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A Comunicacao Comercial Contemporanea

Uma Perspectiva Aristotélica

Airton Carlos Patzlaff
Priscila Maria Gregolin

Resumo: Os termos discorridos neste artigo almejam resgatar visdes
classicas e contemporaneas quanto ao papel da comunicagédo no
sucesso das vendas pessoais. Nessa perspectiva, o referido trabalho
buscou sustentagcdo em uma pesquisa bibliografica, embasada em
autores classicos de tempos pretéritos e hodiernos. Deste modo,
percebeu-se que inUmeras possibilidades e vantagens emergem da
comunicagao oral eficaz, sendo que as fungdes do vendedor podem
ser otimizadas se levadas em consideragdo as variaveis
mercadoldgicas capazes de gerar a persuasdo e o convencimento.
Sendo assim, as conclusbes obtidas a partir dessa reflexdo
resultaram da apreciagdo do arcabougo tedrico deixado por
Aristoteles e seus sucessores, sobretudo aqueles consagrados pela
ciéncia pura e mercadologica.

Palavras-chave: Retérica, Comunicagéo, Vendas, Persuasao

1. INTRODUCAO

O transcorrer dos séculos trouxe consideraveis avan-
¢Os na area das ciéncias sociais, de modo que a repercus-
sdo de tais progressos pode ser observada nos mais diver-
sos ambitos cientificos, seja no ramo das ciéncias exatas,
sociais ou humanas.

Nao obstante, vale lembrar que essas importantes
transformacoes, sentidas de modo tdo intenso no universo
contemporaneo, tiveram inicio a milhares de anos. Ademais,
essas grandes mudangas contaram com a participacao de
Aristételes, um dos principais precursores da filosofia oci-
dental, ao qual se atribuiu o titulo de criador do pensamento
I6gico, revolucionando a ciéncia com seu legado que jamais
deixou de ser reverenciado e apreciados pelos intelectuais
que o sucederam.

A eminéncia de tais pensamentos foi ponto de partida
para diversos livros e estudos, destacando-se temas relaci-
onados a ética, politica, metafisica e retérica; de modo que
a esta ultima — a retérica — sera atribuido o foco de investiga-
cao deste artigo, haja vista a pretensdo de expor as vanta-
gens da aplicagcado das premissas pretéritas na condugéao
dos processos mercadoldgicos contemporaneos.

No intuito de iniciar a presente explanagdo, mostra-se
oportuno considerar que no ambito mercadoldgico a argu-
mentagdo mostra-se como uma das ferramentas mais efici-
entes na conquista do convencimento e da persuasao, de
modo que o valor pragmatico dessa habilidade evidencia-se
na obtengéo do fechamento das vendas a curto e longo pra-
zo.

Nesse sentido, convém expor que durante o processo
de venda pessoal, o convencimento e a persuasdo ocorrem
através da argumentacao, exigindo do emissor das mensa-
gens verbais diversas atribuigdes, sobretudo quando se bus-
ca criar relacionamentos duradouros, onde a negociagao
emerge com uma das habilidades mais relevantes.

Sendo
assim, em um
ambiente mar-
cado por con-
correntes que
oferecem produ-
tos que exprimem
similaridades em
relacdo aos produ-
tos ofertados por
uma dada empresa,
deve ir além de sim- plesmente informar aos
consumidores que seu produto esta disponivel, deven-
do adotar agbes mais contundentes, aptas a convencé-los a
comprar seus produtos e ndo os do concorrente.

o vendedor

Por conseguinte, vale dizer que esse estudo se trata
de uma pesquisa de cunho qualitativo, sendo que as obser-
vagbes empiricas se baseiam em diferentes fontes bibliogra-
ficas, nas quais as idéias convergem dialeticamente para a
compreenséo da realidade investigada.

2. RECURSOS PERSUASIVOS
INERENTES A ARGUMENTACAO

Um dos recursos mais aplicados na busca por persua-
dir o cliente é a argumentacéo; de sorte que se a mesma for
empregada com eloquéncia, certamente o cliente se con-
vencera a fechar a compra.

Para Montalvao (1979, p. 130), “um produto se vende
principalmente porque quem o propde mobiliza seu poder
dindmico, isto €, pde em jogo sua vontade de persuadir e
utiliza todos os recursos possiveis para despertar a confian-

ca”.

