dos recursos comunicativos utilizados por representantes comerciais e sua
relagdo com o desempenho em vendas. Método: A amostra foi composta de 55 representantes comerciais,
dos quais 46 eram homens e 9 eram mulheres, com idade entre 24 ¢ 56 anos. Na primeira etapa, foi aplicado
um protocolo com questdes referentes aos dados de identificagdo, autoavaliagdo do comportamento vocal
e dos recursos comunicativos e selegdo de recursos comunicativos de influéncia positiva e negativa no seu
proprio discurso na situacdo de venda. Na etapa seguinte, os participantes foram separados em dois grupos em
fungdo do desempenho em vendas: grupo A (GA), com melhor desempenho em vendas, e grupo B (GB), com
pior desempenho em vendas. Tal divisdo foi realizada de acordo com informagdes fornecidas pela empresa.
Os resultados foram submetidos a analise estatistica. Resultados: Na autoavaliagdo do comportamento vocal,
os representantes consideraram sua qualidade vocal normal, frequéncia, intensidade de voz e velocidade de
fala regulares, além de voz expressiva. Com relagdo aos recursos comunicativos, houve baixa ocorréncia de
regionalismo, de uso de gestos e de recursos de apoio nas vendas e alta ocorréncia de articulag@o precisa dos sons
da fala, de contato visual, de desinibi¢ao na comunicagio, de controle do tempo e de objetividade do discurso.
Conclusio: Representantes de vendas autoavaliaram de forma positiva a objetividade no discurso, o dominio
do assunto e o uso de vocabulario adequado e de forma negativa a falta de dominio do assunto, as criticas e
os preconceitos € 0 uso de vocabulario inadequado. Os grupos A ¢ B se autoavaliaram de forma semelhante.

ABSTRACT

Purpose: To analyze the self-assessment of communication resources used by sales representatives and its
relation with their sales performance. Methods: The study counted with 55 sales representatives, 46 men and
9 women, between 24 and 56 years old. In the first phase of the study, participants answered questions related to
identification data, self-assessment protocols of vocal behavior and communicative resources; besides that, they
were asked to select the positive and negative communication resources of their own speech during the sales. In the
next phase, the participants were divided into two groups according to their sales performance: Group A (GA),
individuals with better sales performance and Group B (GB), individuals with worst sales performance. The data
were statistically analyzed. Results: Regarding the vocal behavior self-assessment, the sales representatives
considered their voice quality as normal, their vocal pitch, loudness and speech rate as regular and as having
an expressive voice. Regarding the communicative behavior, there was low presence of regionalism, use of
gesture and use of other support resources during the sales; contrarily, there was high occurrence of precise
articulation of speech sounds, visual contact, lack of inhibition to talk, time monitoring and objectivity of the
speech. Conclusion: The sales representatives’ self-assessment was positive for the objectivity of the speech,
knowledge of the subject and use of proper vocabulary; it was negative for, lack of subject domain, criticism
and prejudgment, and improper vocabulary. The self-assessment was similar in GA and GB.
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INTRODUCAO

A comunicagdo ¢ um fendmeno que tem por finalidade a
transmissao de uma ideia, informagao, conceito ou sentimento
por meio de sinais ¢ signos de forma oral, escrita, por gestos,
imagens, entre outros”). Muitas organizagdes investem no
aprimoramento da comunicag¢do de seus colaboradores por
considera-la estratégica para alcangar credibilidade e reputagéo
positiva, visto que, muitas vezes, eles irdo representar a identidade
organizacional por meio de sua comunicagdo®. Os recursos
comunicativos sao as habilidades utilizadas no processo de
comunicagdo que abrangem a qualidade vocal, a velocidade de
fala, a entonagdo, os gestos, a frequéncia vocal, a articulagao
etc®?. Alguns estudos realizados com individuos que fazem uso
profissional da voz constataram que a utilizagdo de articulag@o
precisa, de variabilidade de frequéncia fundamental, de velocidade
de fala adequada e de frequéncia de voz agradavel transmitia ao
receptor a impressdo de seguranga, credibilidade e objetividade.
Por outro lado, a comunicag@o daqueles que ndo apresentavam
essas caracteristicas demonstrava uma sensacao de que o falante
estava ansioso ou nervoso®.

O representante comercial ¢ o profissional que atua de forma
auténoma e visita profissionalmente seus clientes para realizar
intermediag¢@o nos negdcios em beneficio da empresa para a
qual presta servigo. Para ser considerado um representante
comercial, o profissional deve possuir registro no Conselho
Regional de Representantes Comerciais em sua regiao, 6rgao
que regulamenta sua atuacdo profissional e possui normas e
diretrizes, o que ndo ¢ exigido para as demais categorias de
vendedores®®, Por ser um profissional autobnomo, ele trabalha
de forma externa, fora do ambiente organizacional, tendo que
lidar pessoalmente com os clientes em diferentes situagdes,
ambientes ¢ condigdes de trabalho. Por isso, o representante
comercial deve estar bem preparado, pois precisa usar seus
recursos comunicativos a fim de promover seu produto ao
mesmo tempo que representa a imagem da empresa, pois, em
algumas organizagdes, ele sera o tnico contato com o mundo
externo. A preocupagdo deve estar ndo apenas na mensagem a
ser apresentada, mas também na forma com que ela sera passada.
Essas empresas, em sua maioria, consideram que uma boa
comunicac¢io promove uma imagem positiva e da credibilidade
ao seu servico@. Profissionais executivos apontaram como
aspectos positivos da sua comunicagdo o dominio do assunto,
o uso de um bom vocabulario e a objetividade no seu discurso,
refletindo uma preocupagao com o conteudo e a forma com que
ele é passado®”.

