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 RESUMO

o) presente trabaihé tem por objetivo demonstrar o quanto © aéténdih‘iehto“éf
importante .em uma empresa; utilizando como objeto de estudo o comércio de

' Rubiataba-GO. Verifica-se assim, a importancia da qualidade da mé&o de obra dos;
~vendedores, da necessidade de treinamentos para ¢ sucesso de uma empresa e

ainda a necessidade de se pensar em novas estratégias de motivagdo e marketing

_para que as mesmas crescam e se sedimentem no contexio das empresas

emergentes. Para tal, serdo utilizados os conceitos de motivacio e treinamento.

~Esta analise tem ainda outro ponto estrutural, que é avaliar através da utilizacéo dos

conceites e ferramentas cxtadas a situagéo em que o comércio de Rubiataba-GO se
encontra e assim pode-se propor aos comerciantes novas estratégias de trabalho e
motivagdo. A amostra foi constituida por pesquisa junto ao publico alvo, empresarios

e colaboradores, os quais responderam ‘a um questionario. A andlise e a

”

interpretacdo dos resultados apontam que o fator atendimento é o principal
responsavel pela satlsfac;.ao dos clientes e, por conseguinte o sucesso da empresa.
Percebeu-se que vendedores motivados e bem treinados, trabalham com mais.
vontade e entusiasmo. Pessoas motivadas tendem a agir de maneira mais
cautelosa, sentem-se satlsfertas e exercem seu trabalho com quahdade dentro da
empresa. , » : '

PaIaVra‘s—chaVe; qualidade, motivagao, treinamento’, estratégias e satisfagéo do

cliente.
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~ 1INTRODUGAC

O estudo fbi realizado no comércio de Rubiataba-GO, tendo: em vista

- verificar a quahdade dos vendedores

Nas uitimas decadas a tecnologia tem avangada em Eargos passcs Junto

com ela vieram alguns probiemas como a falta de conhec:mento, o medo da

mudanga emre cutms Tambem Vleram as so:ugoes de aiguns problemas que antes
geravam grandes prejuuzos para as empresas As empresas brassietras ainda

~adotam fcrmas empmcas de enfrentamenta dos problemas decorrentes de

msatlsfagao dos cllentes , - , ,
O mundo esta cada vez mais competmvo e 0s negacacs exsgem a:tas mveas o

,de motwagao e formagdo das pessoas. Empregados moilvados e' com boa”'
' -fcrmaq:ao tendem a proporcionar meihores resuitadcs (CONSOM et al 2009)

} E notada a necessudade de as empresas mcorporarem a atenc;:ao as
reclamagaes como uma tarefa sngmf cat:va Estimular o retomo do chente mclumdo

reclamagoes se ele néo estwer satlsfelto pode oferecer apcrtumdades para manter ,

ou aumentar sua fi deiidade e aprcvar;ao bem como meihnrar a ccmpetltiwdade

Joos. (2009) nos diz que o cliente deve estar sempre em pnmevro lugar O‘
objetwo comum a todas as empresas & de fornecer solugbes para as necessucaaes ;
de seus chentes e seu sucesso resuitara de fazé-lo de modo a satlsfazer 0 chente

O objetlvo pnncupal de quaiquer orgamzagao éa satusfagao de seus chentes
Sem seus chentes a orgamzagao nao tem proposnto alias, nem exustlra por mu;tov
tempo. '

Mais do que nunca, numa época de acirrada concorréncia, do
- surgimento de novas empresas € NOVOS Servicos, com o comeércic.
- tradicional enfrentando também a abertura de novos. _nichos no
' mercado e novas formas de vender produtos e servicos (da
- economia informal & tec;nologla da Intemet) é preciso atentar para a
‘questdo do. Atendnmento ao Ciiente. Sem davida  alguma, a
:mplantagéo de uma po!ltsca e de um programa de Atendimento de
 Exceléncia se faz impor, com urgéncia, no planejamento e na acéo B
S das empresas O chente continua escolhendo preco, mas a novidade
é que esta agregandO( qualidade. E essa qualidade pode estar no
- produto, pode estar no atendlmento ou em ambas. Nao podemos.,
~vacilar. O cliente de hoje mais exigente, mais qualificado, mais
~ mteressado naquilo que deseja ou consome (LUZARDO 2009)

