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RESUMO

O treinamento e desenvolvimento de vendas sdo fundamentais dentro das
organizacOes, e de suma importancia que os colaboradores estejam atualizados para atender
os clientes, da melhor forma possivel, assim fazendo com que eles adquiram 0s seus
produtos.

Grande parte dos programas de treinamento objetiva mudar atitudes reativas e
conservadoras das pessoas, para atitudes proativas e inovadoras, melhorando assim, o seu
espirito de equipe e sua criatividade. Seu contetdo envolve transmissao de informacdes, de
atitudes e conceitos. E sua execucdo envolve diferentes tipos de treinamento com indmeras
maneiras de se determinar quais habilidades devem ser focalizadas no planejamento de um
treinamento. Implantando-se de forma correta, o treinamento proporciona vantagens, como
possibilidade de andlise das necessidades da organizacdo, definicdo das prioridades de cada
setor da empresa, caracterizagdo dos tipos de desenvolvimento de pessoas que podem ser
aplicados e elaboracdo de planos de capacitacdo de profissionais, a curto, medio e longo
prazo. As pessoas sao 0 Unico recurso de uma organizagdo capaz de auto direcionamento e
de desenvolvimento. E por isso elas tém grande capacidade de crescimento. Treinamento é

um processo educacional para gerar crescimento e mudangas de comportamento.



ABSTRACT

People are the only resource of an organization capable of self-direction and
development. And so they have great growth potential. Training is an educational process to
generate growth and changes in behavior. Much of the aims of training programs change
attitudes reactive and conservative people, for proactive and innovative attitudes, thus
improving your team spirit and your creativity. Its content involves transmission of
information, attitudes and concepts.

And its implementation involves different types of training are numerous ways to
determine which skills should be focused on planning training. Deploying up correctly, the
training provides advantages such as the possibility of analyzing the needs of the
organization, prioritization of each sector of the company, characterization of the types of
people development that can be applied and preparation of training plans for professionals,

short, medium and long term.
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1. INTRODUCAO

Segundo CHIAVENATO (2005) Vender é provavelmente uma das mais antigas
profissbes que a humanidade conhece. Desde quando o ser humano passou a ter mais do que
aquilo que precisava para viver ou sobreviver, a troca por outras coisas foi a consequéncia
natural. Mas a partir do momento histérico em que a troca ou escambo ndo conseguia
alcancar a totalidade do excedente, a venda tornou-se realidade. E hoje, no mundo
globalizado e dindmico em que vivemos, a venda passou a constituir uma atividade frenética
e intensiva. Parece que tudo esta a venda e em todos 0s lugares possiveis e imaginaveis. Mas
a venda — para que seja uma atividade racional, eficiente e eficaz em todos os sentidos —
requer ndo somente uma agdo adequada, mas uma administracdo capaz de dar-lhe sentido,
planejamento, organizacdo, direcionamento e controle para que a venda possa alcangar o
maximo possivel de satisfacdo do cliente e de valor agregado para as partes envolvidas.

A Administracdo de Vendas faz parte integrante do Marketing moderno e imp6e o
conhecimento do mercado e das caracteristicas da clientela, bem como do produto/servico a
ser vendido para possibilitar o encantamento e a fidelizacdo do cliente. Ainda mais quando
se sabe que quando se perde um cliente, se gasta de seis a oito vezes mais para conquistar
um novo cliente em seu lugar. No entanto, a Administracdo de Vendas exige também a
necessidade de previsdo de vendas, distribuicdo fisica e esfor¢os de promog&o e propaganda.
Tudo isso com a ajuda de uma adequada organizacdo de vendas que conte com uma forca de

vendas de elevado poder de fogo.

Segundo MARTINS (2012) um dos temas de grande importancia para as empresas
da atualidade, que necessitam de colaboradores no perfil exigido como profissionais
adequados ao padrdo da organizacdo, essas poderdo assim, competir entre a concorréncia
direta ou indireta que o mercado possui. Anteriormente, a demanda por competéncias das
pessoas era baseada mais nas exigéncias do trabalho técnico e burocréatico, por isso, as
pessoas se concentravam mais no processo produtivo. O treinamento € considerado um meio
de desenvolver competéncias nas pessoas para que se tornem mais produtivas criativas e
inovadoras, a fim de ajudar a organizagédo e contribuir para o objetivo de se tornar cada vez

mais competitiva.



De acordo com Lacombe (2011, p. 381):

As empresas que nao treinam e desenvolvem seus funcionarios, podem enfrentar
dificuldades competitivas por falta de gente preparada para seus cargos. Um dos
maiores receios dos gerentes, é que apos ter o conhecimento adquirido seu
colaborador se desligue e va para outra empresa, fazendo desta forma, que a
empresa perca o investimento no funcionario, além disso, pode beneficiar uma
empresa concorrente ao contratar o colaborador que ja foi treinado pela
organizacdo anterior. Este pode ser um dos maiores riscos em treinamento de
pessoas, porem medidas de reducéo de riscos devem ser adotadas antes de iniciar

um treinamento.

Sendo assim elaboramos a seguinte questdo: O treinamento dos colaboradores da
area de vendas Do Varejo pode contribuir para o crescimento lucrativo da empresa? E para
nortear a pesquisa fez-se necessario elaborar objetivos gerais e especificos: Demonstrar que
colaboradores treinados desenvolvem melhor suas atividades e contribuem para o
rendimento e crescimento da Organizacao.

Nesses termos, o0 treinamento € uma maneira eficaz de agregar valor as pessoas, &
organizacdo e aos clientes. Por isso pessoas treinadas aumentam a produtividade e
consequentemente o lucro da organizacéo.

As organizagdes tem se empenhado para propiciar oportunidades de aprendizagem
aos seus integrantes. Ja na parte de desenvolvimento, pode se entender como um conceito
mais abrangente, no que se refere a estimular o crescimento pessoal dos colaboradores.

Segundo Barreto (1995) treinamento € uma educacgdo profissional que visa adaptar
0 homem ao trabalho em determinada empresa, preparando-o adequadamente para o
exercicio de um cargo podendo ser aplicado a todos 0s niveis ou setores da empresa.

A justificativa em relagdo a essa pesquisa sobre treinamento na area de vendas do
varejo € o desenvolvimento e a mudanca nos processos de vendas, assim concentrar no foco
que é realizar suas tarefas com qualidade e desempenho para assim alcangar a melhoria no
atendimento e mais lucratividade nas vendas, onde os beneficios dos treinamentos sdo

voltados para a empresa e os colaboradores.


http://www.rhsuper.com.br/loja/mais-vendidos-2/cd-cargos-e-salarios.html

Treinamento e Desenvolvimento

1.1 Conceitos de T&D

Treinamento é o processo de desenvolver qualidades nos recursos humanos para
habilita-los a serem mais produtivos e contribuir melhor para o alcance dos objetivos
organizacionais. O propdsito do treinamento é aumentar a produtividade dos individuos em
seus cargos, influenciando seus comportamentos. (CHIAVENATO, 1999, p. 295)

Ainda, segundo CHIAVENATO (1999), antigamente, alguns estudiosos de
recursos humanos consideravam treinamento um meio para adequar cada pessoa ao seu
cargo e desenvolver a forca-trabalho da organizacdo a partir dos cargos ocupados. Mais
tarde, considerava-se treinamento um meio para alavancar o desempenho do cargo. Quase
sempre, treinamento era entendido como 0 processo em que a pessoa era preparada para
desempenhar de maneira excelente as tarefas especificas do cargo que iria ocupar.
Contemporaneamente, o treinamento é visto como um meio de desenvolver competéncias
nas pessoas com 0 objetivo detona-las mais produtivas, criativas e inovadoras, para que
contribuam cada vez mais para os objetivos organizacionais. Desta forma, o treinamento €
uma maneira de agregar valor as pessoas, a organizacdo e aos clientes. Ele enriquece o
patrimdnio humano da empresa e é também responsavel pelo capital intelectual das

organizagoes.

