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RESUMO

O setor de vendas por ser um dos setores da economia que mais cresce no

pais tem atraido muitas pessoas, sobretudo, aquelas que desejam melhorar suas

-condigdes de vida com o aumento da renda familiar.

Em funcdo das vantagens que esse tipo de trabalho proporciona aos
vendedores, como a flexibilidade de horério e a liberdade tida no desempenho da
atividade, muitos tém optado por trabalhar com vendas autbnomas como profissdo
oficial, isto &, responsavel pela total fonte de renda dos mesmos.

Além das vantagens ja citadas, existem muitos outros beneficios trazidos pela

profissédo, uma vez que é o préprio vendedor quem planejara seu trabalho da forma

que achar conveniente. Dessa forma, o crescimento profissional e financeiro

proveniente da atividade é ilimitado, dependendo apenas do esforco e dedicacdo
dos individuos.

Nesse contexto, visou-se no frabalho diagnosticar o perfil do profissional de
vendas auténomo na FACER, dada a importancia desse setor para a economia, bem
como o crescimento do mercado informal como gerador de oportunidades de
trabalho.

Os resultados da pesquisa mostraram-se satisfatérios, j@ que a maioria dos
entrevistados obteve satisfacdo pessoal e financeira no desempenho da atividade. E
notou-se ainda que, alguns que desenvolvem o trabalho apenas como atividade

extra, pensam em fazer da mesma a profisséo oficial.
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1. INTRODUGAO

A funcéo de vendas tem evoluido no tempo como decorréncia natural das

mudangas ocorridas no mundo dos negdcios.

Segundo Cobra (1994), Documentos relativos & histéria da Grécia Antiga
revelam, nos escritos de Platd, que a venda estava presente como atividade de

troca, e que o termo vendedor ja era utilizado.

Contudo, a profissdo do verdadeiro vendedor, tal como € hoje conhecida, data
dos anos da Revolucdo Industrial, na Inglaterra, da metade do século XVIII até a
metade do século XIX. Antes desse periodo, o comércio era realizado pelos
mercadores, e outras pessoas que exerciam a atividade de vendas, restringindo-se a
géneros alimenticios, tecidos, j6ias e miudezas. Os antecessores dos “marqueteiros”

contemporaneos eram vistos como parias da sociedade.

Cobra (1994), destaca que “até o inicio do século XIX, a venda pessoal ja
estava bem caracterizada na Inglaterra, mas apenas engatinhava no Novo Mundo”.
A situacdo se altera significativamente apés 1850 e restante do século, com o
crescimento da fung&o do vendedor, numa economia agréria fortemente influenciada
pelo inicio da industrializacdo, sobretudo nos Estados Unidos e de certa forma

também no Brasil.

Com a implantagdo das estradas de ferro no Brasil, o vendedor caixeiro-
vigjante ganha destaque e ares de personalidade, pois com a comunicagdo ainda
precaria ele comega a desempenhar o papel de irradiador de informagdes para as
pequenas cidades interioranas. Era o caixeiro-viajante da Matarazzo, um dos
primeiros grupos industriais do pais, quem levava, por exemplo, as noticias da
moda, da politica e diversos informes mundanos da época.

A partir da metade dos anos 40, a venda pessoal conforme as palavras de
Cobra (1994, p. 12),

torna-se mais profissional, sobretudo nos Estados Unidos. Ndo apenas pela
exigéncia dos compradores cansados da venda de alta pressdo e de
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conversas fiadas dos vendedores, mas, sobretudo por desejarem mais
informacé&c na venda.

Com isso, vé-se como crescente a necessidade de profissionalizacdo dos
vendedores até entdo amadores e uma grande énfase na profissionalizagdo de

vendas parece ter sido tbnica dessa era.

O termo profissionalizagdo tem tido variados significados. O mais utilizado
deles tem destacado a abordagem da orientacdo para o cliente, como forma de
tornar a venda mais credivel pela busca da satisfacdo do cliente.

Em sintese, o vendedor moderno nédo deve ser apenas um apresentador de

informacgdes acerca de seus produtos ou servigcos; ao contrario, deve estar apto a

responder a uma enorme gama de necessidades do seu cliente antes, durante e

apos a venda.

Portanto, este trabalho tera como objetivo principal diagnosticar o perfil do

profissional de vendas auténomo na FACER.

®

»
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2. PROBLEMATICA

Devido & escassez de postos de trabalhos, bem como as dificuldades
enconfradas em se manter no mercado formal, vém aumentando muito o nimero de
desempregados. E, como meio de solucionar esse problema, grande parte desses

tem ingressado no mercado informal, sobretudo, na area de vendas auténomas.

Considerando as limitagdes impostas pelos postos de trabalho formais, vemos
que muitos estdo deixando de trabalhar como empregados para trabalharem como

autébnomos. Visto que esse tipo de trabalho oferece muitas oportunidades tanto de

crescimento profissional quanto financeiro.

Em contrapartida, temos aqueles que trabalham como empregados, no
entanto, procuram fontes de renda alternativas para aumentar suas expectativas de
aumento do orgcamento familiar. E, com isso optam por trabalhar com vendas
autbnomas apenas como atividade exira.

~

Dessa forma, percebe-se que sdo muitos os que recorrem a atividade de
vendas auténomas, com o intuito de melhorar suas condi¢cbes de vida, pois em
relacdo aos demais tipos de trabalho esse é um dos que tem dado maiores
expectativas de desenvolvimento, além de satisfacdo e bem-estar com o préprio

trabalho.
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3. OBJETIVOS

Diagnosticar o perfil do profissional autdnomo de vendas, que atua na
FACER.

3.2 ESPECIFICOS

Identificar o perfil dos vendedores auténomos da FACER;

Identificar no vendedor auténomo, caracteristicas relacionadas ao bom

vendedor;

Identificar através da livre associacdo o que as pessoas (vendedores

auténomos) pensam/sentem em relacao a profissdo desempenhada.
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4. JUSTIFICATIVA

O rapido crescimento da tecnologia, a globalizacdo dos negécios e a
crescente competicdo tornam as habilidades nas vendas e nos relacionamentos
mais importantes do que nunca. Com isso, os profissionais buscam se aperfeicoar
através de novos conhecimentos de seu trabalho, participando de cursos,
seminarios, entre outros. Uma vez que individuos bem preparados podem alcangar
um melhor relacionamento com os clientes, bem como a satisfagéo de seus desejos
e necessidades. Por esta razdo, ha grande procura por bons profissionais dotados

de algumas caracteristicas indispensaveis ao bom desempenho da profissao.

A importancia do vendedor do varejo sem loja se d4, uma vez que ele
disponibiliza os produtos ou servigos aos seus clientes em qualquer hora ou lugar
com precos relativamente mais baixos, criando valor para os mesmos por meio da
conveniéncia, da utilidade de posse, tempo e lugar. Além disso, a atividade
desenvolvida pelo vendedor do varejo sem loja, por ndo possuir custos com
manutencdo de loja, como, aluguéis, encargos de funcionarios, entre outros, da
maiores oportunidades de crescimento financeiro para aquelas pessoas que nio tém
um bom capital de giro para iniciar 0 negdcio e querem trabalhar de forma
autbnoma. Outra vantagem da profissdo é que, o vendedor tem maior liberdade
quanto ao seu trabalho, sendo ele o responsavel por administrar seu tempo. Quanto
as vantagens financeiras, os vendedores do varejo sem loja podem conseguir uma
renda relativamente superior a outros profissionais, uma vez que eles préprios sdo
quem vao definir seu salario.