—!
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Joos (2009) reitera a idéia dizendo que a satisfagdo do cliente & geralmente
definida como uma fungéb das percepgbes do cliente e de suas expectativas, de
modo que: Satisfagéio = Percepcdes iv Expectativas, ou seja, “O ciiente satisfeito é
aquele que percebe que o atendimento de suas necessidades pela organizacéo é
pelo }'nenos iguél équele éwe se esperava.” Para isso necessitamos saber
exatamente quais as expectativas do cliente. E aqﬁi gue nos encontramos com o
primeiro desaﬁo; porgue as expectativas e és percepcdes sdo dindmicas por serem

essencialmente subjetivas e mutantes e, portanto dificeis de validar.

A motivacdo constitui um importante campo do conhecimento da
natureza humana e da explicagdo do seu comportamento. Acredita-
se que um funcionario motivado fara um atendimento de qualidade
aos clientes da empresa em que trabalha. Vivemos na era do
conhecimento, onde ndo mais a empresa “controla” seu funcionario,
mas sim a necessidade do cliente e o desejo de ser bem atendido e
ter suas necessidades satisfeitas. As empresas de sucesso precisam
valorizar os funciondarios que compreendam as necessidades das
pessoas, que sejam parceiros em suas realizagSes, que mantenham
seus funcionarios motivados e bem treinados, pois quandc ambos
pensarem e agirem tendo por base um mesmo objetivo, o sucesso
vira como conseqiéncia natural do processo (CHIAVENATO, 2003,
p. 29). ‘

Assim sendo, devido a relevancia do assunto, o presente estudo buscou
identificar, dentre uma pequena parcela da populacdao de Rubiataba, o que o
comércio local oferece no que concerne ao atendimento e ainda o que é possivel
fazer para mudar os resultados. Este estudo é relevante se considerarmos, com
base no resultado da pesquisa, que, de modo geral, as pessoas se mostram
satisfeitas com o atendimento praticado peﬂos funcionarios, ainda que um nimero

reduzido entenda que é necessario capacitar mais e melhor nossos atendentes.
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1.2 Justificativa

O presente trabaiho foi realizado no comércio local de Rubiataba-GO, por
esta razao ira se valer do desempenho dos colaboradores no que tange & qualidade
do atendimento dispensado aos clientes de modo geral.

Com um grande nimero de pequenas e médias empresas que naoc se
sustentam no comércio local, seja por mau gerenciamento dos gestores ao exercer
suas funcdes ou, em especial, pela atuacdo dos colaboradores de tais empresas e
assim sendo, entende-se necessério qualificar alguns problemas e erros, que ja
podem estar provocando a queda destas empresas. Neste contexto, faz-se
necesséario saber exatamente quais as expectativas do cliente.

Mudancas ocorrem continuamente, exigindo das empresas frequentes
reavaliacbes das tendéncias do mercado e de seu posicionamento nesse mercado.
As alternativas sdo inimeras e imprecisas diante do futuro incerto. Maior sera a
possibilidade de acerto quanto mais conhecimento a empresa tiver dos fatores
determinantes da competitividade.

E necessario interpretar esses fatores para participar do ambiente
concorrencial em condicdes favoraveis, o que significa filtrar todas essas
informacdes, detendo-se naquilo que realmente impacta o seu negécio. A empresa
sera capaz de fazer esse filtro somente se estiverem claros para ela especiaimente
os fatores estruturais e internos discutidos anteriormente.