O treinamento pode ser definido como "um meio de desenvolver competéncias nas
pessoas para que se tornem mais produtivas, criativas e inovadoras, a fim de contribuir
melhor para 0s objetivos organizacionais e se tornem cada vez mais valiosas”, e 0
desenvolvimento organizacional, "é uma abordagem de mudanca organizacional na qual os
proprios colaboradores formulam a mudanca necessaria e a programam através da

assisténcia de um consultor interno ou externo”. (CHIAVENATO, 2010).

Segundo Grouard e Meston (2001, pg. 270), o Treinamento requer uma atualizacado
de conhecimento da qualificacdo dos funcionérios, tornando necessario que eles adquiram
novos conhecimentos para executar sua funcdo ou desempenhar seu trabalho.

Ja segundo o Chiavenato (1994, pg.132/133), o treinamento € o ato intencional de
fornecer 0os meios para proporcionar aprendizagem, dizia ainda que ele é uma parte do

desenvolvimento de um colaborador que, é uma parte do desenvolvimento organizacional.



“Pessoas ndo fazem parte da vida produtiva das organizacdes. Elas constituem o
principio essencial de sua dinamica, conferem vitalidade as atividades e processos,
inovam, criam, recriam contextos e situa¢des que podem levar a organizacdo a
posicionarem-se de maneira competitiva, cooperativa e diferenciada com clientes,
outras organizag¢des e no ambiente de negdcios em geral.” (Davel e Vergara 2001)

As pessoas fazem as coisas acontecerem, sdo elas que conduzem o0s negdécios,
produzem e prestam servicos. As organizacdes mais bem sucedidas investem em
treinamento para garantir bons retornos (CHIAVENATO, 2010).

Figura 1. Ciclos do Treinamento.

Necessidade de
treinamento a
serem satisfeito

Avaliacdo dos
resultados de Desenho do

treinamento programa de
treinamento

Aplicacdo do

programa de
treinamento

Fonte: Adaptada de Abreu (2003, pg. 13).

A figura 1, explica como funciona o Ciclo de Treinamento por Abreu. Primeiro
devemos saber onde necessita ser aplicado o treinamento, localizando os pontos mais fracos,
pontos onde as empresas menos se desenvolvem depois se deve ser feito o programa de
treinamento com tudo aquilo que sera feito, etapa por etapa, para depois ser aplicado na
empresa e por ultimo deve-se avaliar os resultados obtidos com o projeto de treinamento.



1.2 Treinamento

Segundo Milkovich e Boudreu (2010), treinamento € um processo que promove a
aquisicdo de habilidades conceitos ou atitudes, melhorando a adequacgdo das caracteristicas
do funcionério as exigéncias do seu cargo. Em outras palavras, o treinamento é algo pontual,
voltado para o presente e para situacdes que necessitem de um aprimoramento rapido e para
isso existem alguns tipos de treinamento dentre os quais podemos citar o treinamento no
cargo, e o treinamento em classe, cabera a empresa decidir qual tipo de treinamento se

adequa aos seus objetivos.

Ainda segundo Milkovich e Boudreu (2010), o desenvolvimento é um processo em
longo prazo, de aperfeicoamento das capacidades dos funcionarios com o objetivo de torna-
los membros valiosos para a organizacdo. Ou seja, o desenvolvimento tem como foco o
desempenho futuro das pessoas na organizacdo e para isso as empresas fazem uso de alguns
métodos que auxiliam nesse processo como a participa¢do em cursos e seminarios, tutoria,

coaching, entre outros.

As pessoas fazem as coisas acontecerem, sdo elas que conduzem os negocios,
produzem e prestam servi¢os. As organiza¢es mais bem sucedidas investem em
treinamento para garantir bons retornos (CHIAVENATO, 2010).

De acordo com Chiavenato (1999, p. 294) “O treinamento ¢ uma maneira eficaz de
delegar valor as pessoas, a organizagdo e aos clientes. Ele enriquece o patriménio humano das
organizagdes”. E importante lembrar que existe uma diferenca entre treinamento e
desenvolvimento das pessoas. Entende-se que o treinamento: tem a finalidade de melhorar as
habilidades do profissional no desempenho de suas funcdes. J& o desenvolvimento de pessoas,
tem o foco voltado a novos cargos a serem abertos na organizacdo com novas capacidades e
habilidades a serem aprendidas pelo empregado.

Segundo Chiavenato (1999, p. 295) “O treinamento ¢ orientado para o presente [...]
e o desenvolvimento de pessoas para cargos a serem ocupados futuramente [...]”. Sabe-se
que a principal estratégia para a realizagdo do treinamento é a estrutura preparada e
desenvolvida pela organizacdo. Pois este processo deve estar equilibrado em uma linha de
realizacoes.

De acordo com Chiavenato (1999, p. 297) “O treinamento ¢ um processo ciclico e
continuo composto de quatro etapas: diagndstico, desenho, implementacao e avaliagdo”. O

importante é lembrar que o treinamento tem a responsabilidade de atingir niveis de



desempenho estabelecidos pelas organizagGes, através da continuidade do seu

desenvolvimento.

Robbins (2002 — a, p. 241) aborda que um dos motivos para a crescente
importancia do treinamento € devido: “A competi¢do intensificada, as mudangas
tecnoldgicas e a busca de aumento da produtividade estdo aumentando as de

mandas de qualificacdo dos funcionarios”.

Ja para Minicucci (1995, p. 182) “O treinamento pode ser considerado um esforco
planejado, organizado, especialmente projetado para auxiliar os individuos a desenvolverem

suas capacidades”.

1.3 Levantamentos da Necessidade do Treinamento

Nessa etapa a organizagdo fara uma avaliagdo das reais necessidades de
treinamento, e para Chiavenato (1999) essas necessidades sdo as auséncias de preparo
profissional das pessoas. E a diferenca entre o que uma pessoa deveria saber fazer, e o que

ela realmente sabe e faz.

A analise de pessoas ou recursos humanos procura avaliar os funcionarios
quantitativa e qualitativamente, verifica se a forca de trabalho atende as necessidades da
empresa, se as habilidades, conhecimentos e atitudes atendem aos exigidos pela organizacao
(CHIAVENATO, 2002). Para Bohlander (2005), esse tipo de analise descreve qual
funcionario realmente necessita ser treinado, assim ndo despendendo recursos sem

necessidades.

Ainda segundo 0 mesmo autor a analise nas tarefas pressupde uma revisdo das
descricdes de cargos e a especificacdo para poder saber realmente quais 0s conhecimentos,
habilidades e aptidfes necessarias para exercer cada cargo.

De acordo com Silva (2000) vé-se que, para realizagdo do treinamento, o
levantamento da sua necessidade deve ser tratado com muita atencéo, para néo ser desviado
da sua finalidade. Devem-se buscar informacdes relevantes. Deve-se ter uma percepgdo dos
problemas provocados pela caréncia de treinamento, estas perguntas devem ser realizadas

durante o diagndstico para o treinamento.



Segundo Marras (2001, p. 150) “O levantamento das necessidades responde
basicamente a duas questdes iniciais”. 1. Quem deve ser treinado? E 2. O que deve ser
aprendido?