Portanto, n&o importa a situacdo econdmica, época de crise ou de
desenvolvimento, sempre havera necessidade de profissionais de vendas com maior
ou menor intensidade, uma vez que sado eles os responsaveis pela criacdo de

empregos, bem como por girar a economia do pais.
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5. QUADRO TEORICO

5.1 A PROFISSAO DE VENDAS

A atividade de vendas é fundamental para' a existéncia e progresso da
humanidade. E t4o antiga quanto o préprio homem, embora, nos primérdios dos
tempos, ndo envolvesse a utilizacdo de moeda. Ocorria apenas a troca (nome
técnico: escambo) de uma por outra mercadoria. Com o advento do dinheiro passou-
se a pagar pela posse de mercadorias ou pela utilizacdo de servigos. Cassaro (1993,

~ p. 83) destaca:

Vender &, antes de tudo, servir bem e iealmente a clientela. Conquistar
respeito e simpatia, ganhar mais amigos e impor-se pela maneira correta de
atuar. Vender € despertar o desejo de compra, aplicando uma técnica que
leve a mente do cliente a varios estagios, culminando com a formacéo
consciente do desejo,

Ja, conforme Futrell (2003, p.4), venda pessoal refere-se a comunicacgéo
pessoal de informacdes para persuadir um prospect (cliente potencial) & compra de
algo_um bem, um servico, uma idéia ou outra coisa_que atenda suas necessidades
individuais.

Las Casas (1993, p.188), comenta que, a profissdo de vendés, por exigir
grande flexibilidade e adaptacdo as mais variadas situagéeé, desenvolve no
individuo a versatilidade exigida para cargos superiores. Algumas pesquisas feitas
nos Estados Unidos a respeito da vida profissional de altos executivos revelaram
que 26% dos presidentes das 500 maiores empresas americanas tiveram

experiéncia em vendas e marketing antes de atingirem o atual cargo.

A profissdo de vendas apresenta caracteristicas positivas diversas, uma
delas é a de contribuir para o desenvolvimento de profissionais de alto nivel. Para
aqueles que se interessam por vida ativa, € na area de vendas que encontrario
maior satisfacio.
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Propuseram uma das mais certas relagbes de tracos comuns ao bom
vendedor. Os sete anos de trabalho de campo levaram a concluir que o bom
vendedor tem, pelo menos, duas caracteristicas bésicas:

- Empatia: a habilidade para sentir como o cliente sente.

-Compulsdo do ego: uma forte necessidade pessoal de realizar a venda,
ndo apenas pelo dinheiro a ser ganho. (MAYER; GREENBERG apud
COBRA, 1994, p.284).

A importancia da area de Vendas foi mencionada por um alto executivo,
presidente do Comité de Administracdo da General Food Corp., Sr. Clarence J.
Francis: “Vendas é uma carreira profissional? Eu respondo enfaticamente que sim.
Cedo, na minha vida comercial, eu me tornei um vendedor e a maior parte de minha
vida ativa vida tenho me dedicado a atividade de vendas e administracdo de vendas.
Sei que a mesma coisa acontece com muitos homens mais velhos, que tiveram a
chance de subir na vida. Houve época em que outras etapas de negécios foram
mais importantes que vendas. Esse tempo ja passou”.

Hoje, a énfase maior é na distribuicdo, seus métodos, seus custos e sua
relagdo com a economia nacional. Cada vez mais a supervisdo geral da atividade
empresarial deve estar nas m&os de homens que conhecem distribuicdo e todas as
suas fases. Para ter este conhecimento, experiéncia e sucesso na atividade de
vendas sdo essenciais.” Estou convencido de que nenhuma outra area de negécios
exceda venda como base de uma carreira satisfatéria para o ser humano de carater,
educacéo, habilidade e ambicdo.” (LAS CASAS 1993, p.189).

A habilidade para vender revela-se positiva para qualquer pessoa, uma vez
que na vida sempre se esta vendendo alguma coisa. Desenvolver a capacidade de
vender significa ampliar a propria habilidade para lidar com qualquer situacio e,
consequentemente, aumentar as oportunidades de obter melhores resultados.

Além disso, a profissdo apresenta muitas outras vantagens. O vendedor é seu
proprio administrador, pois que trabalha com certa liberdade, toma a maioria das
decisbes quanto a seu tempo e seu trabalho. A responsabilidade com que enfrenta
estas situagbes € determinante para seu sucesso. Também existem vantagens
financeiras. Mesmo os vendedores em inicio de carreira podem conseguir salarios
comparativamente melhores que os de outras profissées.
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De acordo com Cobra (1993, p.30), “existem quatro abordagens de vendas:
estimulo-resposta, estado mental, satisfacdo de necessidades e solugdo de

problemas”.

- venda estimulo-resposta: Acontece quando o vendedor provoca estimulos
no cliente através de um repertdrio de palavras e agdes destinadas a produzir a
resposta desejada, que é a compra. Esse tipo de venda nem sempre € bem aceita
pelo comprador que prefere estabelecer didlogo com o vendedor.

- venda estado mental: A venda com base no estado mental é também
conhecida como AIDA, ou seja, venda que busca despertar no comprador atengéo,

interesse, desejo e acdo de compra.

- venda de satisfacao de necessidades: Nesse caso, a tarefa do vendedor
é identificar necessidades a serem satisfeitas. Nessa técnica é preciso que o
vendedor crie um clima amistoso, num ambiente de baixa pressdo para obter a

confianca do cliente. Essa técnica é também chamada de “venda ndo-manipulada”.

- venda solucdo de problemas: Essa técnica de vendas é uma extenséo da
venda de satisfacdo de necessidades. Portanto, uma vez identificados os problemas

do cliente, cabe ao vendedor propor solucdes satisfatérias.

Entre as profissées, a de vendas é uma das que proporcionam maiores
oportunidades para aqueles que a abragam. N3o importa a situacio econdmica,
época de crises ou de desenvolvimento, as empresas sempre precisardo de
profissionais de vendas, com maior ou menor intensidade.

5.2 O PROFISSIONAL DE VENDAS

Embora haja inimeros tipos especificos de empregos em vendas, a maioria
dos profissionais de vendas trabalha em uma de trés categorias: vendedor do varejo,

vendedor do atacado ou representante de vendas do fabricante.

O profissional de vendas do varejo vende bens ou servicos a
consumidores, para seu uso pessoal e ndo comercial. Trés tipos comuns de
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vendedores que atuam no varejo sdo: (1) o vendedor de loja, (2) o vendedor
direto, que faz vendas pessoalmente € n&o trabalha num endereco
comercial fixo, e (3) o vendedor por telemarketing. (FUTRELL 2003, p.7).

De acordo com Las Casas (1989, p.58), “o profissionalismo exige certas
condi¢cdes. Uma delas é que haja por parte do individuo compromisso constante de

adquirir novas informacgdes”.

Conforme as palavras de Futrell (2003, p.15), “o profissional de vendas de
sucesso € uma pessoa que adora vender, acha o trabalho estimulante e esta
solidamente convencida de que o produto que ela vende oferece algo de grande
valor’.