Na tentativa de convencer seus clientes, os vendedores utilizam
o ar de reserva e cometem abusos vocais por falarem de forma
intensa durante sua negociagéo comercial®. Tais comportamentos
podem atrapalhar a atividade de venda. O uso equilibrado dos
recursos de voz e as habilidades especificas de comunicagao
sdo ferramentas importantes para o bom comunicador®.

A utiliza¢do inadequada de certos ajustes vocais, como
citado, muitas vezes ocorre porque o representante de vendas
desconhece os seus proprios recursos de voz e de comunicagio,
dificultando ¢ até impedindo seu uso consciente e controlado.
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Uma maneira de investigar como o profissional percebe tais
recursos ¢ a analise de dados de autoavaliagdo.

A autopercepcao ¢ um elemento fundamental ao treinamento
fonoaudiologico, tanto na atuacdo voltada a reabilitacdo vocal
como no trabalho de aprimoramento da comunicagdo. Ao se
perceber e se conhecer melhor, o sujeito faz as mudancas
necessarias para estabelecer padrdes de comunicagdo de acordo
com o contexto profissional e pessoal, garantindo que a mensagem
seja transmitida de forma clara e precisa'?. Os protocolos de
autoavaliacdo tém sido aplicados com frequéncia na pratica
fonoaudiologica e nas pesquisas cientificas na area. Os dados
coletados trazem informagdes importantes para a tomada de
decisdes dentro e fora da clinica’, bem como contribuem
para o acompanhamento da evolugdo do paciente ao longo do
tratamento, sendo forte indicio de motivagdo na intervengao
fonoaudiologica?.

Considerando-se a importancia da utilizagdo consciente
e controlada dos pardmetros de comunicacéo na atividade de
vendas, o objetivo do presente estudo ¢ analisar a autoavaliag@o
dos recursos comunicativos de representantes comerciais e sua
relagdo com o desempenho em vendas.

METODO

Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em
Pesquisa da Escola Superior de Cricitma (ESUCRI) sob Parecer
n°® 2.893.855, e todos os participantes assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido. Participaram de forma
voluntaria deste estudo 55 profissionais de uma distribuidora
de alimentos naturais com sede na cidade de Tubardo, em Santa
Catarina, mas que também atua nos Estados do Parana ¢ do Rio
Grande do Sul. Os representantes foram convidados a participar
da pesquisa por meio de contato pessoal e por intermédio do setor
de recursos humanos da empresa. Os critérios de inclusdo para
participar desta pesquisa foram: homens e mulheres com idade
entre 21 e 60 anos, ser representante comercial com inscrigdo
no Conselho Regional de Representantes Comerciais, trabalhar
na distribuidora de alimentos naturais da cidade de Tubardo e
assinar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Inicialmente, foi enviado um e-mail a todos os representantes
comerciais da empresa, convidando-os a participar da pesquisa.
Aqueles que aceitaram foram selecionados de acordo com os
critérios de inclusdo e receberam novo e-mail com um link
contendo as orientagdes e os demais procedimentos para aplicagao
do protocolo. Para a avaliag@o dos recursos comunicativos, foi
elaborada uma versao on-line do protocolo de autoavaliagdo do
comportamento comunicativo desenvolvido em uma pesquisa
que avaliou a utiliza¢do de recursos comunicativos de executivos
e profissionais em fun¢do operacional”. Esse protocolo foi
dividido em trés partes: 1) dados pessoais; 2) autoavaliacdo do
comportamento vocal e dos recursos comunicativos; 3) selecao
de recursos de influéncia positiva e negativa no seu proprio
discurso comunicativo.

Além do tutorial sobre como responder ao protocolo virtual
enviado por e-mail, os participantes receberam um audio
explicativo gravado pelo principal pesquisador do estudo,
abordando todos os itens do questionario ¢ indicando a forma
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como esses recursos poderiam ser identificados durante sua
atividade profissional.

A primeira parte do protocolo” foi composta dos dados
pessoais, que contemplavam nome, idade, sexo, tempo de
experiéncia profissional, fungdo, formagao académica, empresa
que representava e numero do registro profissional, dado que foi
adicionado na versdo elaborada para a presente pesquisa. A segunda
parte foi composta de 14 questdes sobre a autoavaliagdo do
comportamento vocal e a utilizagdo dos recursos comunicativos,
relacionadas a situacdes de comunicacdo no ambito pessoal
e profissional. Com base na autopercepgao, os participantes
classificaram seu comportamento vocal de acordo com cada
alternativa correspondente e, na autoavaliacao do uso de recursos
comunicativos, conforme as seguintes respostas: nunca, raramente,
as vezes, muitas vezes ¢ sempre. Para a analise estatistica, as
respostas foram agrupadas em baixa ocorréncia (alternativas
selecionadas pelos sujeitos como nunca, raramente € as vezes)
e em alta ocorréncia (muitas vezes e sempre). A terceira parte
desse protocolo contemplou uma lista de 39 aspectos relacionados
a utilizagdo dos recursos comunicativos durante o processo
de venda, sendo 19 de influéncia positiva e 20 de influéncia
negativa, para autoavaliagdo dos participantes. Foi realizada
uma adaptag¢do no enunciado dessa parte do protocolo, com
a substitui¢do do termo original “ambiente corporativo” por
“durante o processo de venda”. As respostas foram registradas
em uma escala de 1 a 10, em que 1 corresponde a um grau
menor de influéncia, e 10, a um grau maximo de influéncia.
Depois de anotar suas respostas em cada uma dessas listas, os
participantes elencaram trés recursos que consideravam mais
importantes, tanto para influéncia positiva quanto negativa.