Chiavenato (2000, p. 508) comenta que: ”O levantamento de necessidade de
treinamento deve fornecer as seguintes informacdes para que possa tragar a programacéo de
treinamento” O que deve ser ensinado? Quem deve aprender? Quando deve ser ensinado?

Onde deve ser ensinado? Como se deve ensinar? Quem deve ensinar?

Em todo processo de treinamento deve-se ter o conhecimento de quem vai ser
treinado e o0s recursos (entrada); posteriormente o processo deve ser avaliado e planejado
(programas de treinamento) e aplicados conforme a sua necessidade (saida). Apos todo o

processo devera ser realizada sua avaliacao (retroacdo) (CHIAVENATO, 2000 p. 499).

1.4 Treinamentos é o Processo Educacional

Curto prazo aplicado de maneira sistematica e organizada o treinamento é o
processo educacional, através do qual as pessoas aprendem conhecimentos, atitudes e
habilidades em fungdo de objetivos definidos. O treinamento envolve a transmissdo de
conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizacéo,
da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de habilidade. (CHIAVENATO. 2006.p.402).

Treinamento é o processo educacional de curto prazo aplicado de maneira
sistematica e organizado, através do qual as pessoas aprendem conhecimentos, atitudes e
habilidades em funcdo de objetivos definidos. O treinamento envolve a transmissdo de
conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizacao,
da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de habilidade (CHIAVENATO, 2006, p. 402)

Segundo Chiavenato (2010), Cenzo e Robbins (1995) e Marras (2002), pode-se
perceber que treinar funcionarios € o método utilizado pelas organizacdes, de forma que 0s
mesmos estejam sempre reciclando seus conhecimentos ou que aprendam algo novo que
possa ser utilizado nas atividades da empresa.

De acordo com Boog (1995), é imprescindivel que haja compatibilidade dos
objetivos e do trabalhno em equipe, garantindo um esquema de responsabilidade dos

colaboradores e um sistema de comunicagéo.

Entende-se que através do treinamento as pessoas apresentam mudanca de

comportamento. Com entusiasmo e visdo de futuro passam a contribuir mais com



empresa colaborando para que os objetivos e metas sejam atingidos. O processo de
T&D ajuda desenvolver caracteristicas individuais que auxiliam na aprendizagem,
transmissdo de informac@es, desenvolvimento das habilidades e conceitos a fim de

modificar determinadas atitudes. Boog (1995)

De acordo com Marras (2002, p. 145). Treinamento € um processo de assimilacdo
cultural em curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou
atitudes relacionados diretamente a execucdo de tarefas ou a sua otimizacao no trabalho. O
treinamento produz um estado de mudanca no conjunto de conhecimentos, Habilidades e
Atitudes (CHA) de cada trabalhador, uma vez que implementa ou modifica a bagagem
particular de cada um.

Marras (2001 p. 147) ressaltam dois objetivos relevantes do treinamento:
Objetivos especificos e genéricos. Os primeiros promovem a qualificagdo do funcionario,
permitindo aumentar suas habilidades e manter-se em sintonia com as inovagoes
tecnoldgicas implementadas em sua area de trabalho. O mesmo autor define os objetivos
especificos como sendo:

O mesmo autor define os objetivos especificos como sendo:

Formac&o Profissional: que tem como base, elevar o conhecimento do profissional
a sua profissao, para elevar o seu desempenho nas suas atividades. Especializaco:
oferece a oportunidade do empregado de treinamentos voltados a uma &rea de
conhecimento especifico. Reciclagem: é a oportunidade de se atualizar dos
conhecimentos ja aprendidos na sua rotina de servico (MARRAS, 2001, p. 148).

1.5 Objetivos do Treinamento

Segundo Chiavenato (2006) o treinamento fornece meios que aléem de facilitar a
aprendizagem, orienta de maneira positiva para que as pessoas desenvolvam seus
conhecimentos, atitudes e habilidades beneficiando o todo.

De acordo com Marras (2002, p. 146) O objetivo principal do treinamento €
preparar as pessoas para execucao imediata das diversas tarefas do cargo onde o foco seria
proporcionar oportunidades para o continuo desenvolvimento pessoal, mudar a atitude das
pessoas seja para criar um clima mais satisfatorio entre elas ou para aumentar-lhes a

motivacgdo e torna-las mais receptivas as novas tecnicas de gestao.



Para Chiavenato (2006), todo programa de T&D possui ciclos, sendo continuos e

renovaveis a cada vez que se repete, sdo eles:

a) Entrada: faz o levantamento das necessidades da empresa;

b) Processamento ou Operacdo: programacéo de treinamento para atender as necessidades;
c) Saidas: implementacdo e execucao do treinamento;

d) Retroacdo (feedback): avaliagcdo dos resultados.

Quanto a abrangéncia, os objetivos dividem em dois aspectos:

a) Aspecto técnico: este tange os aspectos especificos da empresa direcionando o
treinamento que sera aplicado;

b) Aspecto comportamental: a &rea de T&D é responsavel, tem informagdes prioritarias e
valores gque serdo passadas para os treinados.

De acordo com Marras (2002, p. 150) O T&D tem como finalidade alcancar os
objetivos organizacionais trazendo aos colaboradores oportunidade de conhecer a préatica e a
conduta solicitada pela empresa. Como a maioria das instituicbes possui equipes, seria
interessante o programa de treinamento pelo fato de possuirem empregados com diferentes
principios, sendo importante trabalhar cada grupo no intuito de alcancar e buscar
efetivamente os resultados almejados.

Segundo Boog (1995), ao adotar abordagens sistémicas para o treinamento, depara-
se com um processo composto de quatro etapas, sendo todas com o mesmo grau de
importancia, a saber:

a) O diagnostico é a fase que permite definir com clareza se o problema é passivel de
solugdo através do treinamento;

b) O planejamento é fase que permite esclarecer e operacionalizar os objetivos e tomar
decisOes estratégicas sobre em que treinar quem treinar, como treinar, como organizar, onde
treinar, quando treinar e como avaliar todo processo;

c) A execucdo é fase de preparacdo e implementacdo do que foi programado;

d) E a avaliacéo é fase final, que verifica se os objetivos tracados foram alcancados e quais

futuras projecGes poderao ser feitas para haver continuidade nos processos de melhoria.-.



1.6 Treinamentos por competéncia

De acordo com (CHIAVENATO, 2005 p. 340). A partir do momento em que as
instituicbes passam a treinar seus funcionarios é possivel identificar seus valores,
conhecimento e pré-atividade. Dentro das competéncias exigidas a cada cargo os gestores
conseguem identificar qual caminho seguir para que o0s objetivos almejados sejam

alcancados no curto médio prazo.

Ao passar dos anos surgiu a preocupacdo com a qualidade, assim as empresas
passaram a exigir dos seus colaboradores novas habilidades, conhecimentos e
competéncias que os diferenciaria dos concorrentes, deixando claro para todos a
importancia da qualidade dos produtos e servicos prestados. Além da preocupacéao
com informacdo, habilidades, atitudes e conceitos, o treinamento estd sendo
fortemente inclinado a desenvolver certas competéncias desejadas pela
organizagdo. O treinamento se baseia em um prévio mapeamento das
competéncias essenciais necessarias ao sucesso organizacional. A seguir, essas
competéncias essenciais sdo desdobradas por éareas da organizagdo e em
competéncias individuais (CHIAVENATO, 2005 p. 340).