E bem verdade que o gosto pelas vendas, bem como o entusiasmo com o
proprio trabalho s&o fatores que levam os profissionais de vendas a terem sucesso e
empenho em vender.

Nas palavras de Cobra (1994, p.185), “o vendedor hoje deixou de ser um
tirador de pédidos € passou a ser um agente desencadeador de negbcios”.
Profissionais de vendas deixaram de ser adversarios que manipulam pessoas em
proveito proprio. Eles querem ser consultores, parceiros e agentes de solucédo de
problemas para seus clientes. Sua meta & construir relacionamentos de longo prazo

com os cliente.

Ainda segundo Futrell (2003), “a diferenciag@o entre vendedor e profissional
de vendas tornou-se indistinta, uma vez que o vendedor de hoje é um profissional” .
Segundo Futrell (2003, p. 463):

Os profissionais de vendas precisam ser bons comunicadores. A
capacidade de comunicacdo ajuda a fazer um melhor trabalho na correlacio
dos beneficios do produto com as necessidades do cliente. Essa
capacidade aumenta a produtividade do profissional de vendas. Uma parte
essencial da boa capacidade de comunicagéo é o entendimento da propria
personalidade.

A Figura 01 mostra os quatro principais elementos do processo de
relacionamento com o cliente;
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Figura 01- Elementos do Processo de relacionamento com o cliente

Analisar as
necessidades
do cliente
Manter e Manter e
fortalecer o , fortalecer o
relacionamento relacionamento
Implementar
a
recomendacao

Fonte: FUTRELL {2003, p. 20).

Para Futrell (2003, p.7), “vendedores diretos vendem diretamente aos
consumidores - geralmente em suas casas, os quais utilizam os produtos para seu
uso pessoal’. O autor destaca nove caracteristicas que fazem o profissional de

vendas de sucesso:
1-Amor pela profissao;
2-Disposigao para trabalhar com afinco;
3-Necessidade de ter sucesso;
4-Otimismo;
5-Conhecimento do trabalho;
6-Uso cuidadoso do tempo de vendas;

7-Capacidade de fazer perguntas ao cliente e de ouvi-lo;
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8-Servico ao cliente;
9-Estar preparado fisica e mentalmente para a vida e o trabalho.

Ainda conforme Futrell (2003, p. 21), “o trabalho de um vendedor n&o se limita
apenas a apresentagbes de vendas, porém vai muito além da venda pessoa a
pessoa”. O profissional de vendas funciona como um gerente de territorio_
planejando, organizando e desempenhando atividades que aumentam as vendas e
os lucros de uma dada érea. Portanto, um territério de vendas inclui um grupo
especifico de clientes dentro de dada area geografica. Segundo o autor, como

gerente de um territorio, o profissional de vendas desempenha nove fungbes:

1-Criar novos clientes: A fim de maximizar as vendas e substituir os clientes
que vao sendo perdidos no decorrer do tempo, varios tipos de atividades de vendas
exigem que o profissional de vendas faca prospecgao.

2-Vender mais para a clientela atual. As vendas de amanh& vém das vendas
para novos clientes e de vender para os clientes atuais de novo... e de novo... e de

novo.

3-Construir relacionamentos de longo prazo com os clientes. Conseguir a
oportunidade de vender mais produtos para um cliente atual significa que o
profissional de vendas deve ter um relacionamento comercial positivo e profissional

com pessoas e organizacdes que confiem nele e nos produtos comprados.

4-Trazer solugbes para os problemas do cliente. Clientes tém necessidades
que precisam ser atendidas e problemas que podem ser resolvidos por meio da
compra de produtos ou servigos. Os profissionais de vendas procuram descobrir as
necessidades ou problemas potenciais ou existentes e demonstrar de que forma o
uso se seus produtos ou servicos pode atender aquelas necessidades ou resolver

aqueles problemas.

5-Prestar servigos aos clientes. Profissionais de vendas prestam ampla gama
de servigos, incluindo atendimento de reclamacgdes, devoiucdo de mercadorias,
oferecimento de amostras, sugestdo de oportunidades de negécio e oferta de

recomendacdes sobre como o cliente pode promover os produtos comprados.



.

.

g 2

-

20

6-Ajudar a clientela a revender os produtos para seus clientes. Parte
importante do trabalho de muitos profissionais de vendas é ajudar os atacadistas e

varejistas a revender os produtos que compraram.

7-Ajudar os clientes a usar os produtos depois da compra. O trabalho do
profissional de vendas ndo acaba no fechamento da venda. Muitas vezes €

necessario demonstrar ao cliente como obter o0 maximo de beneficio do produto.

8-Consolidar o bom conceito da empresa. O trabalho de vendas é orientado
para pessoas, 0 que implica o contato pessoal com o cliente. Muitas vendas
dependem, em certo grau, da amizade e da confianga. Portanto, o profissional de
vendas precisa desenvolver um relacionamento comercial pessoal e amistoso com

todos que possam influir na decis&o de compra.

9-Fornecer informacdes de mercado a empresa. Profissionais de vendas
trazem as suas empresas informagbes sobre assuntos tais como, atividades da
concorréncia, reactes dos clientes aos produtos da empresa, reclamacgdes relativas
a produtos ou politicas, oportunidades de mercado e também sobre atividades de
seu trabalho. Segundo Cassaro (1993):

No processo de vendas, destaca-se a figura da “forca de vendas” _ toda a
equipe técnica, interna e externa, dedicada a fomentar e realizar as funcdes
de vendas e, dentro desta equipe, sobressai a figura do “vendedor”_ um
técnico capaz de sentir, de avaliar as necessidades dos consumidores, dos
seus clientes e satisfazé-las da melhor forma possivel, mediante a venda de
produtos ou servicos. (CASSARO 1993, p.79)

Um dos cargos mais importantes dentro da estrutura comercial é o de
vendedor, uma vez que inclui todos os profissionais que efetuam as vendas por meio
do contato pessoal, telefone ou internet, quer sejam funcionarios ou vendedores

auténomos, independente da nomenclatura utilizada.

Para Kirkpatrick (1971, p. 27), “os compradores ndo se sentem atraidos por
vendedores indiferentes, nem no outro extremo, gostam de vendedores efusivos e
familiares demais, o que agrada na verdade &€ um vendedor amistoso, sorridente

com as pessoas’.
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Apesar de as tarefas do vendedor serem inumeras, Moreira (2004, p.216), as

divide em quatro fungdes basicas, que s&o:
1-Prospecgao ou levantamento de informagdes de mercado

Visto que os vendedores sdo os profissionais mais proximos dos clientes,

cabe a eles descobrir novos negécios, desenvolver novos produtos no mercado e

‘buscar manter sua base de clientes.

2-Comunicacao

Sao os vendedores que mantém, de forma geral, o mais amplo processo de
comunicacdo com o mercado. O modo como o vendedor desenvolve 0 processo de
comunicacdo de produtos e servicos com o mercado lhe dara maior ou menor

penetracido na sua base de clientes.
3-Vendas e servigos aos clientes

Os vendedores conquistam os clientes, facinando- os com relagao, por
exemplo aos produtos, servigos, qualidade, precos, promogdes e prazos de entrega.
Os vendedores e os servicos prestados por eles s&do responsaveis por fixar a marca

da empresa, da familia de produtos, etc.
4- Negociacao

Este é o fator de maior relevancia no processo de troca de bens e servigos no
segmento empresarial. E na negociacao, na interagéo com o cliente, que o vendedor

identifica as reais necessidades e desejos dos clientes.