Segundo Kotier (1998, p.53), “satisfacéc € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resuitante da comparagéo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagédo as expectativas da pessoa”. Diz ainda que “a satisfagéo &
fungao do desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe
das expectativas, o consumidor estara insatisfeito”.
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,orgamzaga@ em: troca. de uma remuneraq:ao ‘ :

2 PROBLEMATi CA fohee

Ncs daas atuals a concorrencna se mostra muuto ac:rrada na mercado dada )

: ,ao fato de que hoje em dla os fatores tecnoliogtcos condlc»onam as empresas a se

;equ:pararem com cutras a ponto de estarem. sempre em busca de novos

~ diferenciais. Asswn ocorre na diferemlagao por meio do produta da éntrega do-' -

‘ atendimento e outms eiementos que wsam atrair e conquss’tar clientes. No que se
referem ao atendlmento muitas empresaa nao se preocupam de fata com o

f'trelnamento de seu pessoai interferindo assum na quahdade do atend!mente e

o gerando alguns vicios que reﬂetem negatlvamente na sat;sfagao dos ciaentes “Um

funcmnanc bem treinado realiza trabalho mais produtlvo e com malor quahdade e

" senso de proﬂssnonahsmc uma vez que, mesmo em dias atuais, sd0 observados '
~alguns comportamentos mcompatwels a uma postura esperada de um cciaboradcr

E comum, por exemplo se chegar a algumas lojas, repartlgoes ou 6rgéos e se'

deparar com. srtuagoes no minimo fora do contexto do ambnente de trabalhn e

“seguindo esta linha, na cadade de Rubiataba GO, objeto desse estudo n&o séo raras

as ocasibes em gue se observa um funcionario menosprezar a preseng;a de um
chente no estabeiecamento por estar — este funcionario — envolvido com ocupagoes
pessoais como por exemplo lixar unhas palavras cruzadas falando ao ceiuiar
enfim, caractenzando acbes pre;udscuaus a orgamzagao sem preocupar—se em
priorizar o atendlmento ou snmpiesmente ignorando a preseng:a do chente Outras

atitudes chamam a atengao como: fazer refeicGes enquanto atende o cliente, fazer- |
se de imperceptnvo com a chegada de outro cliente, ut:hzar de pre}ulgamento quanto
ao poi:enmal do cliente apenas por sua aparenma e modo de vestir. Serdo ‘essas

acbes e atttudes que reveiam apenas luma parte da grande defncnencaa no

‘ atendlmen‘to prestado aos chen‘tes na crdade de Rublataba-GO’? Justlflcando assim

os levantamentos que possa- dlrecuanar a discussoes e como resultado trazer

alguma soiugao

'No decorrer deste trabalho haveré a utlllzagao do termo “colaborador” e que deveré ser entendldt:
como mengdo a “funcionarios” por se tratar de um termo que vem passando por evolugdes em seu.

“uso e interpretacéo por diferentes autores e que apenas especmcam de forma diferenciada uma

mesma descrigdo a- pessoa que presta seus semgos ‘a.uma empresa ~érgéo, reparticido ou
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3 OBJETIVOS

3.4 Geral

Identn" car oS motlvos que caractenzam o atendlmento no segmento

 comercial de Rubiataba-Go.

3.2 Espé'ciﬁé'os

v Anahsar o ‘ator motivacuonal dos coiabcradores na mtma da orgamzagao

= ‘, V’ Identlﬁcar a eficiéncia do atendsmento do comércno de Rubtataba-GO
R4 Apcﬂtar as deﬁcuenc;as dos vendedores' Iscals em suas atwedades

- v Observara pro eﬂmencra do. coiaborador dentro da empresa
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4 REFERENCIAL TEOGRICO

4.1 Satisfagcdo do Cliente

A satisfacdo do comprador apds a realizagdo da compra depehde do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. Para Kotler (2000, p. 58),
satisfacao consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resulianie da
comparacgdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacao as
expectativas do comprador.