Segundo Chiavenato (2010) O treinamento é véalido para todos os individuos
independente do nivel hierarquico em que se encontra. Sdo estabelecidas de forma clara e
objetiva as competéncias, experiéncias, atitudes e habilidades dos profissionais que ajudarao

a organizacdo a ter uma posicdo sélida e de destaque no mercado em que atua.

1.7 Treinamentos podem envolver quatro tipos de mudanca de comportamento.

Transmissdo de informacgbes: o elemento essencial em muitos programas de
treinamento é o conteudo: repartir informag6es entre os treinados como um conjunto de
conhecimentos. Normalmente, as informacdes sdo genéricas, de preferéncia sobre o trabalho
como informagfes sobre a empresa, seus produtos e servigos, sua organizagdo e politicas,

regras e regulamentos, etc. Chiavenato (2000)

Desenvolvimento de habilidades: principalmente as habilidades, competéncias e

conhecimentos diretamente relacionados com o desempenho do cargo atual ou de possiveis



ocupacdes futuras. Trata-se de um treinamento orientado diretamente para as tarefas e

operacdes a serem executadas. Chiavenato (2000)

Desenvolvimento ou modificacdo de atitudes: geralmente mudanca de atitudes
negativas em mais favoraveis, aumento da motivacgéo, desenvolvimento da sensibilidade do
pessoal de geréncia e supervisdo quanto ao sentimento e reacdes das pessoas. Chiavenato
(2000)

Desenvolvimento de conceitos: o treinamento pode ser conduzido no sentido de
elevar o nivel de ideias, seja para facilitar a aplicacdo de conceitos na pratica administrativa
ou para elevar o nivel de desenvolvimento de gerentes. Chiavenato (2000)

Figura 2: Treinamentos baseados em cargos X treinamentos baseados em competéncia
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2. TREINAMENTOS DE VENDAS

Segundo MARTINS (2012) pode-se constatar que os esforcos que as empresas
fazem em treinamento comercial, ainda sdo vistos como um investimento caro e arriscado
por algumas empresas. Entretanto, questiona-se a qualidade dos treinamentos que vem sendo
oferecidos. Algumas empresas acham que estdo dando treinamento, mas na verdade estdo
promovendo eventos, viagens ou atividades sem uma devida no¢do do que realmente é e

como deve ser fundamentado um programa de treinamento e desenvolvimento.

Segundo COSTA (2011) consideremos trés aspectos do treinamento em vendas:
1. Como é tratado pela quase totalidade das empresas;
2. Quais sdo os desafios para as marcas hoje e nos proximos anos;
3. Como ter profissionais de vendas e ndo simples vendedores.

Segundo COSTA (2011):

A maioria das empresas esta convicta de que oferece bom treinamento a seus
vendedores nas areas de convencdes anuais de vendas ou seminérios de trés dias,
dados uma vez ao ano, ou workshops esporadicos. Aos vendedores dos parceiros
comerciais (distribuidores e atacadistas) é importante enviar broadsides e fotos dos
langamentos dos produtos. Os executivos de vendas e de marketing tém a sensacéo
do dever cumprido. Se vender, o treinamento é bom, se ndo vender a culpa é do
mercado. N&o ha preocupacdo em quantificar o resultado do treinamento, nem
fixar objetivos de aprendizado.

Segundo Martins (2012) Habitos arraigados, vicios nas técnicas de vendas
(apresentacdo de produto, manejo de objecdes, fechamento, etc.), sdo abordados so
superficialmente. Novos desafios de negociacdo nédo sdo tocados profundamente. Formacao
profissional, dos consumidores nem pensar. Todos sabem que o cliente esta mais preparado,
critico, descontente com o que recebe, exigindo novos servigos, mas ndo ha instrugdes de

como analisar essas mudangas e agir diante delas.

A énfase é na motivagdo, no entusiasmo, na "garra da equipe". Quase nada, no
contetdo. A avaliacdo dada pelos participantes, ndo para a aplicacdo do conteudo, pois ainda
ndo puseram em pratica o que discutiram. Ninguém se da conta de que uma semana apds
"aplicado o treinamento” vendedor algum da propria equipe ou do parceiro comercial se
lembra do que foi discutido e instruido. Com isso a equipe mantém seu padrdo de
desempenho ruim, acomodando-se aos vicios, resistindo as mudancas, prejudicando 0s

objetivos comerciais para as marcas da empresa. Resumindo: a empresa nao sabe 0 que quer



do treinamento, resultando em enorme desperdicio oculto. O resultado é que treinamento
ndo da o retorno esperado e os vendedores ndo valorizam o que recebem porque aplicam
muito pouco. (MARTINS, 2012)

As seguintes tendéncias de mercado, dentre outras, estdo forcando a empresa a
perceber que h& um novo cenério de mudancas, obrigando-a a se adaptar. Importancia da
marca como diferencial competitivo num mercado de crescente fragmentacédo cada segmento
de mercado tem uma caracteristica desaparecimento das hierarquias rigidas, quebrando
padrdes antigos para acompanhar 0s novos cenarios competitivos: a organizacao horizontal e
flexivel € a resposta para as empresas. Extincdo gradativa da média administragdo,
privilegiando os niveis de decisdo e operacao: a figura do supervisor de vendas ja nao existe,
e nasce a figura do executivo de contas (trade accounter) em algumas empresas bem-
sucedidas. (MARTINS, 2012)

Concordo com CHIAVENATO (1994) quando Afirma:

Que se pretendemos modernizar as nossas empresas devemos comecar pelas
pessoas que nelas trabalham. O processo de modernizagdo passa antes pela cabecga
das pessoas e pela sua competéncia para chegar posteriormente as maquinas,
equipamentos, métodos, processos, produtos e servicos. Estes sdo a consequéncia
da modernizacdo. O produto final dela, mas ndo a sua origem. O que impulsiona a
modernizagdo sdo as pessoas, com suas habilidades, conhecimentos, criatividade e
inovacdo, a inteligéncia e a competéncia.

Segundo (CHIAVENATO 1994, p.132) se as pessoas S80 recursos, ou seja, recurso
humano pode concluir que elas constituem 0s (nicos recursos eminentemente vivos e
dindmicos com que a empresa pode contar. Na realidade as pessoas apresentam uma

incrivel aptiddo para o desenvolvimento.

2.1 MotivagOes em Venda

O competitivo mercado de trabalho no século XXI tem levado vérias discussdes e debates
sobre como sobreviver em épocas de concorréncia e a busca incessante por maiores
faturamentos e consequentemente maiores lucros. N&o é necessario somente ter bons indices
faturamentos mensais ou anuais, mas se verificar atraves do relatério DRE (Demonstragao
de Resultado do Exercicio) se a empresa obteve lucro ou prejuizo e, sendo o lucro o unico

meio de sobrevivéncia, analisar como e onde a empresa investiu esse lucro de modo a



motivar seus vendedores e prosperar 0s negécios. Neste sentido, o setor de vendas € tido
como a principal fonte de renda nas empresas.

Segundo Davis e Newstron (1991), “embora ndo haja respostas simples para a
questdo da motivacdo, um importante ponto de partida reside na compreensdo das
necessidades do empregado”.

Entdo é necessério ter uma boa equipe com multiplos conhecimentos técnicos e
praticos, mas principalmente preparar a equipe como um todo, pois nada adiantara se 0s
determinados periodos de venda da empresa sdo magnificos, mas com o passar do tempo,
devido aos acontecimentos corriqueiros desmotivacionais, 0s colaboradores sintam estes
reflexos causado pela ma administragdo de recursos humanos.

