Revista Saber Humano
nimero 1 | fev. 2011

Estudo exploratorio sobre a aplicacao da
intui¢cdo no processo de vendas

Joana de Jesus

Faculdade Antonio Meneghetti (AMF)
joanajesus@yahoo.com.br

Adriane Maria Moro Mendes

Faculdade Antonio Meneghetti (AMF)
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)
adriane@egc.ufsc.br

Resumo: O presente trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa realizada entre os

meses de maio e junho de 2009 com profissionais envolvidos diretamente em processos

de vendas. O objetivo da pesquisa foi verificar se vendedores de bom desempenho
consideravam-se intuitivos, se usavam essa intui¢cao durante o processo de vendas, e se,

o que eles classificavam como intui¢do, era coerente com 0s conceitos sobre intuicao

estudados nesta pesquisa. A revisdo bibliografica perpassa obras na area de Marketing e

Vendas analisando essas funcdes sob 6tica humanista. Em seguida sdo revisados alguns 114
estudos sobre o ser humano, especialmente no tema da intui¢do, buscando os principais
fatos historicos dessa construg¢do de conhecimento em autores como Sigmund Freud,
Carl Jung entre outros, realizando um comparativo entre as teorias desenvolvidas
durante os séculos XVIII e XX, categorizadas nesse texto como teorias classicas, e 0s
estudos mais recentes cujo principal autor ¢ Antonio Meneghetti. E por fim, o confronto
dos conteudos bibliograficos com os resultados da pesquisa realizada, propondo uma
reflexdo sobre o tema da intui¢do de modo cientifico.

Palavras-chave: intui¢do; vendas; marketing; inconsciente.

Abstract: This paper presents the results of a survey conducted between the months of
May and June 2009 with professionals directly involved with sales. The research
objective was to determine whether vendors performed well regarded themselves as
intuitive, this insight is used during the sales process, and what they classified as
intuition, was consistent with intuition about the concepts studied in this research. The
literature review permeates works in marketing and sales functions in analyzing these
humanist perspective. They are then reviewed some studies on humans, especially in the
topic of intuition, seeking the main historical facts of this construction of knowledge by
authors such as Sigmund Freud, Carl Jung and others, making a comparison between
the theories developed during the eighteenth and twentieth Categorized in this text as
the classical theories, and recent studies whose main author is Antonio Meneghetti.
Finally, a comparison of bibliographic content with the results of research, proposing a
reflection on the topic of intuition in a scientific way.
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1 Introducao

A atividade de vendas ¢ realizada
por diversos colaboradores dentro de uma
empresa € nao ¢ exclusiva da equipe que
estd designada com foco na funcdo de
vender. Esta atividade ¢ responsavel por
viabilizar a entrada de recursos e lubrificar
todo o aparato empresarial ¢ econdomico.
Sem recursos financeiros nenhuma boa
ideia vai adiante. Nesse sentido, a venda
cumpre uma funcao de grande destaque.

No ato de vender existe uma
intensa relacdo entre pessoas, ainda que
sejam representadas pelas ferramentas que
hoje a tecnologia proporciona. A inten¢do
de cada parte, seja cliente ou fornecedor,
esta sempre presente, mesmo que
inconscientemente. No final, sempre um
“alguém” decide o que comprar e outro
“alguém” decide como agir para vender.

Em sintese, vender ¢ um ato de
relacdo humana com um escopo
econdmico, € como toda a relacdo humana
apresenta aspectos racionais € nao
racionais. Os aspectos racionais sdo
estudados através de modelos cientificos
que buscam descrever e analisar os
processos de vendas cujos resultados
obtidos vao até certo ponto. Os aspectos
ndo racionais colecionam séries de
estudos cientificos e ndo cientificos e
suscitam a curiosidade visto que tratam
sobre o pouco conhecido de cada um de
nos.

Estudar o uso da intui¢do no
processo de vendas €, em primeiro lugar,
aplicar racionalidade sobre um tema que
ainda ¢ abordado de modo confuso em
diversas areas. Este ¢ um tema que se faz
muito presente na leitura corrente, em
revistas populares, artigos cientificos e
midias. Em segundo lugar ¢ wuma
provocagdo ao pesquisador posicionado
contemporaneamente como instrumento e
objeto de pesquisa.

Este artigo objetiva pesquisar se
vendedores de bom  desempenho
consideram-se intuitivos, se pensam fazer
uso da intuicdo no processo de vendas, e
se o que ¢ entendido por eles como
intui¢do € coerente com o0s conceitos sobre
intuicdo estudados, mediante diversos
autores, nesta pesquisa.