Para que o bom vendedor desempenhe bem sua fungao, nao basta que ele
seja apenas agradavel, sincero ou honesto, é preciso também ser competente. Ele
precisa conhecer os tipos de produtos vendidos, o preco, descontos e, sobretudo, a

qualidade e a diversidade de produtos que ele tem a oferecer.

Considerando que o sucesso de qualquer organizacdo depende, na maioria
das vezes, da qualificacdo e do desempenho de sua equipe de vendas, é importante
que essas estejam adequadas ao tipo de negdcio em que a empresa atua. Portanto
Cobra (1993, p. 376), diz que para cada tipo de negocio ha um perfil adequado de
equipe de vendas, que séo:
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Vendedor autonomo - esses vendedores n&o possuem vinculo empregaticio
com nenhuma organizacdo. Sdo remunerados apenas pela venda, n&o recebendo

quaisquer ajuda de custo e sdo normalmente comissionados.

Vendedor funcionario da empresa — Como funcionario, ele tem um salario
fixo, mais ajuda de custo para locomocéo e despesas, em muitos casos trabalha

com carro da empresa ou financiado por ela.

Vendedor domiciliar — neste tipo de comercializacdo o contato & entre o
vendedor e o consumidor diretamente, na residéncia do cliente e por iniciativa do
ofertante. Por razbes trabalhistas, esse profissional é denominado revendedor
auténomo. Ha ainda revendedores porta a porta que vendem diretamente produtos
de certos estabelecimentos industriais ou comerciais e ha ainda outros que apenas

revendem mercadorias diversas compradas de terceiros e de origens varias.

Vendedor missionario — € o homem de vendas encarregado de introduzir
um novo produto ou um novo servico no mercado. Trata-se de uma tarefa dificil e
muitas vezes sem qualquer apoio promocional ou de divulgacdo, pois, 0 objetivo
algumas vezes ¢€ testar a receptividade de um produto no mercado, sem despertar a

atencao da concorréncia.

Vendedor técnico — normalmente, sdo engenheiros ou técnicos, que sdo
treinados para desempenhar fungdes de vendas em que o conhecimento técnico de

um produto, servigco ou sistema é muito importante.

Promotor de negécios — como um verdadeiro animador, o promotor deve
identificar oportunidade e buscar a realizacdo de negdécios, quer como mero

propagador, quer ainda como efetivo realizador.

5.3 O VAREJO

A importancia do varejo no contexto mercadolégico e econémico € notoria.
Varias empresas comercializam produtos e servigcos diretamente aos clientes e
milhGes de reais s&o transacionados diariamente. Além de criar emprego e girar a

economia, o varejo permite criar utilidade de posse, tempo e lugar.
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Conforme Churchill e Peter, (2003, p. 416), “varejista € o intermediario que se
dedica principalmente a vender para consumidores finais” Apds comprar a
mercadoria de fabricantes ou atacadistas, os varegjistas dedicam-se a vendas
individuais, quer operem ou nao em lojas. De acordo com os referidos autores, o
varejo € uma atividade muito mais ampla do que o atacado, sendo que o0 numero de
pessoas que trabalham nesse tipo de comércio é mais de trés vezes maior do que o

de trabalhadores no comércio atacadista.

Os dados da ABRAS (Associacio Brasileira de Supermercados) sao
impressionantes: 710 mil empregos diretos, 15,3 milhdes de metros quadrados,
69.396 pontos de venda, representando 6,2 % do PIB brasileiro (72,5 bilhdes de
reais). Churchill e Peter (2003 p.416).

De acordo Kotler (2000)

o varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no
varejo. (KOTLER, 2000, p. 540).

Ja segundo Kirkpatrick (1971, p.604), “a venda a varejo € uma vocacéo
altamente técnica, verdadeiramente remuneradora para as pessoas que conhecem

seus produtos e dominam as técnicas de vendas”.

5.3.1 Varejo de loja

Ha muitos tipos de organizagSes de varejo e novos formatos continuam
surgindo. Ha varejistas de lojas, varejistas sem loja e organizagtes de varejo. Os
consumidores podem comprar produtos e servicos em uma grand’e variedade de
lojas. Os tipos mais importantes de lojas de varejo sdo descritos abaixo: (KOTLER,
2000)

- Loja de Especialidade: uma linha restrita de produtos com uma grande
variedade, como lojas de vestuario, lojas de artigos esportivos, lojas de moveis,

floriculturas e livrarias. Ex. Saraiva, Music Hall, Férum, M.Officer.
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- Lojas de departamentos: vérias linhas de produtos- como roupas,
utensilios domésticos e produtos para o lar — sendo cada linha operada como um

departamento separado. Ex. C&A, Renner.

- Supermercado: operacdes de auto-servico relativamente grandes, de baixo
custo, baixa margem e alto volume, projetadas para atender a todas as

necessidades de alimentagao, higiene e limpeza doméstica. Ex. P4o de Agucar, Sé.

- Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, situadas proximas a
areas residenciais, funcionando em horarios prolongados durante toda a semana e
exibindo uma linha limitada de produtos de conveniéncia a precos ligeiramente altos.

-Lojas de descontos: mercadorias-padrdo vendidas a pregos mais baixos,

com margens menores e volume maior. Ex. Sam’s club.

5.3.2 O varejo sem loja

Embora a maioria (97 %) das mercadorias e dos servigos seja vendida por
meio de lojas, o varejo sem loja tem crescido muito mais rapidamente que o varejo
de lojas, representando mais de 12 % de todas as compras de consumidores. Em
consequéncia disso, alguns estudiosos prevéem que metade de todas as
mercadorias, em ambito geral, sera vendida pelo varejo sem loja no inicio do século
XXI. (KOTLER, 2000). |

Churchill e Peter (2003) dizem que,

O varejo sem loja pode ser usado quando os consumidores estao dispostos
a esperar até que a encomenda seja entregue e podem tomar decisbes de
compra sem O manuseio dos produtos. Essa estratégia de distribuicdo
também faz sentido para varejistas que criam valor por meio da
conveniéncia ou de pregos mais baixos. O varejo sem loja permite ainda,
que os consumidores comprem produtos inexistentes em sua cidade e a
qualquer momento que desejem. (CHURCHILL; PETER,2003, p.427).

De acordo com Kotler (2000, p. 542), o varejo sem loja pode ser dividido em
quatro categorias principais:
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1- A venda direta é uma atividade de 9 bilhdes de ddlares, com mais de 600
empresas vendendo de porta em porta ou em reunides domiciliares. A avon, a

Eletrolux sdo exemplos conhecidos de venda pessoal.

2- O varejo de marketing direto tem raizes na mala direta e no marketing por
catalogo, inclui o telemarketing, o marketing televisivo de responsabilidade direta e

as compras eletrébnicas (Amazon. com).

3- O varejo de venda automatica & utilizado para uma variedade de
mercadorias, incluindo produtos comprados por impulso, como cigarros,
refrigerantes, balas, jornais e outras. Essas maquinas de vendas s&o encontradas
em fabricas, grandes lojas de varejo, postos de gasolina, etc. Oferecem vendas 24
hs, auto-servico e mercadorias sempre frescas.