Parte deste problema é de responsabilidade da empresa que ndo se atenta as
condicdes de qualidade de vida individuais dos colaboradores de modo que sejam
comprometidos com os resultados obtidos. Muitas vezes as tarefas sdo inadequadas aos
cargos, salarios incompativeis que sustente as condi¢cdes minimas requisitadas pelo cargo e a
falta de feedback bem concebido para ajustar e trabalhar os pontos fortes e fracos &

desenvolver de cada funcionario.

N&o ha Qualidade de Vida no Trabalho sem Qualidade Total, ou seja, sem que a empresa
seja boa. Ndo confundir QVT com politica de beneficios, nem com atividade festivas de
congragamento, embora essas sejam importantes em uma estratégia global. A qualidade
tem a ver, essencialmente com a cultura da organizacdo. Sdo fundamentalmente os
valores, a filosofia da empresa, missdo, o clima participativo, o gosto por pertencer a ela e
as perspectivas concretas de desenvolvimento pessoal que criam a identificacdo
empresa/empregado. O ser humano fazendo a diferenca na concepgdo da empresa e em
suas estratégias (MATOS, 1997)

2.2 O Papel do Profissional de Vendas na Organiza¢gdo Moderna

De acordo com COSTA (2011) até bem pouco tempo atrds os vendedores
funcionavam apenas como ‘“tomadores de pedidos”, sua Unica e exclusiva meta era a
colocacdo de mercadoria nas maos dos fregueses e o dinheiro nos bolsos.

N&o existia nenhum planejamento ou preocupacdo em relacdo as necessidades dos
seus clientes. O “tirador de pedido” achava que estava fazendo tudo certo, mas na verdade
estd fazendo tudo errado. Acaba prejudicando a si mesmo e a sua empresa, cometendo uma

sucessdo de erros. Hoje, a realidade é bem diferente, as empresas modernas tém



demonstrado uma orquestracdo completa de atendimento ao consumidor, de preocupacéo
com a satisfacdo deste. N&o sdo mais as empresas que dizem ao consumidor 0 que comprar,
mas sao estes, atraves de habitos, opinides, desejos e necessidades que dizem as empresas 0

que produzir, como, onde e quando vender. (MARTINS, 2012)

Segundo COSTA (2011):

A grande importancia de um departamento de vendas bem estruturado e preparado
para atender os clientes estd nos vendedores, que irdo representar a empresa no
mercado. S8o eles que trardo informacgdes importantissimas a respeito de seus
clientes. O cliente e o vendedor sdo pessoas opostas, que tém necessidades
diferentes. Consequentemente, para que o vendedor tenha melhores chances de
sucesso nheste relacionamento ele precisa procurar enxergar as necessidades sob a
Gtica do cliente. E para isso sdo listadas quatro caracteristicas essenciais para a
obtencéo deste resultado.

Atitude correta no trabalho: Os clientes percebem as atitudes dos vendedores e
tendem a projetar esta atitude de volta, assim, se 0 homem de vendas busca o sucesso, deve
procurar ter uma atitude que combine equilibradamente entusiasmo com empatia. A palavra
entusiasmo vem do grego e significa “ter um deus de si”, isto significa dizer que uma pessoa
entusiasmada era aquela capaz de vender desafios do cotidiano. O vendedor precisa manter-
se entusiasmado, isto €, acreditar em si, nos outros e na forca que as pessoas tém para
transformar o mundo e a proépria realidade. A empatia refere-se a capacidade da pessoa
reagir a experiéncia e emocdes de outras sem necessariamente tomar partido da situacéo.
(MARTINS, 2012).

2.3 Fatores Importantes Na Area De Vendas
2.3.1 Conhecimento Do Produto

Segundo Silva (2011) os clientes compram para satisfazer necessidades e a funcéo do
vendedor estd em apresentar os beneficios do produto como forma da satisfacdo das

necessidades de seus clientes. Para isso, & fundamental que o vendedor tenha um

conhecimento profundo do que esta vendendo e para que esteja vendendo.



2.3.2 Técnica De Vendas

Segundo Silva (2011) um vendedor deve tratar com diversos tipos de situacfes para
vender. Alguns compradores podem alegar que o preco estd muito alto, outros que estdo com
as compras suspensas ou que o produto sai muito pouco. Desenvolver uma técnica de vendas
torna-se primordial para diminuir o risco da recusa do cliente e, para isso, a visita deve ser

planejada para haver um maior controle sobre a entrevista.

2.3.3 Organizagao De Trabalho

Segundo Silva (2011) um vendedor deve ser responsavel por organizar o Seu
trabalho, isto é, criar cadastros de clientes para ter maiores informacGes para planejar suas

visitas, organizar informacdes relevantes para que sejam repassadas para a geréncia.

2.3.4 Sucesso

Segundo COSTA (2011) Ter uma equipe de vendas acima da média é uma das
razOes para 0 sucesso de qualquer organizacgéo, e para alcancar este objetivo os vendedores
necessitam ser especialistas e possuir uma atitude profissional acerca de vendas.

Segundo Sam Walton:

O proprietario da rede de supermercados Wal-Mart, diz em seu ‘credo’: “Ha
apenas um chefe e se a pessoa lustra sapatos para viver ou se dirige a maior
corporagdo do mundo, o chefe permanece o mesmo. E o cliente! O cliente é a
pessoa que paga o salario de cada um e é quem decide se uma empresa sera bem
sucedida ou se ira falhar. De fato, o cliente pode demitir qualquer um em uma
empresa, desde o presidente até as fungBGes mais simples e ele pode simplesmente
ir gastar seu dinheiro em algum outro lugar. Literalmente tudo que nés fazemos,
cada conceito percebido, cada tecnologia desenvolvida e cada funcionério, séo
dirigidos com este Unico e claro objetivo em mente — satisfazer o cliente”.

Segundo COSTA (2011) as grandes empresas seguem linhas tradicionais desde a
escolha de seus vendedores que precisam ter boa aparéncia, fluéncia oral e escrita, serem
extrovertido e expansivo. Entretanto, isto ndo basta. Para criar e satisfazer os objetivos de
seus clientes, a empresa deve oferecer treinamento e exigir uma postura de planejamento,
organizacédo e controle de cada vendedor. Naturalmente, é impossivel ter-se éxito em todas
as vendas, porém ndo ha duvida, que o vendedor que utiliza uma apresentacdo planejada tem
mais chance que o vendedor que ndo esta preparado e que trabalha no improviso.

2.4 Tipos De Vendas



Segundo Realino (2012) podemos separar as vendas resultantes do contato direto
com o cliente em trés tipos: vendas & pressdo, por amizade e a argumentacdo. Conhecer
as caracteristicas de cada um é vantajoso para que se faca uma avaliacdo da forma com que

as vendas sdo conduzidas na sua empresa, buscando o aprimoramento e a evolucao.

2.4.1 Vendas A Pressdo

Segundo Silva (2011) e a venda na base da choradeira, da mediocridade e da
insisténcia imoral de um vendedor. N&o ha argumentos. Insistem com o fregués até que este
desiste e da o pedido para ficar livre do vendedor. Mas, este tipo de venda marca o vendedor
na clientela como o "aborrecedor” e nas proximas visitas, o cliente ndo estara nunca para

ele.

2.4.2 VVendas Por Amizade

Segundo Daniela (2012) apesar de o vendedor ter que desenvolver amizade com
todos os clientes, € perigoso e contrario a boa ética de vendas abusarem de uma amizade
exclusivamente para vender. Este vendedor perde gradativamente o respeito dos clientes que
passardo a considera-lo como um importunador, passando assim, a ser evitado e perdendo
seus bons amigos. Usar da amizade para tirar pedidos, mesmo em circunstancias diversas, 0
vendedor usara sempre ou quase sempre, a "lisonjeira" expressao: "Vocé ndo vai fazer isto

comigo! E a nossa amizade, onde é que anda?".