Deste modo, existem diversas formas de se estruturar
os argumentos, de modo que muitos vendedores utilizam
técnicas equivocadas que ndo contemplam analises cientifi-
cas quanto a eficacia de seus efeitos.
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Pode-se pensar que apresentagdes unilaterais que s6
elogiam o produto séo mais eficazes do que argumentos
bilaterais que também mencionam suas deficiéncias.
Entretanto, as mensagens bilaterais podem ser mais
adequadas, principalmente quando existem associagdes
negativas que precisam ser superadas. AHeinz veiculou
a mensagem “Heinz ketchup is slow good” (“Vale a
pena esperar pelo Ketchup da Heinz”), referindo-se a
lentiddo com que o produto saia do frasco, e a Listerine
divulgou “Listerine tastes bad twice a day” (“Listerine
gosto ruim duas vezes ao dia”). Mensagens bilaterais
sdo mais eficazes com publicos mais instruidos e com
aqueles que apresentam resisténcia inicial. (KOTLER e
KELLER, 20086, p. 542).

Seguindo esse raciocinio, mostra-se a rele-
ncia em se adotar uma postura verdadeira, e nes-
2 sentido escreve Aristoteles (1998, p. 33) “ob-
ém-se a persuasdo por efeito do carater moral,
quando o discurso procede de maneira que deixa
a impressao de o orador ser digno de confianga”.

Levando-se em consideracdo o marketing
de relacionamento, vale dizer que a utilizacéo
de uma abordagem ética emerge como ele-

mento essencial para a aquisi¢gdo da confian-
¢a e credibilidade do cliente.

Por conseguinte, evidencia-se que a ordem
entos é outro elemento relevante, uma vez que os
lanados devem se adequar as circunstancias e
) receptor da mensagem.

Finalmente, a ordem em que os argumentos sao
apresentados € importante. No caso de mensagens
unilaterais, apresentar o argumento mais forte primeiro
tem a vantagem de despertar a atengéo e o interesse.
Isso é fundamental em meios de comunicagdo em que o
publico geralmente nao presta atengdo na mensagem
inteira. Se o publico néo tiver como escapar da
mensagem, uma apresentagdo com climax pode ser
mais eficaz. No caso de mensagens bilaterais, se o
publico for inicialmente resistente, o comunicador podera
comegar pelo argumento contrario e concluir com o
argumento positivo. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 542).

Nesse sentido, convém alertar para a fungéo pratica
do ato de vender, de modo que para um vendedor obter resul-
tados se faz necessario concretizar as vendas a partir dos
argumentos. Outrossim, vé-se na manutencédo dos relacio-
namentos uma etapa intrinseca ao ato da venda, devendo
ser levada em consideragao até mesmo na estruturacaéo dos
argumentos, pois os argumentos utilizados irdo repercutir
diretamente na percepg¢ao do comprador quanto a confianca
e credibilidade atribuidas ao vendedor.

3. AS INTENGOES IMPLICITAS NA
ARGUMENTAGAO

Torna-se claro a partir da analise feita até entao, que a
estrutura da argumentagdo é algo digno de ser apreciado,

uma vez que os enunciados, se bem articulados, séo capa-
zes de convencer o ouvinte. No entanto, um aspecto que
jamais deve ser negligenciado é a intencédo do emissor das
assertivas, uma vez que ha elementos muitas vezes implici-
tos que motivam o discurso a seguir determinados rumos.

Desta forma, encontra-se que o sentido de um argu-
mento é formado pelas relagdes interpessoais que se esta-
belecem no momento da enunciagao, pela estrutura desse
jogo de representagcbes em que entram o vendedor e o clien-
te, quando na enunciacao atualizam suas intengbes persua-
sivas (KOCH, 1984).

Sendo assim, o vendedor deve permanecer atento as
intencdes e necessidades de seu cliente, para que seja ca-
paz de construir enunciados eficazes e aptos a persuadir o
destinatario de suas mensagens.

Para tanto, Koch (1984, p. 17) defende que “a lingua-
gem passa a ser encarada como forma de agao, agéo sobre
o mundo dotada de intencionalidade, veiculadora de ideolo-
gia, caracterizando-se, portanto, pela argumentatividade”.

Seguindo esse raciocinio, verifica-se na argumentagao
a possibilidade de induzir o ouvinte a acéo; ou seja, no caso
em analise, ao fechamento da venda, o objetivo basico do
vendedor, juntamente com a fidelizagao do cliente.