Com esses objetivos, o presente
artigo faz uma breve revisdo sobre os
principais conceitos da moderna gestao de
vendas, dando énfase principalmente aos
pontos onde prepondera o fator humano,
através de obras de autores da area de
Marketing ¢ Vendas. No que concerne ao
estudo do ser humano, especialmente o
tema da intui¢do, perpassa alguns fatos
historicos, buscando um pouco da sua
origem em cientistas como Sigmund
Freud, Carl Jung entre outros, realizando
um comparativo entre as teorias
desenvolvidas durante os séculos XVIII e
XX categorizadas nesse texto como
teorias classicas e os estudos mais
recentes cujo principal autor ¢ Antonio
Meneghetti.

2 Fundamentacio Tedrica
2.1 Gestdo e processo de vendas

No contexto da moderna gestao de
vendas, o foco tem estado nos seguintes
pontos chaves (COBRA e TEJON, 2007):

1. Gestdo de canais de marketing:
gestdo da via percorrida para que o
produto chegue o mais rapido possivel ao
consumidor final. Por ex.: distribuidores,
atacadistas, varejistas, etc.

2. Gestdo de inteligéncia de
vendas: € o processo de captura de
informagdes que auxiliam na decisdo
sobre o que e onde vender. Apdia-se entre
outros pontos, no relacionamento do
vendedor com os seus clientes.

3. Gestdo de produtos: ¢ a
contribuicdo que a gestdo de vendas faz
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no desenvolvimento de produtos que
atendam as necessidades do mercado e
estes variam constantemente.

4. Gestao de clientes: administrar a
carteira de clientes.

5. Autogestdo: trata da manutencao
da motivacdo e da competéncia para
enfrentar novos desafios.

6. Gestao financeira: gestdo de
desempenho, ou seja, estabelecer
parametros e checar resultados.

Toda a venda acontece mediante
um processo. Processos sdao atividades
sequenciais, predeterminadas, sistematizadas
e repetiveis que tém como objetivo a
transformagdo de algo em outro com mais
eficiéncia. Sendo assim, o processo de
vendas ¢ constituido de uma série de
atividades que visam a transformacao dos
esforcos para vender em resultados mais
eficientes através de atividades que
aumentem as probabilidades de sucesso.
Tendo como consequéncia, a melhoria dos
lucros e a redugdo dos custos de venda de
uma organiza¢ao (ROMEQ, 2008).

Os beneficios de se dispor da
estruturacdo no processo de vendas sdo
diversos, como destaca Romeo (2008):

- Aumento da velocidade na
concretiza¢ao dos negocios;

- Alcance de resultados concretos
superiores de vendas;

- Aumento da exatidao nas previsoes
de concretizagdo de vendas;

- Unificagdo da linguagem de
vendas, portanto, o aumento da
cooperagdo entre as pessoas
internas e externas da organizagao;

- Reducgao dos custos de vendas;

- Aumento da capacidade de
inspecao e controle;

- Melhoria da qualidade de vida dos
envolvidos na venda, uma vez que
os esforcos despendidos sdo mais
assertivos;

- Melhoria no relacionamento com
oS clientes, baseando as

abordagens em processos mentais

e psicologicos da tomada de

decisdo e adquirindo maior

capacidade de compreensdo da
pessoa que esta diante do agente
de vendas.

O ciclo de negociagdo, segundo
Romeo (2008), pode ser dividido em trés
estagios e cada estagio ¢ interpretado
segundo a otica do vendedor ou do
comprador. Considerando esses dois
aspectos em paralelo, ¢ possivel entender
qual a fungdo complementar do agente de
vendas a cada momento.

2.2 Vendedores e compradores sdo seres
humanos

Quando uma empresa grande ou
pequena faz uma decisdo de compra de
qualquer natureza e através de qualquer
mecanismo, hd sempre por tras a decisdo
de uma pessoa, um ser humano diz o
“sim” ou o “ndo”. Os clientes, portanto,
precisam ser Vistos como pessoas, que
preferem relacionamentos focados em
“toques humanos” desenvolvidos através
das interacdes realizadas ao longo do
tempo.

As pessoas compram para sair da
situagdo em que se encontram e chegar
aquela em que gostariam de estar no
futuro. O vendedor habilidoso ajuda o
cliente a esclarecer o seu estado atual e o
desejado, dando alternativas de passagem
de um para o outro e os custos dessa
atitude. No espaco entre onde estdao e onde
querem chegar, encontram-se as suas
necessidades. Essas necessidades, no
entanto, sdo modificadas por seus valores
e sensacgoes.