2.4.3 Vendas A Argumentacao

Segundo Realino (2012) para argumentar com o cliente o vendedor tem que
conhecer a fundo seus produtos, suas condi¢des de vendas, seu mercado e as vantagens e 0S
beneficios que eles oferecem. O valor competitivo e o diferencial de todo produto, como
sua embalagem, praticidade, estética, durabilidade, qualidade. Conhecer todas as

caracteristicas de peso, volume, uso e costume dos concorrentes, elaborando argumentos



especificos, sem comparacdes conflitantes de custos, E a forma ideal de vendas, a qual
devemos sempre aspirar € nos manter fiéis, mesmo quando as formas de vender parecam

tentadoras.

2.4.4 Etapas de Qualificacoes

Segundo COSTA (2011) qualificar ¢ “o ato de fornecer os meios para proporcionar a
aprendizagem”, € educar, ensinar, & mudar o comportamento, € fazer com que as pessoas

adquiram novos conhecimentos, novas habilidades, é ensina-las a mudar de atitudes.

2.4.5 Habilidade de Vendas

Segundo Realino (2012) essas habilidades sdo as ferramentas fundamentais para
que o processo de vendas tenha sucesso. Quanto mais eficazes elas forem, mais eficiente
sera o vendedor. Se vocé ndo entender a linguagem corporal do cliente, dificilmente sabera

se esta agradando ou nao.

2.4.6 Capacidade De Ouvir

De acordo com Machado (2012) infelizmente, poucos negociadores sabem ser bons
ouvintes. E negociadores que ndo sdo bons ouvintes perdem muitas oportunidades que
aparecem no que a contraparte diz. As estatisticas indicam que o ouvinte normal, sem treino,
entende e retém cerca de 50% de uma conversa. Esta qualidade cai para menos de 25%,
depois de decorridos quarenta e oito horas. Isto significa que a lembranga de conversas

anteriores normalmente sera imprecisa e incompleta.

2.4.7Apresentagdes Em Publico

Segundo Martins (2010) a maioria das pessoas tem receio de falar em publico.
Claro que ha pessoas que tém mais facilidade de comunicagdo do que outras. Mas, em regra,
essa aparente naturalidade é fruto de uma boa preparacdo prévia e, acima de tudo, da

experiéncia.



2.4.8 Planejamento De Mercado

De acordo com Martins (2010) o planejamento estratégico orientado para o
mercado é o processo gerencial de desenvolvimento e manutencdo de uma adequacéo viavel
entre objetivos, habilidades e recursos da organizacdo e suas oportunidades em um mercado

em constante mudanca.

2.4.9 Nocoes De Pesquisa De Mercado

O processo de pesquisa de mercado consiste na definicdo do problema e dos
objetivos de pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, coleta de informacdes, analise

das informacGes e apresentacdo dos resultados para administracao. (Realino, 2012)

2.5 Tipos de remuneragéo em vendas

Segundo Cobra (1994) o plano de renumeracdo de vendas pode ser utilizado para
com Instrumento de administracdo, contudo ninguém pode esperar que a forca de vendas
funcionasse como componente mercadoldgico. Existem trés tipos comuns de remuneragao
da &rea comercial: Salério fixo, comissdo e plano misto.

Segundo o mesmo autor. Salario fixo: considera a determinacdo de quanto o
vendedor ira receber independente das vendas efetuadas. Com esse tipo de remuneracao, o
empregador obterd maior controle sobre as atividades de vendedor, e este tendera a cooperar
mais na execucdo de qualquer outro trabalho que esteja fora das atividades normais de
vendas. Um ponto negativo € que este tipo de remuneracdo ndo incentiva o vendedor a
atingir metas, portanto de certa, forma este tipo de remuneracao ‘“acomoda” a motivagao em
vendas. Este tipo de remuneracdo é mais indicado para prestacdo de servicos aos
revendedores, treinamentos, bem como é indicado para os vendedores novatos ou em
treinamento.

Comissdo: Este tipo de remuneracdo € um dos mais praticados quando a empresa,
por exigéncia do proprio mercado, necessita um alto giro dos estoques a fim de aumentar a
margem de lucratividade, fazendo com que o vendedor seja criativo e persistente na busca
pelas metas, pois ele sabe que seu salario também acompanhara os resultados da empresa.
Neste caso os vendedores os podem ser remunerados pelo faturamento, ou pela margem de

lucratividade. Uma desvantagem deste tipo de remuneracdo é que, sendo proporcional aos



resultados obtidos, leva o vendedor ser mais ambicioso e agressivo em seu posto de
trabalho, podendo entrar em conflitos de interesses com outros setores, ou até mesmo
ultrapassar a linha invisivel da relacdo moral entre empresa x cliente. Outra desvantagem €
que fica mais dificil obter apoio para a execucdo de qualquer outra tarefa que ndo esteja
diretamente ligada a vendas, como preenchimento de relatérios e outras atividades
administrativas. Cobra (1994)

Salario Misto: Este tipo de remuneracdo € um dos mais indicados e adequados
quando se deseja maximizar os efeitos positivos dos salarios fixo e variaveis e minimizar o0s
efeitos negativos destes ultimos. Atua como uma ponderagdo entre 0s tipos de remuneracdo
apresentados. No entanto uma das desvantagens esta no salario fixo, que dependendo dos

valores concebidos por cada empresa, pode inibir a busca por metas. Cobra (1994)

2.5.1 Planos de beneficios

Os objetivos organizacionais sdo satisfeitos na medida em que a empresa garante o
atendimento das necessidades bésicas e, portanto auxilia na manutencéo de baixos indices de
rotatividade e abstinéncia, boa qualidade de vida aos empregados e redugéo no estresse. 1sso
pode contribuir para tornar a empresa competitiva no mercado. Existem dois tipos de
beneficios oferecidos pelas empresas: Beneficios compulsorios e beneficios espontaneos.

O primeiro esta relacionado as contingéncias que a empresa deve atender, segundo
as normas e leis estabelecidas na CLT (Cddigo das Leis Trabalhistas).

Sdo eles:

_13° Salario;

_ Salario Familia;

_ Férias;

_ Vale transporte (com desconto maximo de 6% do salério bruto)

_ Salario maternidade.

Os beneficios espontaneos sdo aqueles em que a empresa oferece aos colaboradores
por vontade propria, com forma de aumentar os niveis de satisfacdo dos empregados,
contribuindo para que o indice de rotatividade e abstinéncia sejam menores, pois existem
altos investimentos na &rea de recrutamento e selecéo para selecionar candidatos especificos.
Também é importante manter os beneficios a fim de atrair subjetivamente outros talentos

fora da empresa que estejam insatisfeitos e que sejam atraidos pelo diferencial dos



beneficios. Sdo beneficios espontaneos: normas e leis estabelecidas na CLT (Codigo das
Leis Trabalhistas).

_ Cesta baésica;

_ Restaurante na empresa;

_ Convénio médico;

_ Transportes (desde que n&o haja desconto em folha)

_ Veiculos designados

__ Prémios e outros.

2.5.2 Plano de avaliacdo de desempenho

Segundo Davis e Newstrom (1998) a avaliacdo de desempenho exerce uma funcéo-
chave em sistemas de incentivos e recompensas. Ela é o processo de verificacdo da
qualidade de atuacdo dos empregados. Da avaliacdo do desempenho pode-se obter alguns
resultados:

_ Recompensar empregados;

_ Fornecer-lhes feedback;

_ Atender regulamentos;

_ Aconselhar e desenvolver colaboradores.