Esse protocolo foi escolhido de acordo com a literatura
especifica da area®' e apresenta pardmetros que sdo reconhecidos
por seu impacto positivo ou negativo no processo comunicativo,
dependendo da maneira como séo utilizados pelos interlocutores
em diferentes situagdes de comunicagao.

Em uma primeira etapa da pesquisa, foram analisados os
dados do grupo como um todo. Na etapa seguinte, os participantes
foram categorizados em dois grupos em fun¢@o do desempenho
em vendas: grupo A (GA), com melhor desempenho em vendas,
e grupo B (GB), com pior desempenho em vendas. A empresa
forneceu o numero de itens vendidos por més de cada representante
comercial, considerando-se os ultimos 12 meses trabalhados
até o momento em que o protocolo foi aplicado. A quantidade
variava de 918 a 10.524 itens vendidos por més. Os dados
foram submetidos a andlise de normalidade por meio do teste
Shapiro-Wilk, com intervalo de confianga de 95%. Houve
maior frequéncia de meses cujo niimero de itens vendidos ndo
seguiu distribui¢ao normal. Dessa forma, optou-se por separar
os grupos de representantes comerciais em fun¢ao da mediana
do numero de itens vendidos no periodo estudado, sendo de até
4.798 itens vendidos para o GB e de 4.799 ou mais para o GA.

Os dados das variaveis de desfecho foram analisados por
meio de estatistica descritiva e inferencial. Foi utilizado o
software IBM SPSS, versao 25.

A variavel quantitativa discreta e as varidveis qualitativas
ordinais foram analisadas descritivamente por meio do calculo
da média, mediana, minimo, maximo, primeiro quartil, terceiro
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quartil e desvio-padrdo, enquanto as variaveis qualitativas
nominais, por intermédio do calculo da frequéncia e porcentagem.

Avaridvel qualitativa discreta idade foi submetida a andlise da
distribuicao por meio do teste Shapiro-Wilk. Como foi considerada
normal, foi utilizado o teste paramétrico T independente para
compara-la entre os grupos. Para comparar os grupos quanto
as variaveis qualitativas ordinais, foi empregado o teste ndo
paramétrico de Mann-Whitney. Com o objetivo de associar os
grupos com variaveis qualitativas nominais, foram utilizados o
teste exato de Fisher, para as varidveis com duas categorias, € 0
teste qui-quadrado de Pearson, para as variaveis com multiplas
categorias. Foi adotado um intervalo de confianga de 95% para
todas as analises estatisticas inferenciais.

RESULTADOS

A amostra do presente estudo foi composta de 55 representantes
comerciais com idade média de 39 anos e 1 més. O GA foi
formado por 27 participantes com idade média de 38 anos e
5 meses, e 0 GB, por 28 sujeitos com idade média de 39 anos
e 5 meses.

Do total de representantes comerciais, 9 eram do sexo
feminino (16,4%), e 46 (83,6%), do sexo masculino. Ao analisar
os dados dos grupos A e B, foi observada a seguinte distribui¢o:
23 homens (85,2%) e 4 mulheres (14,8%) em GA e 23 homens
(82,1%) e 5 mulheres (17,9%) em GB. Houve maior frequéncia
de participantes com formacdo académica de ensino médio
(n=39;70,9%) e com tempo de experiéncia entre um e cinco anos
(n=26;47,3%). Os grupos foram homogéneos na comparagao
entre todos os dados pessoais, como género, formagao académica
e tempo de experiéncia.

Na autoavaliacdo do comportamento vocal, os representantes
comerciais apontaram, com maior frequéncia, qualidade vocal
normal (n = 53; 96,4%), frequéncia de voz regular (n = 44;
80%), intensidade de voz regular (n = 38; 69,1%), velocidade
de fala regular (n = 43; 78,2%), modo respiratorio nasal
(n=49; 89,1%) e voz expressiva (n =32; 58,2%). Ao comparar
os grupos, observou-se frequéncia significativamente maior de
percepgdo da intensidade de voz regular no GA (p =0,012) do
que no GB (Tabela 1).

Com relacdo aos recursos comunicativos, foram constatados
baixa ocorréncia de regionalismo (n = 44; 80%), de uso de gestos
(n=41; 74,5%) e de recursos de apoio na situag¢do de vendas,
seja audiovisual, seja folheto explicativo (n=29; 52,7%), e alta
ocorréncia de articulagdo precisa dos sons da fala (n =44; 80%),
de contato visual durante a fala (n=51; 92,7%), de desinibicao
na comunicagdo profissional (n = 46; 83,6%), de controle do
tempo do discurso (n=29; 52,7%) e de objetividade do discurso
(n = 50; 90,9%). Nao houve diferenga na comparagdo entre
os grupos de representantes de vendas quanto a autoavaliagdo
dos recursos comunicativos, em fun¢do do desempenho em
vendas (Tabela 2).

Com relagdo as notas dadas pelos representantes comerciais
para os recursos comunicativos de influéncia positiva, os valores
mais privilegiados, de forma geral, foram a objetividade do
discurso e o conhecimento técnico, com mediana 10,00, seguido
pelo uso de vocabulario adequado, articulagao precisa, postura
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Tabela 1. Andlise da autoavaliagdo do comportamento vocal em representantes comerciais, em fungdo do desempenho em vendas

Grupo
Variavel e categorias A B Total p-valor
N % N % N %

Qualidade vocal
Alterada 0 0,0 2 71 2 3,6 0,491
Normal 27 100,0 26 92,9 53 96,4

Frequéncia de voz
Fina 0 0,0 1 3,6 1 1,8 0,479
Grossa 4 14,8 6 21,4 10 18,1
Regular 23 85,2 21 75,0 44 80,1

Intensidade de voz
Forte 3 11,1 13 46,4 16 28,8 0,012*
Fraca 1 3,7 0 0,0 1 1,9
Regular 23 85,2 15 53,6 38 69,4

Velocidade de fala
Aumentada 3 11,1 9 32,1 12 21,6 0,101
Regular 24 88,9 19 67,9 43 78,4

Modo respiratério
Ambos 4 14,8 2 71 6 11,0 0,422
Nariz 23 85,2 26 92,9 49 89,0

Expressividade vocal
Expressiva 8 29,6 15 58,6 23 41,6 0,102
Regular 19 70,4 13 46,4 32 58,4

*p < 0,05 - teste exato de Fisher e qui-quadrado de Pearson.
Legenda: N = niumero; % = porcentagem.