4- O servico de compras € um varejo que atende a uma clientela especifica,
geralmente funcionarios de grandes organizagbes _ que, ao se associar a ele, tem o

direito de comprar de uma lista de varejistas que oferecem descontos.
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6.METODOLOGIA

6.1 CLASSIFICACAO QUANTO AOS OBJETIVOS

Este estudo foi classificado como sendo do tipo Diagnéstico. Segundo
Roesch (1999, p.77), “ha muitas possibilidades de projeto que visam ao diagnéstico
interno ou do ambiente organizacional em todas as areas”. Ainda conforme a autora,
pesquisas que visam ao diagndstico de uma situagéo organizacional normalmente
nao acarretam um custo muito alto. A pesquisa-diagnostico utiliza amplamente o
desenho descritivo. Nao obstante isso reconhece-se a dificuldade de vincular uma

metodologia especifica a cada tipo de projeto.

6.2 CLASSIFICAGAO QUANTO AOS PROCEDIMENTOS TECNICOS
UTILIZADOS

Classifica-se o0 estudo realizado como sendo do tipo levantamento,
pois, segundo Roesch (1999, p.137), “em levantamentos, o objetivo é
obter informag&o sobre uma populagdo. S&o apropriados para pesquisas
—diagnésticos”. Para Gil (2002),

As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente procede-se
a solicitacdo de informacdes a um grupo de pessoas acerca do probiema
estudo, para em seguida mediante andlise quantitativa, obterem as
conclusdes correspondentes aos dados coletados. (Gil, 2002, p.50),

O autor relata que as principais vantagens dos levantamentos s&o:

- Conhecimento diretoc da realidade: a medida que as préprias pessoas
informam acerca de seu comportamento, crencas e opinides, a investigacdo torna-se

mais livre de interpretacbes calcadas no subjetivismo dos pesquisadores.

- Economia e rapidez: uma vez que, havendo uma equipe de entrevistadores,

codificadores e tabuladores devidamente treinados, torna-se possivel a obtencdo de
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grande quantidade de dados em curto espago de tempo. Quando os dados s&o

obtidos mediante questionarios, os custos tornam-se relativamente baixos.

- Quantificagdo: os dados obtidos mediante levantamento podem ser
agrupados em tabelas, possibilitando sua andlise estatistica. A medida que os
levantamentos se valem de amostras probabilisticas, torna-se possivel conhecer a

margem de erro dos resultados obtidos.

Na maioria dos levantamentos, ndo sdo pesquisados os integrantes da
populacédo estudada. Antes seleciona-se, mediante procedimentos estatisticos, uma
amostra significativa de todo o universo, que € tomada como objeto de investigacao.
(Gil, 2002, p.51).

Ainda conforme o autor, entre as principais limitacbes dos levantamentos

estao:

- Enfase nos aspectos perceptivos: os levantamentos recolnem dados
referentes a percepgéo que as pessoas tém acerca de si mesmas. Ora, a percepgéo

€ subjetiva, o que pode resultar em dados distorcidos.

- Busca profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais:
mediante levantamentos, é possivel a obtengcdo de grande quantidade de dados a
respeito dos individuos. Como, porém, os fendmenos sociais sdo, determinados,
sobretudo por fatores interpessoais e institucionais, os levantamentos mostram-se

pouco adequados para a investigacdo profunda desses fenémenos.

- Limitada apreens&o do processo de mudanca: o levantamento, de modo
geral, proporciona vis&o estatica do fenébmeno estudado. Oferece, por assim dizer,
uma espécie de fotografia de determinado problema, mas n&o indica suas tendéncias

a variagdo e muito menos as possiveis mudancas estruturais.

Considerando as vantagens e limitagcGes expostas acima, pode-se dizer que
os levantamentos s&o mais adequados para estudos descritivos. Portanto, muito
eficazes para problemas menos delicados e muito Uteis para o estudo de opinides e

atitudes, como é o caso do objeto de estudo da pesquisa realizada.
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6.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado o questionario estruturado com perguntas
abertas e fechadas. Segundo Sémara e Barros (2002, p. 70),

um questionarioc é estruturado quando tem uma seqiiéncia l6gica de
perguntas que nao podem ser madificadas nem conter insergdes pelo
entrevistador. As perguntas s&o feitas exatamente como estdo escritas no
formulario de coleta de dados.

O questionario foi aplicado a uma amostra de 21 alunos da FACER, no periodo
de aula, durante o intervalo, horario em que se conseguia encontra-los com mais

facilidade.

Portanto, foi escolhida a amostra n3o-probabilistica por conveniéncia.
Conforme Samara e Barros (1994), a amostra ndo-probabilistica por conveniéncia é
aquela onde os elementos sdo escolhidos de acordo com a conveniéncia do
pesquisador, ou seja, membros de uma populacdo que estdo ao alcance do

pesquisador e dispostos a responder um questionario.

Alvarenga e Rosa (2001, p.136), apontam algumas vantagens e desvantagens

do questionario, que sao:
Vantagens:
- Economiza tempo, viagens e obtém grande numero de dados;
- Atinge maior niumero de pessoas simultaneamente;

- Economiza pessoal, tanto em adestramento quanto em trabalho

de campo;
- Obtém respostas mais rapidas e mais precisas;
- Ha maior liberdade nas respostas, em razédo do anonimato;
- Ha menos risco de distor¢éo, pela ndo influéncia do pesquisador;

- Obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis;
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Desvantagens:

- Pefcentagem pequena dos questionarics que voltam.

- Grande numero de perguntas sem respostas.

- N&o pode ser aplicado a pessoas anaifabetas;

- Impossibilidade de ajudar o informante em questdes mal-compreendidas.
- A devolucgéo tardia prejudica o calendario ou sua uti[izagéd. |

- Nem sempre é o escolhido quem responde ao questionario, invalidando,

portanto, as questdes.

Analisando as vantagens, percebe-se que para o tipo de pesquisa realizada o

‘questionario foi 0 que melhor atendeu as expectativas de coleta de dados.

6.4 ANALISE DOS DADOS

Foi realizada a tabulagdo manual dos dados nas respostas fechadas. De

acordo com Gil, (1999, p.171), consiste no uso de lapis e papel. Toda vez que

- aparece determinado valor, este € registrado com um traco (ou outro sinal qualquer).

Para evitar erros, costuma-se distribuir os tracos de maneira a formar um quadrado

com o quinto traco em transversal:

I

(1 (2) 3 (4) )

Fonte: Gil, 2002.

Em projetos menos ambiciosos, geralmente se utiliza a técnica de tabulagio
manual. Pois requer menos tempo e esforgo, lida com pequeno nimero de casos e
com poucas tabulagdes mistas, sendo menos dispendioso.

Apbs a tabulagdo houve a triangulagdo dos dados qualitativos e quantitativos,

0 que permite uma melhor combinacdo de resultados gerando uma visdo mais
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completa. Rossi (2004), salienta que a triangulagdo tem sido entendida como um
processo em que multiplos métodos ou perspectivas s&o utilizados para alcancar

uma compreensao mais precisa do fendmeno.
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7. RESULTADOS E DISCUSSAO

7.1 PERFIL DO ENTREVISTADO

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados referentes ao

questionario de consulta, aplicado aos alunos envolvidos na pesquisa.