E importante diferenciar os conceitos de desempenho e eficacia. Desempenho é o
comportamento do que as pessoas efetivamente fazem e o que pode ser observado. Inclui
acOes que dizem respeito as metas da organizacdo e podem ser medido pelo nivel de
contribuicdo do colaborador. A eficacia refere-se a avaliagdo dos resultados do desempenho
e esta aquém do controle do individuo, pois depende de varios fatores sobre os quais o

colaborador tem pouca ou nenhuma influéncia. Davis e Newstrom (1998)

2.5.3 Metodos de avaliacdo de desempenho

Para Chiavenato (1981) avaliagdo de desempenho, muitas vezes, pode servir de
base as politicas de promoc¢do das organizagdes. O processo é efetuado periodicamente,
normalmente com carater anual, e consiste na analise objetiva do comportado do avaliado na
execucdo de seu trabalho, e posteriormente na comunicagéo dos resultados.

Tradicionalmente compete aos superiores avaliarem seus subordinados, estando

esta, sujeita a correcOes posteriores para que os resultados finais sejam compativeis com a



politica de promocgbes. A seguir estaremos apresentando alguns dos métodos
tradicionalmente utilizados para avaliar o desempenho.
_ Métodos da Escala Grafica: E o método de Avaliacio de desempenho mais utilizado,
divulgado e simples. Exigem cuidados a fim de neutralizar a subjetividade e o pré-
julgamento do avaliador para evitar interferéncias.
_ Método da Escolha Forcada: Consiste em avaliar o desempenho dos individuos por
intermédio e frases descritivas de determinadas alternativas de tipos de desempenho
individual.
_ Método de Pesquisa de Campo: E feito pelo supervisor, com assessoria de um especialista
em Avaliacdo de Desempenho. O especialista vai a cada sesséo para entrevistar a chefia
sobre o desempenho de seus respectivos subordinados.
_ Métodos dos Incidentes Criticos: Baseia-se no fato de que no comportamento humano,
existem certas caracteristicas extremas, capazes de levar a resultados positivos.

Uma técnica sistematica, por meio da qual o supervisor imediato observa e registra
os fatos excepcionalmente positivos e negativos a respeito do desempenho dos seus
subordinados. Chiavenato (1981)



3. VENDAS NO VAREJO

3.1 Varejo

O varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de
produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. O varejista
é qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no varejo, isto é, na venda de
produtos e servigos para o consumidor final (Parente, 2000).

Assim, mesmo que os fabricantes ou os atacadistas realizem a atividade varejista,
vendendo produtos diretamente para o consumidor final, eles n&o sdo considerados

varejistas, pois sua atividade principal ndo € esta (Parente, 2000).

Quando se fala em varejo, s6 se pensa em grandes lojas, magazines e
supermercados, mas a atividade de varejo pode ser exercida de varias maneiras como, por
exemplo, por telefone, via internet, via correio e até mesmo na prépria casa do consumidor.

(ACNielsen, 2000.)

3.1.1 Classificacbes e formatos varejistas

H& vérias maneiras de se classificar os formatos varejistas, Kotler (1998), por
exemplo, separou-0s como Loja de varejo, Varejo sem loja e OrganizacOes de Varejo.

Ja Mason, Mayer e Ezell (1988) separaram o varejo por Tipo de propriedade, Tipo

de mercadorias, Tipo de negdcio, Localizagdo e Varejo sem loja.



3.1.2 InstituicGes de varejo por tipo de propriedade

Independentes: Geralmente o dono possui somente uma pequena loja, com
administracdo familiar e baixa utilizacdo de tecnologia. A maior integracdo entre a atividade
de compra e venda permite uma sintonia mais ajustada as necessidades do consumidor. Os
problemas enfrentados sdo poucos recursos e falta de poder de barganha perante
fornecedores
(Parente, 2000).

Redes: Sao varias lojas que estdo sob a mesma direcdo, suas arquiteturas s@o
similares, a compra é centralizada (Mason, Mayers, Ezell, 1988), possuem maior poder de
barganha e melhores condi¢des de compra. As redes, entretanto enfrentam alguns desafios,
tais como dificuldades no controle das operacgdes, flexibilidade e adequacdo as diferentes
caracteristicas de mercado de cada unidade (Parente 2000).

Franquias: Associagdo contratual entre um franqueador e franqueados.
Normalmente, as organizacOes de franchising sdo baseadas em algum produto, servi¢o ou
método exclusivo de fazer negécios, em uma marca ou patente desenvolvida pelo
franqueador (Kotler, 1998);

Departamentos Alugados: Sdo departamentos que sdo operados e gerenciados
dentro de uma loja de varejo por outra empresa. Isto ocorre devido ao alto grau de
especializacdo que é necessario para determinadas atividades. O inquilino € responsavel por
toda a operacionalizacdo do negécio, pelo capital investido e devera obedecer as regras da
casa. Para a empresa que fornece o espaco é vantajoso, pois ela satisfaz seus clientes e ndo
assume risco operacional (Parente 2000).

Sistema de Marketing Vertical: E uma das mais novas tendéncias no mercado e
surgiu em virtude dos desperdicios existentes nos canais de marketing convencionais. Aqui,
todos os integrantes do canal trabalham em conjunto e integrados para aperfeicoar 0s
resultados ele pode ser classificado de varias maneiras: (1) Corporativo — a instituicdo passa
a ser proprietéria de outras no canal; (2) Administrativo — a instituicdo indicada como lider,
por sua competéncia e importancia, coordena todas as atividades e etapas do canal e (3)
Contratual que pode ser de dois tipos: (a) cadeias voluntarias patrocinadas por atacadistas —
0 atacadista organiza uma rede de varejistas independentes, oferecendo melhores condigcdes
de compra, apoio tecnoldgico e mercadoldgico (Parente 2000); (b) cooperativas patrocinadas
por varejistas.



Marketing Direto: é definido como um sistema de marketing interativo entre
vendedor e consumidor que utiliza um ou mais veiculos de comunicagdo para produzir um
contato com os clientes ou conseguir um pedido de compra (Lewison), 1997 apud (Parente
2000).

O varejista comunica sua oferta através de catdlogos enviados por mala direta,
revista, jornal, radio, televisdo ou computador. Os consumidores efetuam seus pedidos por

telefone, correio ou Internet (Parente 2000);

3.2 Objetivos no varejo

Antes de definir os objetivos a ser alcangado, na empresa precisa definir sua misséo
que é a razdo central da sua existéncia [Parente, 2000]. Definida a missdo, a empresa deve
estabelecer seus objetivos, ou os resultados que se deseja alcancar. Normalmente, 0s
objetivos sdo de longo prazo, cinco anos, e de curto prazo, um a dois anos, sendo que este
serve para garantir o sucesso daquele (Mason, Mayer, Ezell, 1988).

De acordo com Parente [2000], ha certos objetivos que sdo mais comuns no varejo:

-Vendas: sdo expressos, em geral, em unidades monetarias. O aumento do volume
de vendas é um objetivo que pode ser conseguido ou pela adi¢do de novas lojas, ou
pelo aumento das vendas nas lojas ja existentes.

-NUmero de clientes: para aumentar 0 nimero de clientes que visitam as lojas num
certo periodo, os varejistas ampliam seus esforgos de propaganda e de promocgao
de vendas.