Dentro dessa viséo, cita-se Maingueneau (1997, p. 29)
“na perspectiva pragmatica, a linguagem é considerada
como uma forma de agdo”. Ademais, vislumbra-se uma rea-
lidade na qual o emissor age sobre o receptor, tendo em
vista despertar nesse um estimulo capaz de resultar no ato
da compra.

Esta perspectiva desemboca diretamente sobre a
questao da eficacia do discurso, do poder que tem em
suscitar a crenga. O co-enunciador interpelado nao é
apenas um individuo para quem se propdem “idéias”
que corresponderiam aproximadamente a seus
interesses; é também alguém que tem acesso ao “dito”
através de uma “maneira de dizer” que esta enraizada
em uma “maneira de ser”, o imaginario de um vivido.
(MAINGUENEAU, 1997, p. 48).

Portanto, encontra-se na argumentacédo uma espécie
de didlogo que traz uma perspectiva interativa repleta de in-
teresses particulares, no qual cada uma das partes interage
trazendo consigo sentimentos e valores singulares.

Assim, a argumentacao é vista como um processo vir-
tualmente dialdgico, onde quanto mais os trabalhos do ven-
dedor se refinam, mais parece evidente que a lingua possui
um valor argumentativo que € essencial, sendo que o vende-
dor deve obedecer a certos principios especificos a fim de
alcancar um relacionamento mais proximo e consistente
com o cliente (MAINGUENEAU, 1997).

Destarte, no intuito de identificar a maneira mais ade-
quada de estruturar os argumentos, buscou-se respaldo em
bibliografias especializadas no ramo da argumentacao, de
modo a contemplar uma analise de autores classicos como
Aristoteles e contemporaneos como Perelman e Vigotski.
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4. ARETORICA COMO ARTE EM UMA
PERSPECTIVA ARISTOTELICA

Com a finalidade de clarificar a importancia de se ana-
lisar logicamente as bases que norteiam a estrutura
discursiva, serao explanadas neste topico as constatacbes
levantadas a partir da apreciacdo do legado tedrico deixado
por Aristoteles.

Em primeira instancia, faz-se mister considerar que,
embora gregos como Sécrates e Platdo ja tivessem discor-
rido acerca da retodrica, foi Aristoteles — entre 338 e 336 a.C
— 0 primeiro a analisar profundamente sua estrutura e fisiolo-
gia, dando ares de ciéncia ao assunto.

Nesse sentido, Aristételes (1998, p. 33) determinou
que “a Retérica é a faculdade de ver teoricamente o que, em
cada caso, pode ser capaz de gerar a persuasao”.

Para tanto, verifica-se que o mesmo estruturou a argu-
mentacao sistematicamente em quatro etapas sequenciais,
sendo elas divididas no exordio, na narragao, nas provas e
na peroracgao.

Com relacdo ao exérdio, nos termos escritos por
Aristételes (1998, p. 206) verifica-se que “os exérdios dao
uma indicagdo do assunto para que o ouvinte seja informado
da questao tratada e para que seu pensamento nao fique em
suspenso, visto que o que é indeterminado faz vaguear o
espirito”.

Nesse sentido, percebe-se que o exordio corresponde
ao comecgo do discurso, uma espécie de introdugcédo ao
tema, de modo que a importancia deste reside na capacida-
de de prender a atengao dos ouvintes, de modo que 0os mes-
mos se sintam interessados e dispostos a ouvir o que se
segue. Seguindo esse raciocinio Aristételes (1998, p. 207)
infere que

“o auditorio mostra-se atento as coisas que se revestem
de importancia, que pessoalmente Ihe dizem respeito,
ao que provoca admiragdo e causa agrado”.

No que tange a narragéo, tem-se nessa o lugar proprio
para apresentar o assunto central, sendo adequado a este
momento expor os argumentos elaborados com o intuito de
persuadir 0 ouvinte, uma vez que a narragado € a instancia
que oportuniza 0 maior espago para o discurso.

Nao obstante, Aristételes (1998, p. 211) alerta, dizen-
do que o que fica bem a narragdo “ndo é nem a rapidez, nem
a concisédo, mas a justa medida. Ora, a justa medida con-
siste em dizer tudo quanto ilustra o assunto, ou prove que o
fato se deu”.