Todos desejam se sentir bem e
querem que os produtos adquiridos
contribuam para isso. Algumas vezes as
pessoas compram somente para ter a
sensacdo agradavel de estarem com um
determinado vendedor (O’CONNOR e
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PRIOR, 1997). A responsabilidade sobre
o sucesso da venda estd diretamente
relacionada a figura do vendedor.
Segundo Meneghetti (2005), o verdadeiro
vendedor deve ser alguém vital; ele nao
vende porque tem uma mercadoria boa,
mas ¢ ele mesmo que co-envolve; ¢ a
pessoa que faz o comércio, ndo o objeto.

Portanto, ¢ preciso escolher e se
tornar um agente de vendas que seja,
sobretudo, um elemento vital. As pessoas
preferem as relagdes com pessoas “vivas”,
cheias de vitalidade, simpatia, emogoes,
amores, inteligéncia (MENEGHETTI,
2005). Essa for¢a de atragdo e vitalidade,
também chamada de carisma, é resultado
da plena forma de inteligéncia e
crescimento do sujeito. Carisma significa
graga, ¢ algo que excede gratuitamente da
imposta¢do da personalidade. Logo, um
sujeito que tem carisma € produtivo, €
agradavel, um coquetel de bem estar,
realiza negocios e atrai (MENEGHETTI,
2008).

Essa inteligéncia, segundo a
Escola Ontopsicoldgica, acontece em dois
momentos: a inteligéncia consciente e a
inteligéncia inconsciente. O ser humano ¢
consciente somente representa cerca de 10
a 15% da inteligéncia real, nesse sentido,
a maior parte fica inacessivel a esfera de
decisdo  voluntaria ~ (MENEGHETTI,
2008).

2.3 Consideragoes tedricas sobre intui¢ao

Segundo Parikh e cols. (1994),
foram Myers e Briggs que, influenciadas
pelos estudos sobre os tipos psicologicos
de Jung, levaram o tema da intui¢do até as
fronteiras das grandes organizagdes. Jung
agrupou a intui¢do como uma fungdo nao
racional, ja que, segundo ele, constata
apenas experiéncias, mas nao as avalia e
que ndo surge diretamente por estimulo
externo, ou seja, ndo necessariamente por

uma experiéncia real
SCHULTZ, 2002).

Sao tao diversas as variagOes de
percepcdo sobre a intuicdo, que Parikh e
cols. (1994) procurou tabular de modo
simplista um sumario sobre algumas areas
de especialidade e os varios pontos de

vista do argumento.

(SCHULTZ e

Muito embora os conceitos mais
difundidos sobre o que ¢ a intuigdo, como
funciona, para que serve, sejam bastante
imprecisos e muitas vezes até pouco
criveis, este ¢ uma capacidade humana
inata (MENEGHETTI, 2007, p. 92).

Porém, a intuicdo ¢ bastante
complexa de se definir, j& que ocorre
quando ¢ necessaria, sem nunca haver
sido aprendida técnicamente pelo sujeito
(PARIKH e cols., 1994).

Segundo Houaiss (2004), a palavra
intuicdo  significa uma forma de
conhecimento direta, clara e imediata,
capaz de investigar objetos pertencentes
ao ambito intelectual, a uma dimensdo
metafisica ou a realidade concreta.

Etimologicamente, a palavra intuicao
vem do latim “intus actionis que significa
o dentro ou intimo da agdo, ou seja,
conhecer os modos ou estruturas interiores
de um projeto de acdo ou evento
(MENEGHETT]I, 2001, p. 90). A intuicao,

portanto, consente operar a melhor
escolha no contexto de diversos
problemas ou diversas solugdes. A
intuicdlo  d4  imagens, impressoes,
concepgoes, elaborados sistémicos,
experiéncias, campo semantico, etc.

(MENEGHETTI, 2008).

A intuicdo da a direcdo tranqiiila a
vantagem  integral  (econémica e
existencial, isto é, interior com todos os
valores necessarios) do operador, e
conforme a ordem da vida ou da dindmica
dos eventos globais, ordem ja intrinseca
no ponto operativo do  sujeito
(MENEGHETTI, 2004, p. 45).
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Os estudos cientificos mais sérios
sobre a intuicdo ndo sdo populares, pelo
contrario, sdo escurecidos pela sombra dos
livros, web sites, cursos e consultorias que
prometem o “desenvolvimento intuitivo”.

...Ou ainda, marginalizados por teorias
como as de Bornabeau que afirma ndo s6
que a intui¢do ndo possa ajudar, mas que
também ¢ desviante (CIVITENGA e cols.
2004, p. 24).