Figura 02: Sexo das pessoas entrevistadas.

19%

Feminino

Masculino O

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Nota-se, na Figura 01, no que se refere ao sexo das pessoas entrevistadas,
que do total de pessoas entrevistadas, 81% s&o do sexo feminino e 19% s&o do
sexo masculino. O fato de a maioria dos entrevistados serem mulheres se da, uma
vez que, no mercado informal, por ndo exigir muita disponibilidade de tempo
daqueles que fazem parte do mesmo, da liberdade para que as mulheres

desempenhem suas atividades de vendas paralelamente as demais atividades.

Outro aspecto a ser considerado € que a maioria dos produtos vendidos s&o
direcionados a um publico feminino, fator esse muito relevante, ja que, por ser um

universo ja conhecido das mulheres, elas tém mais facilidade em vender os
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produtos. De acordo com a pesquisa, as areas mais exploradas sdo as de roupas,

bijuterias e catalogos em geral.

Figura 03: Faixa etaria das pessoas entrevistadas.

5%

1 De 20 a 30 @De 31 a 40 OMaior que 40

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Quanto a faixa etaria das pessoas entrevistadas, de acordo com a Figura 02,
verifica-se que 71% das pessoas possuem idade entre 20 a 30 anos, 24% das
pessoas possuem idade entre 31 a 40 anos e uma pequena minoria, ou seja, 5%
possuem idade superior a 40 anos. Percebe-se que mais da metade das pessoas
entrevistadas se encaixam na classe jovem e a grande maioria que trabalha com

vendas se concentra nos primeiros anos da Faculdade.

Devido a elevada competicdo por postos de trabalho e ao rebaixamento da
remuneracéo, as pessoas tém sido levadas a trabalhar no mercado informal para
aumentar a renda familiar. Esse fato pode ser observado na pesquisa, uma vez que
a maioria dos entrevistados trabalham com algum tipo de atividade extra. Percebe-
se que a maioria faz parte da populagdo economicamente ativa, faixa etaria que vai

dos 15 aos 64 anos de idade.
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Figura 04: Tempo de atuagao na profissao

14%

24%

48%

OMenosde 1 @De1a3 0ODe 4 a6 OMais de 6

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Nota-se na figura 03, no que se refere ao tempo de atuagéo na profissao, que
do total de pessoas entrevistadas, 24 % estdo a menos de 1 ano na profisséo, 48 %
estdo de 1 a trés anos na profissdo, 14 % estdo de 4 a 6 anos na profissdo e 14 %

esta ha mais de 6 anos na profissao.

O fato de uma populagéo correspondente a 24 % do total de entrevistados
estar na profissdo a menos de 1 ano, mostra que as pessoas tém procurado fontes
de renda alternativa como meio de aumentar seu orcamento, uma vez que
possivelmente o mercado formal nao esteja atingindo as expectativas de

remuneracao necessarias ao provimento dos entrevistados.

No entanto, uma parcela significativa correspondente a 48 % ja esta na
profissdo por um periodo maior que 1 ano, fato esse que revela que a atividade tem
atingido as expectativas dos mesmos em termos de ganhos monetarios. E
provavelmente esteja sendo a responsavel pela maior fonte de renda dos

entrevistados.

E por fim as duas parcelas correspondentes a 14 % dos entrevistados que se

remetem aquelas que estdo ha mais de 4 anos e ha mais de 6 anos na profisséo,



revela que os mesmos estdo estabilizados na atividade de vendas, tendo essa

atividade como a principal fonte de renda.

Figura 05: Produtos vendidos

29%

cosméticos Eroupas e acessorios [utensilios domésticos [ outros

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

De acordo com a figura 04, no que tange aos produtos vendidos, verifica-se
que 42 % dos entrevistados vendem cosméticos (Natura, Avon, entre outros), 29 %
dos entrevistados vendem roupas e acessoérios (pecas intimas, bijuterias, entre
outros), 10 % dos entrevistados vendem utensilios domésticos e 19 % dos

entrevistados vendem outro tipo de produto.

O aumento da expectativa de vida bem como a busca gradativa das pessoas
por bem-estar e auto-estima, justifica o fato de que quase metade dos entrevistados
vendam cosméticos. Devido a necessidade de conservar uma impressdo de
juventude, a venda de cosméticos se traduz em idéia de beleza, aumentando a

satisfacdo daqueles que fazem o uso dos produtos.

De acordo com dados da ABEVD (Associacao Brasileira de Vendas Diretas),
do ano de 2005, perfumes e cosméticos lideram o ranking de produtos mais
vendidos no setor de vendas diretas. E entre os produtos adquiridos por este modelo
de comercializacdo, destaca-se a venda crescente nos ultimos anos de suplementos
e complementos nutricionais e ainda produtos ligados ao segmento de saude e bem-

estar.
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A segunda linha de produtos mais vendida foi a de roupas e acessorios, uma
vez que o publico-alvo em sua maioria € do sexo feminino. Portanto, percebe-se que
as mulheres representam uma parcela significativa dos clientes, sendo elas as

principais responsaveis por consumir esses produtos.

Entretanto, uma minoria correspondente a 10% dos entrevistados vende
utensilios domésticos (panos de prato, entre outros). Isso mostra que esse segmento
ndo é tdo explorado pelos consumidores como os de cosméticos, roupas e
acessorios, pois as pessoas estdo investindo seu dinheiro em produtos que

satisfacam suas necessidades de auto-estima e bem-estar.

Figura 06: Cidade onde reside

Rubiataba @ Outra cidade

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Quanto a cidade na qual moram os entrevistados, nota-se que 33% dos

entrevistados residem em Rubiataba e 67% residem em outra cidade.

Através dos dados contidos na Figura 05, vé-se que a maioria dos
entrevistados n&o sdo de Rubiataba. O que significa dizer que esses vendedores,
alem de trabalharem com vendas autdnomas em suas cidades, ainda aproveitam o
periodo em que estdo na faculdade, para desempenhar sua atividade. Esse fato se
revela positivo, visto que, em meio a um maior fluxo de pessoas a possibilidade de

aumento das vendas torna-se maior.



Uma parcela significativa correspondente a 33% dos entrevistados reside em
Rubiataba. O que mostra que, a cidade de Rubiataba por ter um comércio ativo
também é beneficiada, pois os vendedores da cidade estdo atingindo um publico

vasto advindo de outros locais.

Figura 07: Renda mensal com vendas

10%

38% 52%
0

[IMenos de 1 @ De 1 a3 OMais de 6

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

No que diz respeito a renda mensal com vendas, 52% dos entrevistados
possuem renda mensal inferior a um saldrio minimo, 38% dos entrevistados
possuem renda mensal de 1 a 3 salarios minimos e apenas 10% dos entrevistados

possuem renda superior a 6 salarios minimos.

Com esses resultados, verifica-se que a grande maioria correspondente a
52% dos entrevistados trabalha em vendas apenas como atividade extra, ndo sendo
p

a mesma responsavel pela renda total.

Ja uma parcela consideravel de 38% dos entrevistados obtém com vendas
autdbnomas uma renda entre 1 e trés saldrios minimos, o que denota uma renda
favoravel se considerarmos que muitos que ocupam postos de trabalhos formais

nao obtém esse ganho. Outro aspecto importante € a flexibilidade que esses



vendedores tém quanto ao salario a ser ganho, pois eles mesmos determinarao sua

renda, podendo ela ser aumentada com maior esforgo e dedicacgo.