Tabela 2. Andlise da autoavaliagdo dos recursos comunicativos em representantes comerciais, em funcao do desempenho em vendas

Grupo
Variavel e categorias A B Total p-valor
N % N % N %
Presenca de regionalismo
Alta ocorréncia 4 14,8 7 25,0 11 19,9 0,503
Baixa ocorréncia 23 85,2 21 75,0 44 80,1
Articulagéo precisa dos sons da fala
Alta ocorréncia 21 77,8 23 82,1 44 80,0 0,746
Baixa ocorréncia 6 22,2 5 17,9 11 20,0
Uso de gestos
Alta ocorréncia 6 22,2 8 28,6 14 25,4 0,758
Baixa ocorréncia 21 77,8 20 71,4 41 74,6
Contato visual durante a fala
Alta ocorréncia 24 88,9 27 96,4 51 92,7 0,352
Baixa ocorréncia 3 11,1 1 3,6 4 7,3
Desinibigdo na comunicacgéo profissional
Alta ocorréncia 20 74,1 26 92,9 46 83,5 0,078
Baixa ocorréncia 7 25,9 2 71 9 16,5
Controle do tempo do discurso
Alta ocorréncia 14 51,9 15 53,6 29 52,7 1,000
Baixa ocorréncia 13 48,1 13 46,4 26 47,3
Uso de recursos de apoio nas vendas
Alta ocorréncia 11 40,7 15 53,6 26 47,2 0,345
Baixa ocorréncia 16 59,3 13 46,4 29 52,9
Objetividade do discurso
Alta ocorréncia 24 88,9 26 92,9 50 90,9 0,669
Baixa ocorréncia 3 11 2 71 5 9,1

Teste exato de Fisher.
Legenda: N = nimero; % = porcentagem.
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corporal adequada, contato visual durante a fala, desinibi¢ao na
comunicagio, controle do tempo do discurso, uso de recursos de
apoio nas vendas, criatividade e atualiza¢do, com mediana 9,00.
Para a frequéncia vocal, coordenacdo pneumofonoarticulatoria,
projegdo vocal, velocidade de fala e uso correto do microfone,
a mediana foi 8,00. J4 a utilizacdo de gestos durante a fala e o
uso de regionalismo foram os menos citados, com mediana de
7,00 e 4,00, respectivamente. Na comparagao entre os grupos
(Tabela 3), apenas o item uso correto de microfone mostrou
mediana significativamente menor no GB (p = 0,033).
Quanto as notas dadas pelos representantes comerciais para
os recursos comunicativos de influéncia negativa durante as
vendas, os pardmetros mais citados em ambos os grupos foram o
uso inadequado do vocabulario, a falta de dominio do assunto e

o uso de criticas e preconceitos durante as vendas, com mediana
9,00, seguidos de articulag@o imprecisa, nervosismo, timidez,
postura corporal inadequada e falta de criatividade, com mediana
8,00. Para auséncia de expressividade vocal, voz sem projegao,
prolixidade, incoordenagdo pneumofonoarticulatoria, velocidade
de fala alterada, gestual inadequado, auséncia de contato visual
durante a fala, falta de didatica, uso inadequado do tempo no
discurso ¢ uso inadequado dos recursos de apoio nas vendas, a
mediana foi 7,00; e para excesso de pausas durante a fala e uso de
giria, 6,00. Nao foi encontrada diferenga na analise comparativa
da autoavaliagdo da selecdo dos recursos comunicativos de
influéncia negativa em representantes comerciais, em fungao
do desempenho em vendas (Tabela 4).

Tabela 3. Analise da autoavaliagao da selegdo dos recursos comunicativos de influéncia positiva em representantes comerciais, em funcéo do