Fica claro nessa definicdo que a satisfacdo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito e se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado.

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfagdo porque clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta
melhor. Os que estdo altamente satisfeitos s&o muito menos propensos a mudar.
Um alto nivel de satisfacdo e encantamento cria um vinculo emocional com a marca,
nao apenas uma preferéncia racional. O resultado & um alto grau de fidelidade do
cliente. |

4.2 Vélor para o Cliente

Kotler (2000, p. 56) parte da prenjissa de gue os clientes comprardo da
empresa que, segundo a percepgao deles, oferecer maior valor.

Ainda de acordo com Kotler (2000, p. 58), o valor enitregue ao cliente é a
diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. Valor total
para o cliente € o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servigo. O total par:‘a o cliente é o conjunto de custos em que
08 consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar, e descartar um

produto ou servico.
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: momento A motlvagao

O autor amda diz que cs compnadores operam sob diversas hmxtag@es e
ocas:onalmente fazem esco!has que pesam mais para seu beneﬁc;o pesscai do que'

‘para o beneﬁcno da empresa Entretantc ‘a maxm:zagaa ne vaior entregue um | ‘
: ;fundamento atil que se aphca a mu:tas sutuagces e resultam em pereepgoes mu:to} |
'impcrtantes ‘Eis suas lmphcagoes pnmelra o vendedor deve avaliar o vaior eo ,_
-"‘custo tota! para o chente em reiag:ao a oferta da conecrrencna para saber come sua.v

oferta e vnsta peio compradcr Segundo 0 vendedor que estlver em desvantagem

'em termos de valor ‘entregue tem duas al’tematwas o vendedor pcdera tentar ‘
. ‘ aumentar ) valor total para o chente ou rpduzu' o custo totai para eie A primeira

'alternativa requer o fortalec;mento ou aumento dos beneﬁcnos relacuonados a

produtos sewnc;os pessoal e lmagem da ofearta A segunda requer uma redugac dos ,
custos para 0 compradcr reduzmdo—se o preg:o sumpin‘" candc—se o processo se

. :enccmenda e entrega ou absorvende-se algum risco do comprador por meio de uma
: "-fgarantla

43 Motivagdes ;;'d'éﬁnicid |

Segundo Chiavenato (2000 p 88) “motnvagaa tudo que impuismna a' ’

’ pessoa a aglr de determmada forma ou, peio menos que da arcgem a um]‘"

ccmportamentc espec:ifico
Chiavenato (2000) justiﬁca que a motxvagao é regsda per tmpulso estando as'

pessoas com pensamentas pesstivas para a realizagéo de aiguma consa que se

- ‘beneﬁcuara para elas E quando nao motwadas se sentem forgadas ou sao presas e
nao oferecem bons resuitados | '

Para GII (1 999) oS motivos e que |mpulszonam e mantem cs compcrtamento

dos mdwlduos onde tambem pode ldentlf car as nece531dades que os mdwuduos
$80 mov:dos O ser humano esta sempre aumentando suas atnv:dades com desejd{
‘="’}de atlngnr seus Objetivos mas a quaiquer rlnowmento podem desvencﬂhar seus-_"

e 'ipensamen'tos que sao movudos por necessudades mais fortes em um de’temmado

r

mmto mals ampia que os compcrtamentos do propno.

s mdxvnduo sendo bem obsewados mamentos de alegna, entusrasmo bam estar e

' ;_;eufona e estas caractenstucas fazem o dlferenmal em um bom vendedor



Quando se fala em motwae;ao
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43 AV""""‘P"'iiéﬁf‘ﬂ? da méﬁVé§§ﬁ nas organizagoes

v A metnvagao ccnsﬁtun um: amp@ﬂante campo dc ccnhecnmento d natureza

'..humana e da expiscas;:ac do seu comportamento E dificil def inir exatamente o

conce!to de mottvagao uma vez que tem sndo u‘iahzada cem dlferentes sen‘tldos o
O estudo da motlvag;ao surge a parhr da Escola de Reiaz;oes Humanas que "