Em contrapartida, temos uma minoria correspondente a 10% dos
entrevistados que obtém renda superior a 6 salarios minimos, ganho esse que
atinge as expectativas daqueles que atuam como vendedores autbnomos. Ja que
isentos de custos para a manutencao do negdcio o lucro obtido sera livre. Dessa
forma, percebe-se que essas pessoas exercem a atividade de vendas autébnomas

como profissao oficial.

De acordo com dados da ABEVD (2005), de Janeiro a Junho deste ano, o
rendimento médio desses profissionais foi de R$478,00 ao passo que a média em
2004 foi de 436,00. Através desses dados percebe-se que houve um aumento
favoravel na renda desses profissionais. Isso mostra que o setor de vendas tem
crescido e gerado muitas oportunidades de crescimento econdmico para a

populagéo brasileira.

7.2 PERFIL DO BOM VENDEDOR

Figura 08: Atividade extra

43%

1 Sim ENzo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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Na Figura 07, quanto a atividade eXtra, 57% dos entrevistados disseram que
trabalham com outra atividade e 43% disseram que n&o trabalham com outra

atividade.

Devido a diminuicdo dos postos de trabalho formais, as pessoas estdo sendo
impulsionadas a exercer atividades extras para complementar a renda familiar.
Portanto, percebe-se que a maioria dos entrevistados ndo obtém uma renda
suficiente exercendo apenas a atividade de vendas auténomas, tendo os mesmos

outra profiss&o responsavel pela maior fonte de renda.

No entanto, 43% dos entrevistados, uma parcela relevante, optou por
trabalhar com vendas autdnomas como Unica fonte de renda, fato esse que mostra
que a atividade tem alcangado as expectativas dos mesmos em relagéo ao ganho
financeiro, bem como a satisfacdo das suas necessidades.

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas
Diretas (ABEVD) no ano de 2005, mais de 1,3 milh&o de brasileiros fazem da venda

porta a porta sua principal fonte de renda e contribuem para a expans&o do negocio.

Ainda de acordo com a ABEVD, outro fator que gerou impacto positivo na
produtividade deste mercado foi o nimero de revendedores cadastrados, que teve
um crescimento de 12% no semestre.

Esses resultados mostram que as pessoas estdo optando por trabalhar com
vendas autdnomas como profisséo oficial. Uma vez que a profisséo, além de
oferecer possibilidade de crescimento financeiro da satisfagdo aqueles que a
desempenham.
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Figura 09: Satisfacao com a profissao

10%

90%

[ Sim @Né&o

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Em relagdo a satisfacdo profissional, 90% dos entrevistados disseram que

estéo satisfeitos, e 10% disseram que n&o.

Através dos dados contidos na Figura 08, vemos que, a profissdo de vendas,
embora seja uma atividade que exige esforco e dedicacdo, € uma atividade que
proporciona satisfacdo a maioria dos entrevistados. Isso revela que, para aqueles
que buscam realizagao profissional, a atividade de vendas é sem duvida uma das
que d&o maior possibilidade de crescimento.

Uma vez que, € a prépria pessoa que definird questdes relacionadas a carga
horéria de trabalho, salario a ser ganho, enfim, ela planejara seu tempo da forma
que achar conveniente sem a interferéncia de nenhum superior. Assim, em virtude
da flexibilidade de horario, o individuo possui autonomia para tracar suas metas e
alcancar seus objetivos.

E importante ressaltar que, o fato de o individuo ndo possuir vinculo
empregaticio com empresas e ainda a possibilidade de criar e ampliar a rede de

relacionamentos € outro aspecto que atrai muitas pessoas.
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Confirmando os resultados da pesquisa, Las Casas (1993), diz que, embora
exista algum negativismo quanto a profissédo de vendas, de todas as atividades de
uma empresa, ela € uma das que apresentam maiores atrativos, pois o vendedor, na
maioria dos casos, € 0 seu proprio administrador. Faz o seu trabalho com certa
liberdade e é a pessoa que toma a maioria das decisdes quanto a seu tempo, seus

clientes e seu trabalho.

A facilidade em se ingressar na carreira de vendas é outro fator que também
atrai muitas pessoas. No caso da Natura, por exemplo, basta adquirir um kit ou
apenas cobrir uma cota com a venda dos produtos divulgados no catalogo. Ja no
caso da Avon, o revendedor nao necessita gastar nenhuma quantia para comecar a
trabalhar e a cota € de R$40,00 reais a cada 19 dias.

Portanto, para aqueles que ndo possuem dinheiro para fazer o investimento
inicial, trabalhar com vendas diretas € uma boa opcgéo profissional. Pois, as
vantagens que esse tipo de trabalho proporciona aos revendedores, traduzem-se em
uma oportunidade de trabalho para os que estdo desempregados e ainda garantia

de renda extra para quem esta empregado.

Figura 10: Namero de horas trabalhadas por dia.

38%

ODe1a2h @De3a5h OMaisde5h.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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No que diz respeito ao nimero de horas trabalhadas por dia com vendas
auténomas observa-se que, 38% dos entrevistados disseram que destinamde 1 a 2
horas por dia & profissédo, 38% disseram que destinam de 3 a 5 horas e 24%
destinam mais de 5 horas. ;

O fato de uma fatia correspondente a 38% dos entrevistados trabalharem de 1
a 2 horas por dia como vendedor autdnomo, mostra que a atividade € exercida
apenas nas horas vagas como: no local de trabalho, na faculdade, ndo existindo
muito comprometimento dos mesmos. A atividade € encarada apenas como um
ganho extra.

Porém, uma parcela correspondente a 38% destina de 3 a 5 horas por dia a
profissdo. Isso denota que essas pessoas tém investido uma boa parte de seu
tempo na atividade de vendas autbnomas e tem conseguido alcancar mesmo que
parcialmente suas expectativas.

Ja uma parcela correspondente a 24 % dos entrevistados dedica mais de 5
horas & profiss&o. Isso mostra que esses exercem a atividade como profissao oficial,

sendo ela a principal responsavel pela fonte de renda dos mesmos.
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Figura 11: Realizacdo com a profissao

OSim ENéao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005.

No que tange a realizacéo profissional, 62% dos entrevistados disseram que
se sentem realizados na profissdo, ao passo que 38% disseram ndo se sentirem

realizados na profissao.

Em relagdo ao que é realizagdo profissional para os entrevistados, a maioria
disse que para ser realizado profissionalmente é necessario gostar do que faz, estar
satisfeito com o trabalho, atingindo seus objetivos pessoais, bem como obter a
satisfagdo do cliente. Outros relacionaram a realizagdo com o alcance dos objetivos
financeiros, pois esse € um fator motivacional que os leva a ser mais eficientes no

que fazem.