-Vendas médias por tiquetes: aumentar a quantidade total gasta por cliente durante
uma visita. Um trabalho eficiente de gerenciamento de categorias ira ajudar a
aumentar as vendas médias por tiquete;

-Lealdade do consumidor: para isto, a loja devera conseguir que seus clientes
tenham alto grau de satisfacdo;

-Expansdo e nimero de lojas: este objetivo é muito utilizado no varejo;



3.3 Compostos varejistas

O composto varejista engloba todos os fatores controlaveis que o varejista articula
para conquistar as preferéncias dos consumidores (Parente 2000).

O mix varejista sinbnimo de composto varejista, segundo Mason, Mayer e Ezell
(1988), é formado por seis elementos, os 6 P’s: Tabela 4.3: Composto varejista — os 6 P’s
(Parente, 2000)

Figura 3: Variaveis do composto varejista Exemplo de decisbes

Produto Variedade da linha, Qualidade, Servigo.
Preco Precos, Créditos, Benefios / Custo.
Promocéo Propaganda, Ofertas e Sinalizagdo.
Apresentagdo Lojas, Departamentalizagéo.

Pessoa Atendimento, Rapidez, Servigos.

Ponto Localizagéo, Acesso, visibilidade.

Tabela 4.3: Composto varejista — os 6 P’s (Parente, 2000).
3.4 Precos

Os precos dos varejistas sdo um fator-chave de posicionamento e devem ser
decididos em relagdo ao mercado alvo e a concorréncia (Kotler, 1998). Ndo ha ddvidas de
que o preco é a ferramenta que produz os efeitos mais intensos e imediatos para uma loja
(Las Casas, Miori, Preotesco et. all, 1997). A empresa pode ter escolhido o mix certo de
produtos, mas se ndo definir o preco correto, ndo conseguira atrair os consumidores (Mason,
Mayer, Ezell, 1988).

A maioria das lojas coloca precos baixos em alguns itens para servirem de
geradores de trafego. Elas fazem liquidagfes ocasionais ou remarcam para baixo produtos de
giro lento, atraindo clientes (Kotler, 1998). Este tipo de politica € como um chamariz
temporario, pois assim que as promocdes se vao, 0s consumidores buscam por outras lojas
que estejam em liquidacao.

Uma solucdo encontrada por um numero crescente de varejistas é abandonar a

promoc¢do em favor da pratica de precos baixos diérios. Esta estratégia pode reduzir os




custos de propaganda, melhorar a estabilidade de preco, fortalecer a imagem de integridade
e confiabilidade e aumentar o lucro dos varejistas (Kotler, 1998).

O varejista também pode utilizar outras politicas de precos: uma delas pode ser a
pratica de precos acima do mercado para maximizar o lucro unitario em vez de privilegiar o
volume, outra alternativa pode ser a pratica de precos médios de mercado, diferenciando-se
de seus concorrentes ndo pelo preco, mas oferecendo outras vantagens competitivas como

localizacgdo, servicos linhas de produtos (Parente, 2000).

Figura 4: Vendas no varejo crescem 0,5% em setembro

Varejo Varejo ampliado

Periodo Volume de Receita Volume de Receita

vendas nominal vendas nominal
Agosto / Setembro (2013) 0,5% 0,8% -0,7% 0,0%
Media mdvel trimestral 1,2% 1,4% -0,1% 0,3%
Setembro 2013 / Setembro 2012 4,1% 10,6% 7,5% 12,7 %
Acumulado 2013 3,9% 11,7% 3,6% 8,7%
Acumulado 12 meses 4,89 12,0% 4,9%, g,2%

Fonte: www.ibge.gov.br (2013)

Segundo IBGE (2013) O comércio varejista apresentou em setembro, com
relacdo ao més anterior (com ajuste sazonal), taxas de 0,5% para o volume de vendas e de
0,8% para a receita nominal. Para o volume de vendas, é o sétimo resultado positivo
consecutivo, enquanto a receita nominal mantém crescimento desde junho de 2012. Quanto
a média movel, o volume de vendas obteve variagdo de 1,2 %, enquanto a receita
apresentou aumento de 1,4%. Nas demais comparacdes, obtidas das séries originais (sem
ajuste), o varejo registra, em termos de volume de vendas, acréscimos de 4,1% sobre
setembro do ano anterior e taxas de 3,9% e 4,8% nos acumulados dos nove primeiros meses
do ano e dos ultimos 12 meses, respectivamente. Para os mesmos indicadores, a receita
nominal de vendas apresentou taxas de variacdo de 10,6%, 11,7% e de 12,0%,

respectivamente.


http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/comercio/pmc/

4. METODOLOGIA

Segundo SILVA (2012) para que o vendedor possa contar ou relatar as historias do
produto ou servigo que esta ofertando seja durante uma visita, um telefonema, um e-mail ou
uma péagina web, ele precisa conhecer e usar adequadamente um conjunto de técnicas de
vendas. Os treinamentos de Vendas compreendem um conjunto de conhecimentos e
técnicas sistematizados para obter o maximo desempenho e resultados nas relacGes

humanas de vendas, bem como satisfacdo e realizacdo pessoal.

4.1 Tipos De Pesquisas

Levantamento dados

Estudo de caso

Intervencionista — interfere na realidade estudada no sentido de modifica-la
Metodoldgica— refere-se a instrumentos de manipulacao da realidade
Explicativa — justifica as razdes da existéncia de alguns fatores

4.2 Universo E Amostra

O universo é o treinamento e desenvolvimento em vendas das organizaces € a

amostra € o setor de varejo onde os profissionais de vendas atuam.

Para Gil (2002, p. 121) “Quando [a] amostra é rigorosamente selecionada, os
resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante dos que “Seriam obtidos

caso fosse possivel pesquisar todos os elementos do universo.”



CONCLUSAO

Conclui-se, que treinamento e desenvolvimento de vendas para a organizacdo €
extremamente necessario. Pois um vendedor deve estar bem preparado para qualquer
situagdo que possa se confrontar no seu ambiente de trabalho, sem contar que os
treinamentos em si possuem uma boa dose de motivagdo e que isso é importantissimo para

efetuar uma venda.

O treinamento é uma experiéncia que produz uma mudanga relativamente
permanente em um individuo e que melhora sua capacidade de desempenhar um
determinado cargo. Ele envolve uma mudanca de habilidades, conhecimentos, atitudes ou
comportamento. Interfere também naquilo que os empregados conhecem, em como eles
trabalham, em suas atitudes perante o seu trabalho ou em suas interagdes com os colegas ou
superiores. O treinamento ndo pode ser confundido com a simples realizacdo de cursos que
transmitem novas informacg6es. Treinar significa atingir o nivel de desempenho desejado
pela organizagdo por meio do desenvolvimento continuo dos individuos que nela trabalham
e para isso € necessaria uma cultura organizacional favoravel ao aprendizado e
comprometida com as mudancas. Além disso, é preciso verificar se as técnicas de

treinamento sdo eficazes no alcance dos objetivos propostos pela empresa.

Assim como Futrell (2003), salienta que treinamento de vendas é a atividade
empreendida pelo empregador para dar ao profissional de vendas a oportunidade de
adquirir atitudes, conceitos, regras e capacidades relacionadas a funcdo que irdo resultar
em melhor desempenho no ambiente de vendas, Chiavenato (1994), acrescenta que as
empresas sdo constituidas por pessoas dotadas de personalidades, habilidades,
individualidades, inspiracdes, valores, atitudes, motivacdes, capacidades, conhecimentos e

objetivos individuais.
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