Sendo assim, convém que o orador ndo seja excessi-
vamente objetivo e nem demasiadamente prolongado em
seu discurso, a ponto de torna-lo incompreensivel ou ma-
cante aos ouvidos do interlocutor. O parametro para o
narrador balizar seu discurso esta no perfil € no comporta-
mento dos seus ouvintes.

Além dos pontos ja apresentados, convém explanar
acerca das provas, mostrando-se oportuno citar:

Sendo manifesto que o método habil estriba em provas;
que a prova € uma demonstragdo — pois que a nossa
confianga é tanto mais firme quanto mais convencidos
estivermos de ter obtido uma demonstragao; atendendo
a que a demonstragdo da Retdrica é o entimema; que
este fornece, em resumo, a convicgdo mais decisiva.
(ARISTOTELES, 1998, p. 30).

Para tanto, tendo em vista o fato dos vendedores,
como ja explicitado anteriormente, buscarem estabelecer
relacionamentos de longo prazo; torna-se fundamental que
0s mesmos conduzam seus discursos e provas dentro dos
limites éticos, a fim de fidelizar os clientes e garantir o futuro
das vendas.

Destarte, os entimemas de um vendedor devem primar
pela licitude, de modo que jamais afetem seu carater moral:

Obtém-se a persuasdo por efeito do carater moral,
quando o discurso procede de maneira que deixa a
impressao de o orador ser digno de confianga. As
pessoas de bem inspiram confianga mais eficazmente
e mais rapidamente em todos os assuntos.
(ARISTOTELES, 1998, p. 33).

Como ultimo elemento que compde a estrutura da ar-
gumentacao esta a peroragdo, sendo essa uma espécie de
conclusao, cumprindo a fungéo de finalizar o processo per-
suasivo e garantir a fidelidade do ouvinte aos argumentos
explanados.

Segundo Aristételes (1998, p. 229), para facilitar a
compreensédo do discurso, faz-se mister “recapitular as pro-
vas que serviram para a demonstragdo. O inicio da
peroragao consistira em declarar que cumprimos o que ti-
nhamos prometido; por conseguinte, devemos relembrar os
fatos e as razdes invocadas”.

Nesse sentido, mostra-se conveniente retomar os ar-
gumentos centrais, no intuito de fixar as idéias capazes de
reforgar a convicgéo e garantir a adeséo do ouvinte ao racio-
cinio do emissor, sendo a peroragao a ultima oportunidade
para persuadir e convencer.

5. CONCEPGCOES CARTESIANAS E
CONTEMPORANEAS ACERCA DA
RETORICA

A partir de uma analise bibliografica contemporanea,
destacam-se alguns aspectos basicos que merecem ser
considerados pelos vendedores que anseiam maximizar os
resultados de seus trabalhos.

Por esse modo, autores da atualidade abordam a im-
portancia de temas evidenciados em tempos pretéritos,
como o exordio explanado por Leeds (1998, p. 43), no qual
expbe que “vocé deixa sua primeira impressao justamente
na introdugdo; ela pode empanar tudo que se seguir, ou ga-
rantir as pessoas que vale a pena ouvir atentamente aquilo
que se segue”.

Sendo assim, faz-se imprescindivel causar uma boa
impressao logo no inicio da abordagem, de modo que tanto
o visual quanto os argumentos utilizados pelo vendedor no
inicio do didlogo devem ser sabiamente elaborados a fim de
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que nao parega apenas mais um vendedor entre tantos ou-
tros.

Nessa visdo, percebe-se que muitos vendedores aca-
bam caindo no lugar comum, utilizando-se de argumentos ja
saturados e sem eficacia diante da clientela. Assim,
Carnegie (2003, p. 111) escreve que muitas abordagens dei-
xam de atrair a atencao logo nas primeiras palavras porque,
“com demasiada frequiéncia, essas palavras consistem ape-
nas de observagdes ja repetidas, chavdoes ou desculpas
fragmentarias”.

O que se torna claro a partir dessa analise é que em-
bora o discurso deva seguir uma estrutura pré-definida,
como sugerido por Aristoteles; para alcangar a persuasao o
conteudo dos argumentos devem ser elaborados de acordo
com as caracteristicas do cliente, revelando-se a partir dis-
so a importancia da prospecgao.

Concebendo a audiéncia como aquele a quem o ora-
dor pretende influenciar através do seu discurso, Alexy
(2001, p. 131) discorre que “o orador tem de adaptar sua fala
a audiéncia, seja ela qual for. Assim, a argumentagéo é uma
fungéo da audiéncia”.