}f01 a pﬂmelra a estudar a satisfagacw do empregado a se preocupar com suas

. questdes afetlvas @ pessoars anahsando e observando de manetra sistematica 0s

| _aspectos dentm da orgamzagéo (BERGAM!NI ‘199? p. 110) ,

Nas teonas classacas e mentlf" cas, a mctwag:aa do funmonéno era baseada

no salério, porem se observa no decorrer do pmcesso uma preocupagae maior por

parte do empregadc em manter seu emprego do que na propria remunerag:aa -

"

mportante que se ieve em conscderaga@ a;

o —exustenc:a das drfereng:as mdwnduaus e culturais entre as pessoas Esse diferencsal‘

| nao sé pode afetar sngnsf catlvamente a mterpretag:ao de um dese;a mas tambem o
o 'entendlmento da maneira parhcular como as pessoas agem na busca de seus
_ 'objetuvos (BERGAMiNi 1997, p.110).
Para Bergamml (1997) a motsvac;ao e o comportamento variam de individuo =
| ﬁpara inleIdUO em consequencna das dlferengas de suas personahdades Dai a
s necessndade de levar em conta essa reahdafie para que a motwagao no trabalho |
seja estumulada de maneira adequada.
Na verdade 08 empregados mcentwados a pregredur de acordo com um
N padrao de metas a serem a!cangadas devem ter cada avanco reconhecado e todcs' |
os seus exrtos devem ser elogiados e recebidos de modo animador.
Um ?asipéctd importante nas organizagdes & o comportamento individual das . |
pessoas. Ele se caracteriza por diferengaé ihdiViduais e de personalidade. As
pessoas tém muﬁ:as cousas em comum — comc linguagem, comumcac;ao motnvagac |
~ -mas tambem tem murtas coisas dlstmtas como maneiras de pensar, agir e sentir.

;A dwersadade nas organizagoes estd trazendo camo consequencsa o tratamento -

','lndlwduahzado e personaiizado das pess as para aproveltar todas as suas

' caractensticas hablhdades e competenc:las (CHIAVENATO 2000)

Chlavenato (2000 p. 80) aﬁrma ainda quee o

i
~!
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dificil definir exatamente motivagdo, € uma vez que tem sido
utilizado com diferentes sentidos. Para ele, o conceito de motivacao
esta intimamente relacionado com o comportamento e desempenho
das pessoas. A motivacéo das pessoas certamente envolve metas e
objetivos.

Reafirmamos as palavras de Chiavenato (2000) quando justifica que a
motivacdo é regida por impulso estando as pessoas com pensamentos positivos
para a realizagéo de alguma coisa que as beneficiara.

Para Gil (2002), os motivos & que impulsionam e mantém o comportamento
dos individuos, onde também podem identificar as necessidades que movem os
individuos. | 7

As empresas de sucesso preci'sam valorizar as equipes de trabaiho,
compreender as necessidades das péssoas e preocupar em participar de
treinamentos e cursos de formacgéo, pois estes sdo parceiros em suas realizagbes e
quando ambos pensarem e agirem da mesma forma, o sucesso vira como
consequéncia natural do processo.

4.3.2 Motivagéb e gualidade de vendas

, |

E impossivel ter sucesso em vendas sem motivacdo. Um vendedor sem
motivacao perde o poder de persuasao e nléo consegue mostrar para o cliente, com
entusiasmo, as vantagens e os beneﬁc?os que o seu produto oferece. Estar
motivado é um fator determinante no ramo de vendas. Um vendedor desmotivado
nao vende e nem se vende. Ele nao pa"ssa a seguranca que o cliente precisa
receber, além de demonstrar a todos a sua insatisfacdo. Um vendedor sem

motivacao diﬁcilrhente alcanga as metas, tar}:\to as da empresas gquanto as proprias.