desempenho em vendas

Variavel Grupo Média DP Minimo  Maximo Q25 Mediana Q75 p-valor
Frequéncia vocal A 7,56 1,89 4,00 10,00 6,00 8,00 10,00 0,928
B 8,07 1,44 4,00 10,00 7,00 8,00 9,00
Uso de regionalismo A 4,15 2,44 1,00 9,00 2,00 4,00 5,00 0,133
B 3,82 2,21 1,00 8,00 1,25 3,50 5,00
Vocabulario adequado A 8,81 1,49 5,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,902
B 8,89 1,26 5,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Objetividade do discurso A 8,81 2,08 1,00 10,00 8,00 10,00 10,00 0,873
B 9,18 1,22 5,00 10,00 8,25 10,00 10,00
Coordenagéo pneumofonoarticulatéria A 7,33 2,11 3,00 10,00 5,00 7,00 9,00 0,758
B 7,79 1,66 5,00 10,00 6,25 8,00 9,00
Articulagéo precisa A 8,15 2,13 1,00 10,00 7,00 8,00 10,00 0,580
B 8,79 1,34 6,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Projecao de voz A 8,19 1,62 5,00 10,00 7,00 8,00 10,00 0,742
B 8,36 1,37 5,00 10,00 7,25 8,00 10,00
Velocidade de fala A 8,11 1,78 5,00 10,00 7,00 8,00 10,00 0,066
B 8,11 1,50 5,00 10,00 7,00 8,00 10,00
Pausas A 7,89 1,91 4,00 10,00 6,00 8,00 10,00 0,216
B 7,96 2,03 3,00 10,00 7,00 8,50 9,75
Postura corporal A 8,89 1,45 4,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,302
B 8,86 1,38 5,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Gestos A 7,00 2,43 1,00 10,00 5,00 7,00 9,00 0,217
B 6,93 1,92 2,00 10,00 5,25 7,00 8,00
Contato visual A 8,81 1,96 1,00 10,00 9,00 9,00 10,00 0,748
B 8,96 1,07 6,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Desinibigédo A 8,59 1,78 4,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,161
B 8,96 1,17 6,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Conhecimento técnico A 8,63 1,96 2,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,394
B 9,07 1,36 5,00 10,00 8,00 10,00 10,00
Uso adequado do tempo no discurso A 8,63 1,50 5,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,589
B 8,39 1,69 4,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Utilizacdo adequada dos recursos de apoio, A 8,07 2,34 1,00 10,00 6,00 9,00 10,00 0,233
audiovisual e/ou impresso B 8,32 1,85 2,00 10,00 7,25 9,00 10,00
Criatividade A 8,48 1,76 3,00 10,00 8,00 9,00 10,00 0,073
B 8,86 1,11 6,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Atualizagdo A 9,07 1,24 6,00 10,00 8,00 10,00 10,00 0,099
B 8,93 1,12 7,00 10,00 8,00 9,00 10,00
Uso correto do microfone A 7,67 2,47 1,00 10,00 6,00 8,00 10,00 0,033*
B 7,36 2,51 1,00 10,00 6,00 8,00 9,75
*p < 0,05 - teste de Mann-Whitney
Legenda: DP = desvio-padrao; Q25 = primeiro quartil; Q75 = terceiro quartil
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Tabela 4. Andlise da autoavaliacdo da selegdo dos recursos comunicativos de influéncia negativa em representantes comerciais, em funcéo do

desempenho em vendas

Variavel Grupo Média DP Minimo  Maximo Q25 Mediana Q75 p-valor
Voz monétona A 7,07 2,81 1,00 10,00 5,00 8,00 9,00 0,558
B 6,18 3,08 1,00 10,00 2,75 7,00 8,75
Fraca intensidade A 6,59 2,94 1,00 10,00 4,00 7,00 9,00 0,146
B 5,79 3,25 1,00 10,00 2,00 6,00 8,75
Vocabulério inadequado A 6,85 3,43 1,00 10,00 4,00 8,00 10,00 0,179
B 7,00 3,77 1,00 10,00 3,00 9,50 10,00
Prolixidade A 6,00 3,20 1,00 10,00 4,00 6,00 9,00 0,170
B 6,71 3,29 1,00 10,00 5,00 8,00 9,75
Incoordenagado pneumofonoarticulatoria A 6,04 2,85 1,00 10,00 5,00 7,00 8,00 0,818
B 6,32 2,99 1,00 10,00 3,25 7,50 8,00
Articulagé@o imprecisa A 6,37 3,32 1,00 10,00 4,00 7,00 10,00 0,566
B 6,43 3,50 1,00 10,00 2,00 8,00 10,00
Nervosismo A 6,56 3,20 1,00 10,00 4,00 7,00 10,00 0,170
B 6,68 3,55 1,00 10,00 3,00 8,00 10,00
Timidez A 6,33 3,43 1,00 10,00 3,00 8,00 9,00 0,356
B 6,93 3,34 1,00 10,00 4,50 8,00 10,00
Velocidade de fala alterada A 6,26 3,46 1,00 10,00 2,00 6,00 10,00 0,372
B 6,64 2,77 1,00 10,00 5,00 7,00 8,75
Excesso de pausas A 5,52 3,12 1,00 10,00 3,00 6,00 8,00 0,360
B 6,07 2,79 1,00 10,00 3,25 7,00 8,00
Postura corporal inadequada A 6,59 3,52 1,00 10,00 4,00 8,00 10,00 0,289
B 6,21 3,45 1,00 10,00 2,25 7,00 9,75
Uso inadequado de gestos A 6,07 3,37 1,00 10,00 2,00 7,00 9,00 0,209
B 6,57 3,63 1,00 10,00 2,25 8,00 10,00
Auséncia de contato visual A 6,07 3,50 1,00 10,00 3,00 6,00 10,00 0,177
B 6,36 3,40 1,00 10,00 3,00 7,50 9,75
Falta de didatica A 6,19 3,39 1,00 10,00 3,00 7,00 10,00 0,067
B 6,18 3,42 1,00 10,00 2,00 7,00 9,00
Falta de dominio do assunto A 6,85 3,38 1,00 10,00 4,00 9,00 10,00 0,180
B 7,11 3,58 1,00 10,00 3,00 9,50 10,00
Uso inadequado do tempo no discurso A 6,48 3,38 1,00 10,00 4,00 8,00 10,00 0,100
B 6,18 3,38 1,00 10,00 2,25 7,00 9,00
Utilizag&o inadequada dos recursos de apoio A 6,04 2,99 1,00 10,00 4,00 7,00 8,00 0,177
nas vendas B 6,61 3,33 1,00 10,00 3,25 7,50 10,00
Falta de criatividade A 6,30 3,57 1,00 10,00 2,00 7,00 10,00 0,102
B 6,89 3,28 1,00 10,00 3,00 8,00 10,00
Uso de girias A 5,89 3,66 1,00 10,00 2,00 6,00 10,00 0,326
B 6,04 3,63 1,00 10,00 2,00 6,50 10,00
Criticas e preconceitos A 6,19 3,96 1,00 10,00 1,00 7,00 10,00 0,253
B 6,61 3,94 1,00 10,00 2,00 9,50 10,00