Sobre as diversas descrigdes de
intuicdo, ha um ponto em comum: ela
ocorre na esfera inconsciente do sujeito
que deve ser habil para releva-la a sua
consciéncia (MENEGHETTI, 2007).

De fato, ao contrario de muitos
autores que insistem em uma percepgao
focal e enfatica (emocao decidida e forte),
a intuicdo ¢ colhida além de qualquer
suspensdo racional e emocional. A
emocionalidade, visceral ou cerebral, esta
mais ligada a um efeito: 1) semantico, 2)
complexual, 3) ou de consenso social. Ao
invés disso, a informagdo que assinala o
projeto otimal ¢ simplicidade global que
zera todo o peso do diverso (BERNABEI
citado por MENEGHETTI, 2004).

Do ponto de vista do vendedor, ¢é
preciso saber para onde o dinheiro estéd se
movendo, qual o melhor produto, o
melhor prazo, o melhor nimero, o melhor
cliente que funcionard para ele como
pessoa e para sua empresa.

E dentro das diversas alternativas
que uma realidade apresenta, tais como:
uma variedade de nichos de mercado no
qual deve escolher onde investir suas
energias; uma infinidade de abordagens
financeiras para apresentar ao cliente; ou
varios produtos entre os quais escolher
sobre qual dar mais énfase em uma
campanha — perceber qual ¢ a alternativa
que tera a melhor relagdo entre esforco e
resultado.

Para um contexto de vendas, de
negociacgdo, isso significa uma potencial

capacidade de conhecer o que estd no
interior dos movimentos de mercado ou na
individual interacdo entre cliente e
fornecedor, qual a dire¢do ideal para o
projeto de cada parte envolvida e agir com
maior precisdo ao escopo escolhido.

24 A importancia dos
racionalizar a intui¢ao

sonhos para

De acordo com Meneghetti (2007):

Dentre as diversas fung¢des dos sonhos
noturnos, estd a oportunidade de colher a
intui¢do quando esta ndo foi relevada pela
consciéncia do interessado (o sonhador) e
pode ser reconhecida através da grafica
dos sonhos (MENEGHETTI, 2007, p.
26).

A palavra sonho tem origem no
latim “se omnium que significa o
individuo em relagdo ao todo, a todos, de
todos” (MENEGHETTI, 2001, p. 153). O
estudo sobre os sonhos tem origem antiga,
porém, foi Freud quem instaurou a era
psicolégica na pesquisa onirica. FEle
considerava os sonhos a via mestra para o
inconsciente. Afirmava que os sonhos siao
expressoes de pressdes inconscientes que
procuram alcancar a consciéncia. O
sonho, para Freud, ¢ uma satisfagdo de
desejos proibidos e ndo admitidos pelo
Eu. Em 1899 publicou um livro no qual

recusou todas as explicagdes
sobrenaturais, fisicas e definiu que o
sonho ¢ proveniente das esferas

inconscientes da psique (CANGELOSI e
cols., 2006).

Ja para Jung o sonho ¢ uma auto-
representacdo espontanea da situacdo atual
que o inconsciente expressa em forma de
simbolos. Ainda para o mesmo autor, as
informagdes dos sonhos sdo latentes nao
porque proibidas, mas porque
inconscientes. Sao contetdos de conflitos
determinados pela evolu¢ao do Eu.

JESUS, Joana de; MENDES, Adriane M.M. Estudo exploratdrio sobre a aplicagdo da intuigdo no processo de vendas. Revista Saber

Humano, Recanto Maestro, n. 1, p. 114-124, fev. 2011.



Revista Saber Humano
nimero 1 | fev. 2011

Para a Escola Ontopsicologica, o
sonho informa o todo da atividade
organica holistica, reflete o que ja
aconteceu na racionalidade psiquica, e
quando completo fornece: a) a situagdo
atual; b) a causa da situacdo; c) a solugao.
Também indica o erro ou o sucesso
segundo a seguinte hierarquia: situacao
organica do sonhador (saude); as
referéncias afetivas e de seguranca (afetos,
relagdes de amizades, etc.); as pessoas de
confianga no trabalho e no estudo, ¢ a
esfera social, dos negocios, etc.
(CANGELOSI e cols., 20006).

3 Metodologia

A pesquisa realizada ¢ quantitativa
e qualitativa, pois trata dados numéricos e
teoricos, bem como subjetivos. Segundo
Silva (2001) a pesquisa quantitativa
refere-se a opinides e informagdes que
podem ser quantificaveis e traduzidas em
numeros. J4 a qualitativa, trata de um

vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e subjetivo do sujeito sem
possibilidade de ser traduzido em

numeros, mas sim, colhendo o sentido do
fendmeno em estudo, para o sujeito. Nesse
caso, o pesquisador € o instrumento chave.