Confirmando os resultados da pesquisa, Futrell (2003, p. 15), diz que, o
profissional de vendas de sucesso € uma pessoa que adora vender, acha o trabalho
estimulante e esta solidamente convencida de que o produto que ela vende oferece
algo de grande valor. Isso mostra que o gosto pela atividade e o entusiasmo com o
préprio trabalho s&o fatores que levam os profissionais de vendas a terem sucesso e

empenho em vender.
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Relacionando a realizagdo profissional com a remuneragéo Las Casas (1993,
p.189), comenta que “ha vendedores que sdo tdo bem remunerados que ndo tem
interesse em mudar sua situacdo, fazendo de vendas sua opcédo de carreira”. Como
o resultado financeiro de um vendedor é consequéncia do seu préprio desempenho
profissional, ele se sente bem mais estimulado para novas conquistas.

Figura 11: Confianca e otimismo nos produtos que vende.

[0 Sim @Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

No que diz respeito as necessidades dos clientes, todas as pessoas
entrevistadas, ou seja, 100% foram unanimes em manifestar sua preocupacéo.
Percebe-se que todos eles estdo atentos ao mercado onde estéo inseridos, sempre
procurando atender, da melhor forma possivel, seu cliente.
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7.3 SENTIMENTOS/PENSAMENTOS SOBRE A PROFISSAO DO VENDEDOR

Quando perguntados sobre suas afinidades na profissdo que exercem,a
maioria disse que gosta do relacionamento com os clientes, de comunicar-se com o
intuito de identificar as suas necessidades e, por fim, satisfazé-las da melhor
maneira possivel. Além disso, os entrevistados disseram que gostam de conquistar
novos clientes e manter os ja existentes através de um bom atendimento. Outros
ainda disseram que gostam da profisséo, por nédo terem que cumprir horario fixo,

tendo a liberdade de fazer seu préprio horario.

Quanto ao que os profissionais ndo gostam em sua profissdo. A maioria disse
que nao gosta de ter clientes insatisfeitos, nem com o produto nem com o
atendimento. Outros disseram que ndo gostam de fazer cobranca, por se sentirem
constrangidos ao fazer isso. Ja outros disseram que n&o gostam por ndo possuirem

uma renda fixa.

Observando os sentimentos e pensamentos dos entrevistados sobre a
profissdo de vendas, vemos uma preocupagdo quase unanime dos mesmos em
satisfazer as necessidades dos clientes através de uma boa prestagdo de servico. O
que mostra que o primeiro motivo que os leva a realizar a atividade € o prazer e o
gosto pela profissdo. Na mesma linha de pensamento, Cassaro (1993), diz “que o
vendedor € um técnico capaz de sentir, de avaliar as necessidades dos seus clientes
e satisfaze-las da melhor forma possivel, mediante a venda de produtos ou

servicos”.

Quanto a escolha da profissdo. Alguns optaram pela profissdo pelo fato de
terem habilidade em comunicacéo e gostarem de ter contato com pessoas. Outros
por realmente se identificarem com a area de vendas, por gostarem de realizar esta
atividade em todos os seus aspectos, desde o contato com o cliente até a satisfacéo
de suas necessidades. Outros ja optaram pela profissdo por necessidade de
aumentar a renda familiar. E por fim, outros disseram que escolheram a profissdo
por poderem fazer o seu préprio salario.

Quanto ao que acreditam ser necessario para ter sucesso na venda de seus

produtos, alguns disseram que é necessario conhecer bem o produto de venda, bem



»

gy

45

como acompanhar as tendéncias de mercado procurando sempre atender as
necessidades dos clientes, oferecendo, sobretudo, bons precos e qualidade. Outro
aspecto considerado de fundamental importancia foi o fator tempo, uma vez que
esse é um grande diferencial competitivo quando j& se tem preco e qualidade.
Outros ainda disseram que a forma de pagamento é um bom atrativo para quem
quer ter sucesso em vendas. Por outro lado, ressaltaram a necessidade de se

aprimorar os conhecimentos na area através de cursos, seminarios, etc.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o grande numero de pessoas que trabalham no mercado
informal, o presente estudo visou diagnosticar o perfil do profissional de vendas
auténomo na FACER. Considerando o local no qual foi realizada a pesquisa, notou-
se gue, muitos com o intuito de aproveitar o tempo em que ja estavam na facuidade,

acabavam praticando a atividade de vendas apenas como atividade extra.

No desenvolvimento da pesquisa buscou-se compreender alguns aspectos
fundamentais referentes ao profissional de vendas auténomo. Entre eles, observou-
se que, a maioria das pessoas que participam desse mercado sdo mulheres e se
enquadram na faixa etéria que vai dos 20 aos 30 anos de idade. Esse fato mostra o
crescimento das mulheres no mercado de trabalho, bem como os beneficios que a
profisséo de vendas autdbnomas dé aqueles que nele trabalham. Um exemplo disso
€ a autonomia com que essas mulheres desenvolvem seu trabalho, pois para
aquelas que possuem tripla jornada de trabalho, isto €, que cuidam da casa e dos
filhos e ainda trabalham, vé-se que a atividade proporciona flexibilidade de horario e
um ganho satisfatério.

Por ser uma atividade flexivel quanto ao horario, salario a ser ganho, entre
outros, notou-se que a maioria dos entrevistados estdo satisfeitos com a profissdo. E
alguns até pensam em desenvolver a atividade em tempo integral como Unica fonte
de renda. Quanto a remuneracio, percebeu-se que a maioria dos entrevistados
ganha menos de um salario minimo com vendas autdbnomas, portanto, desenvolvem

a atividade apenas nas horas vagas para aumentar o orcamento.

De acordo com a pesquisa, as areas mais exploradas foram a de cosméticos,
roupas, bijuterias e catdlogos em geral. E entre os produtos adquitidos por este
modelo de comercializag&o, destacam-se os produtos da Natura e Avon, os quais

tém tido uma aceitacdo muito boa pelos clientes.

Através do trabalho realizado, percebeu-se que a maioria dcs entrevistados
gosta de trabalhar como vendedor autdnomo, razéo pela qual eles obtém satisfacéo

pessoal e financeira com a profiss&o e sdo bem sucedidos. Dessa forma, concluiu-se
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que para se ter sucesso em vendas e ser um bom vendedor € necessario em
primeiro lugar gostar do que faz, procurando a cada dia superar as limitagGes auto

impostas peilo dia a dia.
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ANEXOS



Questionario:

1) Sexo:
( )M ( )HF

2) Idade:

3) Tempo de atuagdo como vendedor:

4) Produtos que vende:

5) Cidade que mora:

6) Renda mensal com vendas:
() menos de 1 salario

( )del a3 salarios

() de4 a6 salarios

() mais de 6 salarios

7) Vocé trabalha com outra atividade?
( )Sim ( )Néo

8) Voce gosta de ser vendedor?
( )Sim ( )Nao
Se ndo, por que realiza esta atividade?

9) Quantas horas por dia, voc€ destina a sua profissio de vendedor?
( )dela2horas

( )de3a5horas

() mais de 5 horas

10) Vocé se sente realizado nesta profissdao?O que é para vocé,
realizagdo profissional?
( )Sm ( )Nio
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1) Vocé se considera um profissional otimista, confiante em

relagdo aos produtos que vende?
( )Sim ( )Nao

12) Vocé procura identificar a necessidade dos seus clientes?

( )Sim ( )Nio

13) Escreva algumas linhas sobre o que:

a) Gosta e ndo gosta em sua profissdo

b) Por que escolheu ser um profissional de vendas?

¢) O que acredita ser necessario para ter sucesso na venda de seus
produtos?

Respostas:

a)

b)