4.4 A Imporiancia do Treinamento e Desenvoivimento nas Organizagoes
|

4.4.1Gestio de pessoas '\l
\

Vergara (2007) diz que as organizacdes contemporéneas apresentam-se
. |
envolvidas a cada novo resuitado da evolugdo tecnoldgica, a novos compromissos
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S f_da empresa

-com sua massa operana dada a necess;dadé de buscar mseﬂr esses elementos (@s’
: ‘,funcwnanos) num contexto de evo!ug,éa e medermdade tecnologlca, e, portanto a |
fiﬁnecessmade de se adaptar a uma nova filosofic a admimstrativa exatamente emf" ‘
ff’fungao desses novcs modos operantes na adm;mstragéo, que tem levado as
: : '_ orgamzagoes a admltlrem que ao contrano de epocas antenores esta ho;e dnante def‘ -
o uma massa trabalhadora constatmda de pessoas racnonals que em multos casos sao o
o fdotadas de capac:dades e competencua tecnologlca ' :

E mteressante observar que admmmos a necessndade de adaptagég f‘ e

"‘das empresas, em resposta as mudangas no- amb:ente de negécios;
o entanto, nem sempre reconhecemos a- necessudade de novas
‘quantificagBes proflsswna:s ‘Ao setor de tremamento compete

desenvolver intenso. programa de atendimento, com a finalidade de

_ formar e manter um. grupo de trabalho quahtatlvo e quantltatlvamente -
- preparado para realizar, com eﬂmencua as atividades da empresa um

- programa de treinamento, iwsanck: preparar 0s. func;onénos para o
bom desempenho de suas ‘fungoes e mate-los sempre. aiuahzados e

- uma das atividades de maior umporténcna dentre aque!as que devem -

compor a pohtlca de pesso’as de uma empresa (VERGARA 2007 P it

  37)

Tendo em VISta um resuitado posntlvo do tr'einamen‘tor‘bOnsténte"feito ’cdm ‘oé

funcmnanos selec:onados e possweis escoiher 08 melhores prof!ssmnalsj

o dlSpOi‘llVGlS no mercada peio tremamento consegue—se a f xagao dos selemonados

0 objetlvo do tremamento e preparar o mdtv:duo para atmglr um eievadof |

g mvel de produtlwdade posswel na empresa tambem voltado para o relamonameniof )

|

Q,_mterpessoai e sua mtegragao a organlzagao e um processa de ajudar 6) funcvonario: .

- ‘ ‘a adqumr ef|C|enC|a e maus habllldade e atntudé no seu trabaiho presente ou futuro

1

_Tremamento é ) procgsse educac:onai de curto prazo aphcado de
maneira SIstematlca e orgamzado ‘através do qual as pessoas
' ,aprendem ‘conhecimentos, atitudes: e hablhdades em funcdo de
objetivos - defi nidos. O treinamento envoive -a transmisséo de
_conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a
_aspectos da orgamzagéo ‘da tarefa’ e do ambiente, e do
,j’desenvolvumento de habihdades (CHiAVENATC 2000 p 497)

\
, .

_ Departamento de tremamento ajuda tambem ‘a envergar as manelras"
apropnadas, habltos de pensamentos, agao e atltude de cada funcxonano na
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| empresa conforme as mudancas tecnologlcas econdmicas e sociais, € a motwagao

tomando-lhes mais receptivos.