Do ponto de vista de seus
objetivos, segundo Gil (1999) ¢ uma
pesquisa  exploratoria, pois visa
proporcionar maior familiaridade com o
problema com vistas a tornd-lo explicito
ou a construir hipoteses. Também ¢ uma
pesquisa explicativa, ja& que busca
identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia de
determinado fenomeno. Além disso, €
uma pesquisa de levantamento, ja que
envolve interrogacdo direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer.

O instrumento utilizado foi um
questionario  semi-aberto,  elaborado
previamente pela pesquisadora para

atender aos objetivos especificos deste
estudo.

A estrutura de
dividida em trés esferas:

questoes  foi

a) Descricdo do entrevistado: com
14 perguntas sobre identificacdo pessoal,
estrutura familiar, vida profissional e
aspectos de conhecimento pessoal;

b) Estilo de vida: com 9 questdes
sobre atividades no tempo livre, utilizagao
da renda pessoal, saude, etc.

¢) Intuicdo: com 8 questdes com o
intuito de investigar o comportamento em
relacdo aos sonhos, a frequéncia da
lembranga desses sonhos, a percepcao
individual sobre o uso da intui¢do, e a
auto avaliag@o sobre ser ou ndo intuitivo.

3.1 Resultados e discussdes

Os questionarios foram enviados
para 31 pessoas que atuam na area de
vendas do tipo business to business
(B2B) na regido sul do Brasil com a
seguinte distribui¢do: Rio Grande do Sul
(31,58%), Parana (15,79%) e Santa
Catarina  (52,63%). Todos possuem
reconhecimento pelos seus pares por
serem bons vendedores.

Dos questionarios enviados, 20
foram devolvidos e 19 considerados na
analise do grupo, sendo um desqualificado
por falta de respostas resultando num
indice positivo de 64,51% de retorno. A
selecio foi feita em base a rede de
contatos da pesquisadora e o meio
utilizado para envio foi o correio
eletronico. A aplicacdo dos questiondrios
se deu entre o periodo de 10 de maio a 22
de junho de 2009.

O instrumento combinou questdes
abertas (de respostas livres) e fechadas
(com opg¢do de sim e ndo), divididas em
trés  categorias:  caracteristicas  do
entrevistado, estilo de vida e intuigdo. Os
dados foram compilados para planilhas
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excel e o conteido das respostas
analisados individualmente, para depois
formar-se uma analise mais ampla do
grupo respondente.

De todo o grupo, 84,21% sdo
homens e 15,79% mulheres, cuja idade
variou entre 23 ¢ 56 anos, estando 36,84%
entre 20 e 30 anos; 31,58% entre 31 ¢ 40
anos; 15,79% entre 41 e 50 anos e 15,79%
entre 51 ¢ 60 anos. A maioria (78,95%)
sao empresarios de pequenas e médias
empresas.

Todos os respondentes possuem
irmaos, sendo 52,63% primogénitos,
porém, 31,58% sao distantes em mais de 4
anos de seu irmdo mais hovo,
caracterizando aspectos de primogénitos e
de filhos unicos. Quanto ao estado civil,
63,16% s3ao casados, e com filhos
(57,89%), onde 63,64% tém dois filhos.

Com relagdo ao nivel escolar,
42,11% possuem curso superior completo
ou pos-graduacao; 21,05% possuem curso
superior incompleto, e 36,84% possuem
ensino médio completo. Destaca-se ainda
que 63,16% nao falam outra lingua.

3.1.1 Sobre serem intuitivos

Quando questionados sobre serem
intuitivos, 52,63% dizem que sdo sempre,
31,58% avaliam que sdo as vezes, €
15,79% nao se consideram intuitivos.

Dos jovens até 30 anos de idade,
85,71% se autoavaliam intuitivos sempre
ou as vezes. Ja nos respondentes com
idade acima de 30 anos, os resultados sdo
superiores, com 91,67%.

Na pesquisa realizada por Parikh e
cols. (1994) com  administradores
brasileiros, os resultados sobre a
autoavaliacdo dos niveis de capacidade
intuitiva também mostraram diferencas
entre as faixas etarias, apresentando
indices mais baixos em jovens de até¢ 35
anos e mais altos em pessoas acima de 59
anos.