Teste de Mann-Whitney

Legenda: DP = desvio-padrao; Q25 = primeiro quartil; Q75 = terceiro quartil

Quanto a selegdao dos trés recursos comunicativos de
influéncia positiva considerados mais importantes, foram
apontados com maior frequéncia: dominio do assunto (n = 30;
54,5%), objetividade do discurso (n = 28; 50,9%) e uso de um
vocabulario adequado (n=15; 27,3%). Esses trés recursos ndo
apresentaram diferenca entre os grupos (Tabela 5). No que
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tange a selecdo dos trés recursos comunicativos de influéncia
negativa considerados mais importantes, foram apontados
falta de dominio do assunto (n = 27; 49,1%), uso de criticas e
preconceitos (n = 18; 32,7%) e uso de vocabulario inadequado
(n=15;27,3%). Esses trés recursos também nao apresentaram
diferenca entre os grupos (Tabela 5).
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Tabela 5. Andlise da autoavaliagc@o da selegéo dos trés recursos comunicativos de influéncia positiva e negativa mais importantes em representantes
comerciais, em fungdo do desempenho em vendas

Grupo
Variavel e categorias A B Total p-valor
N % N % N %
Positivos
Frequéncia vocal
Nao 21 77,8 22 78,6 43 78,2 1,000
Sim 6 22,2 6 21,4 12 21,8
Uso de regionalismo
Nao 25 92,6 27 96,4 52 94,5 0,611
Sim 2 7,4 1 3,6 3 55
Vocabulario adequado
Néo 19 70,4 21 75 40 72,7 0,768
Sim 8 29,6 7 25 15 27,3
Objetividade do discurso
Nao 16 59,3 11 39,3 27 49,3 0,181
Sim 11 40,7 17 60,7 28 50,7
Coordenagéo pneumofonoarticulatéria
Nao 26 96,3 28 100 54 98,1 0,491
Sim 1 3,7 0 0 1 1,9
Articulagéo precisa
Néo 23 85,2 26 92,9 49 89 0,422
Sim 4 14,8 2 7,1 6 11
Projecéao de voz
Nao 26 96,3 28 100 54 98,1 0,491
Sim 1 3,7 0 0 1 1,9
Velocidade de fala
Néo 26 96,3 27 96,4 53 96,4 1,000
Sim 1 3,7 1 3,6 2 3,6
Pausas
Nao 27 100 25 89,3 52 94,6 0,236
Sim 0 0 3 10,7 3 54
Postura corporal
Nao 22 81,5 22 78,6 44 80 1,000
Sim 5 18,5 6 21,4 11 20
Gestos
Nao 27 100 27 96,4 54 98,2 1,000
Sim 0 0 1 3,6 1 1,8
Contato visual
Nao 19 70,4 22 78,6 41 74,5 0,547
Sim 8 29,6 6 21,4 14 25,5
Desinibigéo
Néo 27 100 27 96,4 54 98,2 1,000
Sim 0 0 1 3,6 1 1,8
Dominio do assunto
Nao 12 44,4 13 46,4 25 45,4 1,000
Sim 15 55,6 15 53,6 30 54,6
Uso adequado do tempo no discurso
Néo 27 100 28 100 55 100 .a
Utilizagdo adequada de recursos de apoio audiovisual e/ou impresso
Néo 27 100 28 100 55 100 .a
Criatividade
Nao 20 74,1 23 82,1 43 78,1 0,528
Sim 7 25,9 5 17,9 12 21,9

Teste exato de Fisher
Legenda: a = nenhuma estatistica foi calculada porque a variavel é uma constante; N = numero; % = porcentagem
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Tabela 5. Continuacéo...

Grupo
Variavel e categorias A B Total p-valor
N % N % N %

Atualizacao
Nao 19 70,4 22 78,6 41 74,5 0,547
Sim 8 29,6 6 21,4 14 25,5

Uso correto do microfone
Nao 27 100 28 100 55 100 .a

Negativos

Voz monétona
Nao 23 85,2 25 89,3 48 87,2 0,705
Sim 4 14,8 3 10,7 7 12,8

Fraca intensidade
Nao 21 77,8 24 85,7 45 81,7 0,503
Sim 6 22,2 4 14,3 10 18,3

Vocabulério inadequado
Nao 22 81,5 18 64,3 40 72,9 0,227
Sim 5 18,5 10 35,7 15 27,1

Prolixidade
Nao 25 92,6 25 89,3 50 90,9 1,000
Sim 2 7,4 3 10,7 5 9,1

Incoordenacado pneumofonoarticulatoéria
Nao 26 96,3 27 96,4 53 96,4 1,000
Sim 1 3,7 1 3,6 2 3,6

Articulagé@o imprecisa
Nao 24 88,9 25 89,3 49 89,1 1,000
Sim 3 11,1 3 10,7 6 10,9

Nervosismo
Nao 24 88,9 22 78,6 46 83,7 0,469
Sim 3 11,1 6 21,4 9 16,3

Timidez
Nao 21 77,8 25 89,3 46 83,5 0,295
Sim 6 22,2 3 10,7 9 16,5

Velocidade de fala alterada
Nao 26 96,3 26 92,9 52 94,6 1,000
Sim 1 3,7 2 7,1 3 54