Essa circunstancia se deve ao fato de que, conforme
McCarty e Perreault (1997, p. 234) “audiéncias diferentes
podem ver a mesma mensagem de maneiras diferentes — ou
interpretar as mesmas palavras diferentemente”.

A partir disso, é possivel perceber que cada cliente
possui uma percepcao distinta e um modo particular de en-
carar os fatos, sendo que o vendedor que pretende conven-
cer seus clientes deve compreender a l6gica que norteia o
raciocinio de cada um dos compradores.

No momento em que o emissor desenvolve sua men-
sagem e decide fundamentar seus argumentos, 0 mesmo
deve considerar que a prova do ldgico so vale dentro do seu
proprio sistema, pois quem argumenta precisa assegurar a
concordancia tanto para as premissas — defendidas por
Perelman — como para cada passo da prova (ALEXY, 2001).

Em outros termos, o que se busca dizer é que o ven-
dedor deve pautar seus argumentos seguindo a forma de
pensar do seu cliente; para tanto, faz-se necessario o co-
nhecimento prévio de alguns elementos que constituem o
perfil dos clientes em potencial, para que o discurso possa
se adequar as peculiaridades da sistematica que envolve a
construcao logica de cada um dos ouvintes.

Sendo assim, revela-se importante a disponibilidade
de diferentes meios capazes de reforcar a convicgédo do
interlocutor, pois além de citar fatos ou incidentes, pode-se,
também, utilizar-se de estatisticas, que nada mais sdo do
que ilustragdes cientificamente agrupadas, testemunhas de
peritos, analogias, exposi¢cbes ou demonstrativos
(CARNEGIE, 2003).

Nesse sentido, convém citar as palavras do pensador
francés René Descartes (1596-1650), tendo sido um dos
percussores da Revolucao Cientifica e, por muitos, conside-
rado o fundador da filosofia moderna. A contribuicao de Des-
cartes para esse trabalho reside, sobretudo, no prisma cien-
tifico atribuido a argumentagéo, sendo que esse pensador
desenvolveu uma metodologia inspirada na matematica, ca-

paz de conduzir um raciocinio livre de vicios e, por deveras,
norteado sistematicamente pela logica.

Essas longas cadeias de razbes simples e faceis, das
quais os gebmetras costumam servir-se para chegar
as suas mais dificeis demonstragdes, deram-me
ocasido de imaginar que todas as coisas que podem
cair sob o conhecimento dos homens seguem-se umas
as outras da mesma maneira, e que, desde que se evite
tomar como verdadeira alguma que ndo o seja, e se
conserve sempre a ordem necessaria para deduzi-las
umas das outras, ndo podem existir tdo longinquas que
ndo se alcancem, nem tado ocultas que néo se
descubram. (DESCARTES, 2002, p. 32).

Apesar do trabalho do vendedor ser, com freqiiéncia,
sustentado por bases meramente empiricas; o que se ob-
serva € a possibilidade de tornar esse exercicio profissional
mais acurado ao se utilizar principios cientificos na condu-
¢ao das vendas, mormente no desenvolvimento dos argu-
mentos.

Nessa perspectiva, percebe-se uma transigdo entre a
aplicagcéo de entimemas na formulagéo dos argumentos que
compdem a narragao e sua gradativa chegada aos termos
conclusivos do discurso, enfatizando esse processo como
um fendmeno natural da retérica.

Para Alexy (2001, p. 132), “isso significa que todo ar-
gumento pode ser entendido como entimematico, ele sem-
pre pode ser suplementado pelas premissas do tipo citado
de forma que a conclusao siga logicamente das premissas”.

Seguindo esse raciocinio, entende-se a estruturacédo
dos argumentos como algo necessario, e que seu conteudo
deve ser conduzido de acordo com as caracteristicas do
meio e o perfil das partes, de sorte que as conclusdes de-
vam surgir como algo espontaneo e natural.

Com a intengdo de respaldar tais argumentos, cita-se
Leeds (1998, p. 43), onde o mesmo sugere que o orador
elabore a sua conclusao: “va construindo o seu discurso
para chegar logicamente a ela, mesmo que vocé esteja en-
cerrando com um resumo dos topicos principais”.