Como sugestao de novos estudos,
seria interessante pesquisar 0s
fundamentos desses resultados e se
constatados, quais razdes levariam para
essa distingdo entre profissionais mais
jovens e mais velhos. Algumas hipoteses
sdo possiveis de serem tragadas, tais
como:

a) Esses jovens possuem mais
experiéncia profissional, portanto, uma
colecdo mais apurada de ferramentas
racionais que os permitiriam atuar a
intuicdo de modo mais assertivo. Nesse
sentido seriam mais seguros quanto a
percepgao intuitiva, a a¢do e os resultados.

b) Possuem mais traquejo social e
sabem quais caracteristicas s3ao mais
valorizadas pelo mercado. A caracteristica
intuitiva ¢ uma delas e se vender como um
profissional intuitivo poderia representar
uma vantagem competitiva. Segundo
Petry (2007), a caréncia de um suporte
racional sobre o conceito de intuigdo,
colocou o argumento a servico de um
estereotipo brasileiro de nao estudar, nao
saber e ndo conhecer. Nas altas esferas
empresariais, ser intuitivo pode ser
sindbnimo de superioridade e os jovens
aspirantes a empreendedores se adaptam
dizendo serem intuitivos.

c) Os jovens acima de 30 anos
poderiam ter mais maturidade e
autoconhecimento. Mesmo sem todo o
suporte racional para individuar o
conceito de intuicao, poderiam alimentar a
certeza de um impulso que os leva ao
resultado otimal. O acumulo de
experiéncias como essas, daria mais
convicgdo da capacidade de intuir.

A andlise das respostas ndo deixa
claro que os entrevistados tenham um
comportamento adaptativo ao esteredtipo
de ser intuitivo. Porém, no que diz
respeito ao suporte racional necessario
para a compreensao do fendmeno, pode-se
inferir que de fato ha uma caréncia. Os
que afirmaram ndo serem intuitivos
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trouxeram argumentos vagos, inexistentes
ou admitiram que tém dificuldade com o
tema. Como exemplo, S8 afirma:

“Tento observar bastante o ambiente, mas néio me
considero uma pessoa intuitiva. Tenho muita
dificuldade com esse tipo de coisa” (S8).

Além disso, na pergunta seguinte
sobre usarem a intuicdo na interacdo com
o cliente, os que se declaram nao
intuitivos deram exemplos de seu uso. E
possivel notar uma dificuldade em
distinguir, entender e posteriormente
enquadrar-se ou ndo como um agente que

faz uso da intuicao.
3.1.2 A importancia e fun¢do dos sonhos

Apdés a pesquisa bibliografica,
considerou-se necessario investigar a
respeito da atividade onirica dos
respondentes, uma vez que esse aspecto
daria um parametro de analise entre o
conceito de intuicdo para cada um e a
realidade da intui¢do sobre o prisma
cientifico.

A relevancia da atividade onirica ¢
atestada pela maioria dos entrevistados da
pesquisa  (55,56%) que dizem dar
importancia aos seus sonhos sempre ou as
vezes. Desses, 45,45% o fazem por
considerarem que os sonhos trazem
respostas ou sdo premonitdrios. No intuito
de dar alguma explicacao sobre a razao de
se importar com os sonhos, S3 afirma: “O
sonho (...) me faz lembrar e refletir coisas
que normalmente ndo reflito”. S13
complementa: “... de uma maneira ou de
outra ¢ um exercicio de vida”.

Dos respondentes, 44,44% alegam
j& terem sonhado com algum resultado
positivo ou negativo de vendas que depois
veio a ocorrer.

Dos entrevistados que nao dao
importancia ao conteudo dos sonhos
(44,44%), a maioria considera que estes

nao tém conciliagdo com a vida real,
acham irrelevante ou ndo acreditam nas
informacdes dos sonhos. As razdes para
essas afirmagdes podem ser diversas. O
estilo de vida pragmatico, reforcado pela
velocidade que a tecnologia proporciona,
pode estimular o sujeito a um tipo de
superficialidade e desinteresse sobre si
mesmo. Também o estereodtipo da
preguica e de uma cultura que ndo educa
ao autoconhecimento impulsionam essa
superficialidade que reduz o sujeito frente
a potencialidade de perceber o todo de sua
realidade.

Por outro lado, existe uma grande
dificuldade de correlacionar os simbolos
oniricos com a realidade percebida pelo
sujeito. O entrevistado S1 corrobora com
essa afirmagdo quando diz: “..no meu
caso nunca houve uma conciliagdo com a
minha vida real”. Ou ainda, existe a
possibilidade de confundir o significado
de alguns simbolos, misturando-os com a
propria opinido ou a opinido dos outros.
Quanto maior a superficialidade do
sujeito, mais os simbolos oniricos
remeterdo a realidades alheias. A
inaptiddo para interpretar os proprios
sonhos ¢ atestada por 72,22% dos
respondentes.