Excesso de pausas
Nao 27 100 27 96,4 54 98,2 1,000
Sim 0 0 1 3,6 1 1,8

Postura corporal inadequada
Nao 23 85,2 23 82,1 46 83,7 1,000
Sim 4 14,8 5 17,9 9 16,3

Uso inadequado de gestos
Nao 27 100 27 96,4 54 98,2 1,000
Sim 0 0 1 3,6 1 1,8

Auséncia de contato visual
Nao 22 81,5 26 92,9 48 87,2 0,252
Sim 5 18,5 2 7,1 7 12,8

Falta de didatica
Nao 25 92,6 26 92,9 51 92,7 1,000
Sim 2 7.4 2 71 4 7,3

Falta de dominio do assunto
Nao 13 48,1 15 53,6 28 50,9 0,79
Sim 14 51,9 13 46,4 27 49,1

Teste exato de Fisher
Legenda: a = nenhuma estatistica foi calculada porque a variavel é uma constante; N = numero; % = porcentagem
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Tabela 5. Continuacéo...

Grupo
Variavel e categorias A B Total p-valor
N % N % N %
Uso inadequado tempo no discurso
Néo 27 100 28 100 55 100 .a
Utilizagc&o inadequada dos recursos de apoio
Nao 27 100 28 100 55 100 .a
Falta de criatividade
Nao 19 70,4 23 82,1 42 76,3 0,355
Sim 8 29,6 5 17,9 13 23,7
Uso de girias
Nao 24 88,9 25 89,3 49 89,1 1,000
Sim 3 11,1 3 10,7 6 10,9
Uso de criticas e preconceitos
Nao 19 70,4 18 64,3 37 67,3 0,775
Sim 8 29,6 10 35,7 18 32,7

Teste exato de Fisher

Legenda: a = nenhuma estatistica foi calculada porque a variavel € uma constante; N = nimero; % = porcentagem

DISCUSSAO

A venda € um processo essencial para a sustentabilidade
de qualquer empresa'*!9, A literatura demonstra que ha uma
relagdo de troca entre compradores ¢ vendedores!®. Esse
vinculo pode ser singular ou ocorrer ao longo do tempo, por
um periodo duradouro. Dessa forma, o representante comercial
deve agir de modo que o processo de venda tenha um impacto
imediato, além de fazer com que possa ser mantido e cresga
em termos de numeros e relacionamentos. Essa conexdo se
da por diversas formas e com técnicas variadas, sendo que os
recursos comunicativos sdo importantes ferramentas utilizadas
para auxiliar na atividade de vendas®'?.

Determinados ajustes da qualidade vocal exercem um impacto
de efeito persuasivo no outro, transmitindo algo agradavel e
convincente quando percebidos de forma positiva®'*!®. Por outro
lado, os individuos com uma voz mais aguda e velocidade de
fala aumentada podem ser julgados como pouco convincentes.
Em uma pesquisa’® que analisou a expressividade oral em
professores e seu impacto nos alunos, o aumento da intensidade
foi avaliado de forma negativa pelos ouvintes.

De forma geral, a maioria dos representantes comerciais
considerou regulares os pardmetros relacionados a qualidade
da voz, frequéncia vocal, velocidade de fala, modo respiratdrio
e expressividade vocal (Tabela 1). Pode-se destacar a diferenga
estatisticamente significativa (p = 0,012) da intensidade vocal
entre GA ¢ GB em falar forte (GA = 11,1% e GB = 46,4%)
e em manter uma intensidade de voz regular (GA = 85,2% e
GB = 53,6%). Esses dados remetem a dois estudos realizados
com operadores de telemarketing, nos quais a emissao de uma
voz neutra com projecao e intensidade equilibradas foi apontada
como fator positivo para o desempenho profissional®®??, Esses
mesmos estudos indicaram a voz como um fator de transmissao
de atitudes e emogdes e como um gesto vocal que comunica.
Dessa forma, os representantes do GA demonstraram ter maior
controle sobre esse tipo de ajuste na qualidade vocal, o que pode
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ter causado impacto direto no seu desempenho em vendas em
relagdo ao GB.

Nao houve diferenca entre os grupos quanto aos demais itens
avaliados, como qualidade vocal, frequéncia de fala, velocidade
de fala e expressividade vocal, fato que pode estar relacionado a
forma como tais parametros foram analisados. Os representantes
comerciais, de forma geral, podem ndo estar acostumados a
avaliar seus recursos de voz e de comunicagdo por ndo terem
oportunidade de passar por treinamentos especificos nessa area.
Muitas vezes, os processos de formagdo e treinamento a que
sdo submetidos abrangem aspectos relacionados ao contetido
da venda e as caracteristicas do produto, e ndo a forma como a
venda deve ser realizada em termos de utilizacdo de recursos
expressivos e de comunicagdo oral. Em estudos futuros,
parece ser interessante investigar os recursos comunicativos
de representantes comerciais com diferentes desempenhos em
vendas por meio de avaliagdo realizada por fonoaudiologos
que atuem nessa especialidade. Assim, serd possivel analisar as
questdes relacionadas ao tema considerando diferentes pontos
de vista e obter dados que se completam e se relacionam?,

Quanto a utilizagdo dos recursos comunicativos (Tabela 2),
os resultados mostraram que os grupos A e B se comportam
de maneira semelhante. Segundo os dados, os sujeitos se
autoavaliaram como usudrios de uma comunica¢do em que
priorizam a articulagdo correta das palavras, a realizacdo
de contato visual durante a fala, a comunicacdo de forma
extrovertida, a objetividade e o controle sobre o seu tempo de
discurso. Esses aspectos da comunicagdo sdo apontados em
varios estudos®!” como indispensaveis a um bom processo
comunicativo, além de possibilitar compreensdo, atencao,
interesse no discurso e assimilagdo do conteudo informado.
Os estudos com operadores de telemarketing™>'*?" apresentam
que o modo como o operador se expressa interfere diretamente
em seu desempenho profissional e pode provocar maior ou
menor atengdo do cliente durante a ligagdo.
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No que diz respeito a selegdo dos recursos comunicativos
de influéncia positiva em representantes comerciais, em fungao
do desempenho em vendas (Tabela 3), foi encontrada apenas
diferenca estatisticamente significativa (p =0,033) no item que
avaliava o uso correto do microfone entre os grupos (GA=7,67 ¢
GB =7,36). Por se tratar de um equipamento que visa amplificar
avoz, pode-se levantar a hipotese de que a diferenga encontrada
esteja ligada ao cuidado maior com a qualidade vocal do GA
em relagdo ao GB.