Destarte, a conclusdo pode ser formada a partir da re-
trospectiva dos argumentos ja expostos pelo vendedor, de
modo que — em um determinado momento — a mesma seja
capaz de persuadir o cliente a fechar a venda, sendo esse o
consequente légico do discurso.

6. ACOMUNICAGAO ESCRITA E ORAL
NA VISAO DE VIGOTSKI

Primeiramente, evidencia-se que alguns aspectos se
mostram notérios quando se comparam as caracteristicas
inerentes a comunicagéo escrita e a oralidade, como o fato
da primeira ser mais limitada em termos de expressao e
estimulacdo dos sentidos do receptor da mensagem, se
comparada a comunicagéao oral.

Para tanto, Vigotski (1996, p. 122) defende que “a co-
municagéo por escrito baseia-se no significado formal das
palavras e requer um nimero maior de palavras do que a fala
oral, para transmitir a mesma idéia”.
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Desta forma, o que se busca dizer a partir dessa idéia
nao é que a oralidade representa uma atividade mais facil de
ser exercida; ao revés, pretende-se mostrar as distingdes
existentes entre a comunicagao escrita e oral, de modo que
esta ultima possibilita um contato direto com o interlocutor,
fato que muitas vezes a torna mais envolvente do que a co-
municagao escrita.

No ponto de vista de Vigotski (1996, p. 124) a velocida-
de da comunicacao oral “ndo favorece um processo de for-
mulagdo complexo — ndo deixa tempo para a deliberacéo e
a escolha. O dialogo implica o enunciado imediato, ndo-pre-
meditado. Consiste em todos os tipos de respostas e répli-
cas; € uma cadeia de reagoes”.

Sendo assim, fica evidente a importancia atribuida a
agilidade de raciocinio por parte do vendedor, uma vez que a
oralidade implica numa atividade dindmica repleta de surpre-
sas nas quais o vendedor deve ser capaz de conduzir a situ-
acao a seu favor.

Por esse modo, Vigotski (1996, p. 131), infere que na
exposicao de uma idéia “a relacao entre o pensamento e a
palavra é um processo vivo; 0 pensamento nasce através
das palavras. Uma palavra desprovida de pensamento € uma
coisa morta, € um pensamento nao expresso por palavras
permanece uma sombra”.

Nesse sentido, algumas caracteristicas capazes de
favorecer a comunicacdo eficaz e o sucesso do vendedor
em suas abordagens é a constante busca pela inteiracéo ao
mesmo tempo em que se deve mostrar perceptivo quanto as
reagbes do interlocutor, a fim de conduzir seu didlogo da
maneira mais adequada possivel.

O dialogo sempre pressupde que os interlocutores
tenham um conhecimento suficiente do assunto, para
tornar possivel a fala abreviada e, em certas condicdes,
as frases exclusivamente predicadas. Também
pressupde que cada pessoa possa ver seus
interlocutores, suas expressodes faciais e seus gestos,
e ouvir o tom de suas vozes. (VIGOTSKI, 1996, p. 122).

Em face disso, torna-se evidente a importancia de se
primar pela razoabilidade na transmissdo das mensagens,
uma vez que a venda pessoal possibilita o contato direto
com o cliente, proporcionando uma comunicagéo mais apri-
morada a partir da oralidade.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Em ultima instancia, observa-se que muitas sao as
contribuicbes obtidas através da apreciacdo dos estudos
desenvolvidos por autores classicos, uma vez que, néao
obstante tenham vivido em uma realidade particular, foram
capazes de criar teorias que transcendem os limites tempo-
rais.

Entre as conclusbes obtidas através dos termos ora
explanados, destaca-se os beneficios trazidos pela comuni-
cacgao oral transmitida de maneira sistematica, na qual os
termos seguem uma sequéncia logica condizente com as
singularidades dos interlocutores, de modo que o vendedor
atento a essas consideracgdes tera maiores chances de su-
cesso em suas abordagens ao cliente.

Sendo assim, fez-se possivel abstrair, a partir das con-
sideragbes supracitadas, que o vendedor eficaz efetua tran-
sacgOes aptas a convencer os clientes e ao mesmo tempo
garantir a formagéo de relacionamentos duradouros. Por
esse modo, mostra-se necessario estruturar os argumentos
de forma ética e coerente, agindo sempre em consonancia
com os primados do Marketing de Relacionamento, pois
dessa forma estar-se-a garantindo o futuro das vendas.
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