E clara a importancia do contetudo
onirico, uma vez que parte diretamente do
inconsciente, que corresponde em 80% ou
mais a realidade do sujeito. Além disso,
trata-se de uma oportunidade de trazer a
consciéncia uma intui¢do nao colhida, nao
percebida e premente. O sujeito S16
adverte justamente quando diz “muitas
vezes, considero um sonho uma intui¢do”.
Porém, os sonhos trazem informagdes em
uma linguagem nao  habitual e
desconhecida que demanda conhecimento
racional e percep¢do semantica, este
ultimo, normalmente possivel com a ajuda
de um técnico capaz.

Um dos dados preocupantes
obtidos estd sobre o fato de uma parte
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significativa dos respondentes, embora
releve os sonhos noturnos, ndo se
lembrem ou lembrem com pouca
frequéncia (61% nunca lembram ou
lembram apenas uma vez por semana).
Como visto na literatura estudada, as
razoes para tal podem ser diversas. No
entanto, a regularidade da amnésia onirica
representa um fator de alerta a esses
profissionais que perdem uma grande
parte da sua propria realidade.

Outro fator preocupante ¢ a
representatividade da falta de importancia
dada sobre os sonhos e isso pode
demonstrar uma fragilidade sobre o
assunto na cultura geral. De fato os
estudos mais populares sobre esse tema
adotam um viés mistico e possivelmente
menos confidvel sob alguns pontos de
vista, motivando a falta de credibilidade
da cultura dos sonhos. O entrevistado S5
demonstra essa falta de importancia
quando diz que “a unica importancia de
lembrar é para contar para os outros”.

Se o ser humano tem o interesse
em descobrir o todo da sua realidade, os
sonhos podem ser uma das vias de acesso
ao inconsciente, que ¢ ativo, sendo
também a origen da intuig¢do. Para tanto, ¢
necessario que o sujeito realize um
processo de autenticagdo, fazendo uso da
metodologia adequada, operada através de
um técnico capaz, que consinta
compreender o mover-se da sua realidade
inconsciente, assim como a linguagem
pela qual ela se expressa, nesse caso
especifico, os simbolos oniricos.

3.1.3 Intuicdo aplicada ao processo de
vendas

O uso da intuicdo nas diversas
etapas do processo de vendas pode
potencializar as técnicas disponiveis,
sejam metodologias de trabalho que
ferramentas tecnologicas. A importancia
de conhecer melhor o que ¢ a intuicdo e

também de saber racionalizé-la ¢ cada vez
mais relevada. Parickh e cols. (1994)
destaca que no futuro ¢ possivel que seja
uma capacidade a partir da qual a eficacia
dos administradores podera ser julgada. A
intui¢do ¢ uma das novas fronteiras da
administracdo, como declara Oppermann
em Civitenga e cols. (2004). Também
Hatala e Brown (2004), ressaltam que a:

...Intui¢do serd um aspecto de crescente
importancia no futuro da historia da
humanidade, podendo tornar-se a proxima
vantagem revolucionaria como um
instrumento de elaborac¢do de informagdes
e de tomada de decisdes em curto espaco
de tempo (HATALA; BROWN citados
por CIVITENGA e cols., 2004, p. 58).

A grande maioria (84,21%) dos
entrevistados afirma utilizar a intui¢do no
processo de vendas sempre ou as vezes.
Esse numero ¢ superior ao obtido no
estudo realizado por Parikh e cols. (1994),
onde apenas 46,5% dos entrevistados
brasileiros afirmavam utilizar a intuigao,
seja em igual proporcdo que em maior
propor¢ao a razao, na vida profissional.

Porém, para realizar a intuicdo na
historia fazem-se necessarios os meios
materiais que traduzam a forma mental do
individuo no tecido historico (FOIL,
2007). Quanto a o que concerne aos
conhecimentos relacionados a outros
pontos pertinentes ao processo de vendas,
investigados nesta pesquisa, os resultados
demonstram uma caréncia de formacao
técnica global.

Das 4reas de conhecimento que
englobam  questdes envolvendo o
individuo, seu cliente e sua empresa, ha
uma paridade entre a importancia e o nivel
de conhecimento. Na medida em que as
areas de conhecimento tornam-se mais
técnicas e de contexto econdmico
internacional, a distincia entre o
conhecimento e a importancia tornam-se
maiores. Os piores desempenhos foram
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para Economia Internacional (31,58%),
Matematica  Financeira (36,84%) ¢
Legislacdo da sua érea (36,84%). No
entanto, a importancia de todas as 12
alternativas foi atestada, com percentuais
acima de 65% para todas, com destaque as
caracteristicas técnicas do seu produto
(100%) e as Técnicas de Marketing
(100%).