A adfmlmstragéo de Recursos 'Hum‘anos (R.H.) é que auxilia na gestao da

z

qualidade para toda a empresa, © 'treinamento' € que procura integrarv oS

colaboradores nos grupos de trabalho, de forma que valorize seu potenma: e

desenvolwmento proprlo e as suas competencla e capacudade de fazer acontecer e
obter um bom resuitado no trabaiho.
O treinamente tem como base, ajudar os cciaboradores a trabalhar com
mais clareza facilitando os contetidos, a transmiss&o de informacdes necessaria ao
ca‘rgo a ser bcupado na‘empresa. | |

Alguns autores consideram o treinamento como:

Um investimento empresarial destinado a capacitar a equipe de
trabalho a reduzir ou a eliminar a diferenca entre o atual desempenho
e os objetivos e realizages propostos. Em outras palavras e num
sentido mais amplo, o treinamento & um esforco dirigido no sentido.
de equipe, com a finalidade de fazer a mesma atingir o mais
economicamente possivel os objetivos da empresa. Neste sentido, o
treinamento ndo é uma despesa, mas um investimento cujo retorno €
altamente compensador para a organizacdo (HOYLER apud
CHIAVENATO, 2000, p. 497). '

Entende-se neste contexto que o freinamento tem por finalidade ajudar a
alcancar os objetivos da empresa, proporcionando oportunidades aos émpregados"
de todos os niveis de obterem o conhecimentb, a pratica e a conduta requeridos
pela organizacéo. | |

4.4.2 Programas de treinamento

A maioria das empresas brasileiras amda acha que ‘treinamento em pessoal
para a melhoria do atendimento e quahdade dos servigos € custo Orgamzagoes '

como SENAI, SENAC e o SEBRAE preenchem a Iacuna deixada pelo setor publico

e tém sxdo fundamentais ‘neste momento drﬁcﬂ para atender a demanda Em

Rublataba a ACIR tem se esforgcado para a[tender essa demanda oferecendo esses

- Cursos. : {

Os programas de treinamento onentagac e acompanhamento visando a

~ corrigir desvios, ou a somar deflcnencuasl de desempenho dos executores, S0



L
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e as necesmdades do consumldor Para ter qu

- ‘encammhados nc» sentldc de atmglrem determmada eftcnenma eﬁcaz desejével

- qual por sua vez, va: resultar na efnc:acna da empresa Taus programas sac portanto . |

portes do piane;amento gerai da crgamzagac o] qua! nao pode faltar a prevusao ea .

mdncagao dos menos que possmlhtem a meihcxr utlhzagao dos recursos humanos dai'

empresa, bem comc os processos de retnbungao dos agentes na ccnformtdade da
contnbuugao de cada um. O tremamento entend:do como mstrumento de

desenvolv:mentc e formagao de pessoai sera. sempre pcns um meio ou recurso"‘
utlhzado pela empresa ‘com vistas na produtw:dade e no bem-es‘tar socnal e

economla do elemento humano Sendo, entéo, recurso da empresa para a empresa

~este havera de estar sempre condlcmnado a reahdade de cada empresa Sera uma

atiwdade orgamca com caracterlstncas propnas destmada ao a‘tendlmento da

neceSS|dade éa concmagao dos mteresses deste bmomlo homens orgamzagac

Sendo o tremamento uma atividade especmcamente destmada a
~ atender as necessidades da organizacdo, estd claro que nao se '
~ podera pensar em ‘elaborar um programa de treinamento sem que,

antes, se tenham arroladas ‘as razdes ou- motzvos que o justifiguem. A

primeira condicdo, pois, para se elaborar um programa de

treinamento & o criterioso levantamento das necessndades que o
‘ fundamentam (FERRE!RA 1987 p. 52). :

Em um programa de tremamento e desenvoivumento a maior preocupagao
de seus dmgentes é capacitar seu pessoa! A respeito da quaiidade de vida da

equspe verifi camos que ha harmoma em todo corpo gerenmai as pessoas sdo

valorizadas como seres humanos, apresentando um alto grau de satlsfagao por
o pertencerem a esta organizagao.