Na selecao dos recursos comunicativos de influéncia positiva
durante o processo de vendas (Tabela 5), os representantes
comerciais consideraram com maior impacto positivo: ser
objetivo, ter dominio do assunto e usar um vocabulario adequado.
Esses dados s@o semelhantes aos resultados do estudo no qual
foi aplicado esse mesmo protocolo com executivos ¢ grupo
operacional?, em que os trés aspectos de influéncia positiva
também foram os encontrados nessa pesquisa. Desse modo, o
comportamento comunicativo dos representantes comerciais se
assemelha ao de executivos e grupos operacionais, revelando
que o ambiente corporativo parece propiciar a selecdo de
determinados recursos de comunicagdo especificos para a
atuacdo profissional desses grupos de sujeitos.

Na autoavaliagdo dos recursos de influéncia negativa durante
o processo de vendas (Tabela 4), ndo houve diferenca significativa
entre os grupos em fungdo do desempenho em vendas. No que
tange a selecdo dos trés recursos comunicativos de maior
influéncia negativa durante o processo de vendas (Tabela 5), os
representantes comerciais apontaram a falta de conhecimento,
o uso de criticas e preconceitos e a utilizagdo de vocabulario
inadequado. Todos esses recursos demonstram ter interferéncia
direta nas rela¢des entre vendedor e comprador!®. Os escores de
impacto positivo e negativo na comunicagao podem ter evidéncias
afetivas na vida desses profissionais, visto que essas mudangas
podem trazer ou nédo efeitos negativos durante sua atuagao".

Apesar de a comunicagdo ter uma fun¢do importante
durante todo o processo de vendas, os resultados da presente
pesquisa mostraram que esses profissionais buscam demonstrar,
primordialmente, uma maior seguranga na apresentagao do produto
comercializado. Para isso, € necessario ter o conhecimento de
todas as suas caracteristicas, fungdes e valores agregados no
mercado. O uso de um bom vocabulario, associado a termos
técnicos inerentes a sua fung¢do, é também uma forma de
demonstrar conhecimento sobre seus produtos e, assim, promover
um resultado positivo e constante. Também se faz necessario
o respeito ao cliente, eliminando toda e qualquer forma de
preconceito e evitando a critica, o que ira fortalecer a confianga
nessa relagdo comprador e vendedor. Segundo um estudo®” em
empresas japonesas, no cenario de incertezas atuais apenas o
conhecimento ¢ fonte segura de vantagem competitiva.

Dessa forma, os representantes comerciais estio em uma
situagdo de mudangas continuas no mercado, necessitando
de constante acesso ao conhecimento e constru¢ao de novas
estratégias de relacionamentos na sua atuagéo'”.

Os resultados da presente pesquisa sdo valiosos para mostrar
diretrizes para a elaboracdo de uma proposta de intervengao
fonoaudiologica direcionada a esses profissionais. Embora
a autoavaliagdo seja uma impressdo subjetiva do sujeito, ela
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oferece dados que devem ser considerados como uma forma
de auxiliar a tracar estratégias para o alcance de objetivos mais
especificos para cada individuo'". Além disso, também parece
ser relevante considerar que a autopercepgao do impacto de um
problema influencia na prontidao para mudanga?.

Por meio do protocolo aplicado no estudo, foi possivel
identificar a importancia que os representantes de vendas
dao a aspectos relacionados ao vocabulario, a linguagem, a
postura e as atitudes durante a venda, e ndo apenas aos recursos
comunicativos associados a qualidade vocal e a expressividade
da voz. Os aspectos voltados a autopercepcdo da comunicagao
devem ser valorizados ¢ considerados na elaboracao de estratégias
de aperfeigoamento comunicativo desses profissionais!!:!?.

Sabe-se que programas de treinamento vocal e comunicativo
trazem efeitos positivos aos profissionais da voz®?. A inclusdo
de exercicios voltados ao dominio do contetido e da linguagem,
associados a treinos vocais e de expressividade verbal, pode ser
uma estratégia certeira para garantir a efetividade dos programas
de treinamento voltados aos representantes de vendas®.

Um dos desafios do fonoaudidlogo continua sendo a busca
constante pela caracterizagdo precisa do perfil de comunicacao
do profissional da voz para incrementar a sua pratica, ampliando
suas possibilidades de atuagdo e trazendo mais beneficios para
seus clientes/pacientes®.

CONCLUSAO

Grupos de representantes de vendas valorizam de forma
positiva a objetividade no discurso, o dominio do assunto e o
uso de vocabulario adequado. Os pardmetros selecionados como
mais importantes por sua influéncia negativa foram: falta de
dominio do assunto, criticas e preconceitos e uso de vocabulario
inadequado. Os representantes com melhores e piores resultados
de vendas se autoavaliaram de forma semelhante quanto ao uso
dos recursos vocais e comunicativos na atividade profissional.
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