No entanto, a intui¢do para ser
colocada em pratica numa realidade de
economia globalizada, precisa de solugdes
técnicas e conhecimento de ordem
internacional. Muitas vezes um
empreendedor pode nao conseguir realizar
sua intuicdo ndo porque esta seja falha ou
ilusdria, mas porque ele ndo detinha as
ferramentas racionais necessarias para
realizéd-la. Toda grande inspiracdo, assim
como uma bela musica, precisa de meios,
de instrumentos para ser tocada. Caso
contrario, o virtuoso artista torna-se
ninguém. Nao ¢ uma improvisacao,
mistério ou sorte, mas consequéncia de
um potencial afinado continuamente
(MENGHETTI, 2007).

O estilo de vida declarado pelos
respondentes ndo favorece ou favorece
pouco a formacao continuada, possivel
razdo pela qual talvez existam as lacunas
destacadas acima. A distribui¢do de tempo
em relacdo as diversas atividades mostra
que a dedicagdo ¢ maior ao trabalho
(52,95%) e a familia (10,63%). As
atividades de formacao como estudo
(4,21%), cursos de curta duragao (1,05%)
ou cursos complementares (0,84%) sdo as
de menor representagao.

4 Consideracoes Finais

Através da pesquisa realizada foi
possivel verificar a percepcdo € o
reconhecimento do uso da intui¢do entre a
maioria dos respondentes. Também foi
constatado seu uso durante o processo de
vendas. Cabe lembrar que essa analise

levou em consideragdo a intui¢do em
interpretacdo  livre por parte dos
respondentes, sendo assim, trata-se da
intuigdo do modo concebido por cada
profissional.

Apds a pesquisa bibliografica,
verificou-se que do ponto de vista
cientifico, a intui¢do parte do inconsciente
e pode ser verificada através da andlise
onirica, sempre que o individuo ndo foi
capaz compreender sua manifestacio a
consciéncia. Partindo desse ponto, para
alcancar a resposta a ultima questdo da
pesquisa, optou-se por fazer perguntas
indiretas, onde o foco principal era o
sonho, sua importdncia e o nivel de
amnésia existente. Além disso, as
respostas abertas nas questdes diretas
sobre a intuicdo permitiram fazer algumas
deducdes, conforme seguem.

As descrigoes obtidas sobre as

razdes pelas quais os  sujeitos
entrevistados sdo intuitivos, parecem
tratar principalmente de efeitos ou

fendmenos que, na maioria das vezes, nao
sdo oriundos de uma intui¢do, como por
exemplo: memodria, experiéncias, crenca,
instinto. Dessa forma, conceito de intuigao
parece vago, impreciso ¢ carente de
embasamento cientifico.

Os sonhos que poderiam ser uma
ferramenta de obten¢do da informagdo da
intuicdo sdo relevados pela maioria dos
respondentes, mas o nivel de amnésia ¢é
bastante alto. Também a ndo relevancia
desses conteudos ¢ representativa, o que
traz um ponto de atengdo muito
importante. Além disso, a maioria alega
ndo ter instrumentacdo para compreender
os conteidos oniricos, o que por um
aspecto pode ser positivo, evitando que se
facam compreensdes equivocadas, mas ao
mesmo tempo mostra 0 pouco acesso a
informagdes sobre esse assunto de modo
mais consistente e cientifico.

Também o preparo técnico sobre
aspectos profissionais parece carente,
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sustentado por um estilo de vida de pouca
orientacdo a formagdo continuada. Nesse
sentido, a base de historizagdo de um
processo intuitivo resta fragil.

A conclusdao que se chega ao final
desse breve fragmento de anélise sobre a
intuicdo € que, o ser humano possui uma
capacidade que permite uma resposta
diretiva e instantanea diante das diversas
demandas de decisdo e solu¢do que a vida
propde, ou seja, a intui¢do. Seja um
vendedor que qualquer outro profissional
pode utilizar essa capacidade se dispuser
de um instrumento (a si mesmo € 0 seu
proprio corpo) alinhado e integro, ou seja,
exato. A solugdo parece ser a manutencao
desse instrumento, atraveés do
autoconhecimento em sentido permanente,
na leitura continua a cada momento de si
mesmo, da percep¢do organismica e da
construgdo técnica que permite a tradugdo
das pusldes intuitivas em ag¢des praticas do
dia-a-dia nas logicas dos negocios.
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