Entende—se poﬁanto que o tremamento é uma das responsablhdades: o

gerencnals de manor nmportancna nos dias de h()je pms o fim de toda a empresa é ter
lucro. Para ter Iucro uma empresa precnsa ter chentes satisfeitos que comprem seus

produtos elou servicos e, divulgue a sua satxsfagao as autras pessoas, garantudo;

~assim uma penetragao de mercado mals elevada. Para ter chentes satlsfeutos a

’empresa deve produzur elou fazer algo com qualldade que venha a sacuar os dese;os

alidade em tudo o que se faz deve-se
ter pessoas quahf cadas produzmdo e para ter estas pessoas a empresa deve
investir na preparag:ao das mesmas atraves de tremamentos

|,



O tremamento deve proporcmnar ao vendedor um profundo conhecrmento_' .
vdo chente e como a empresa pode por mew do seu representante adlclonar vaicr

" frente & concorrencna Se-o pessoai de venda deve agregar valor ao. produto/servu;o SR

ofertado ao chente deve en’tender a perspecﬂva do chente de todas as manewas

possnvels No fururo o] tremamento de vendas n&o sera restnto ao pessoai de

vendas, e s:m a todos os colaboradores sera um treinamento de reiaclonamento
 4.4.3 Politica de treinamento em uma empresa

Para Campos (2009) ho;e em dla pra‘tlcamente todc mundo sabe gue um
‘alto mvel de- atendlmento resulta em satusfagac e retorno de chentes gerando
cresc&menio nos negoc:os Atendimento de balxo nivel, exceto em sﬁuagoes dev}
monopoho geraimente resuita em msat:sfag:ano evaséo de cinentes e negdcios que
‘fecham t&o rapldamente guanto abriram. , ,

A autora reitera dlzendo que proﬁssmnals que hdam constantemente com
~clientes — dentro ou fora da empresa — precnsam se esforcar para apresentar certas
L quahdades que ajudam a atender as necessudades dos chentes As quahdades de

ate;nd:mento a serem enfatizadas sempre se relacnonam a0 queo chente quer.

Desenvoiver a exceléncxa ne atendimento é desenvolver a excelenma
naqueles que atendem. Esse é um dos mais importantes fatores para
garantir crescimento em negocios através da satisfag@o e retorno
continuo de clientes. Nos cursos de tremamentos o profissional de
vendas tem a oportunidade de desenvolver melhores técnicas de

: apresentagao de  produto/servico, identificar - novos nichos = de
mercado e, pnncnpalmente quebrar velhas barreiras que atrapalham |
‘e muito o crescimento do profissional de qualquer area. Nessas
capacitacbes, empresarios, gerentes, supervisores e o " proprio
vendedor tém a oportunidade de se reciclar, de buscar respostas
‘mais contundentes para as objecdes que sempre séo apresentadas
pelo consumndor (CAMPOS 2009).

Segundo Boog (2001, p. 78) 0 trelnamento comeca como uma resposta a
uma necessudade ou a uma oportumdade em um ambuente orgamzamonal
v Estabelecer o valor faz com que o circulo completo do processo seja cumprido, pois -

enfoca as necessndades, os problemas e as\ oportumdades_ que ele oruglnalmente

|
|
|
|

. : » |
- visava a atender. o B . B
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lnvesilr no desenvciwmento de pessoas s:gmfica investir na quahdade de
servigos que determinada empresa oferece, porem, esse mvestimento deve
- privilegiar todas as ‘pessoas que participam‘ da organizagéo, pois os resuitados
decorrem das atividades do coletivo. | | o |

0 tremamenta & uma ferramenta mportante numa empresa qgue busca a
exceléncia e a qualidade nos resultados. Os impactos de um treinamento de iongo

prazo numa organizag&o podem ser veriﬁcadOS»através dos indices de desempenho,

~ motivagdo e atitudes dos parcelros

A idéia de treunamento nos remete a algumas perguntas como o porque em
que, qguem, como e quando treinar. Para i assq _exustem- etapas de elaboragéo, ou seja,
primeiramente é necessario um diagnéstiéco das necessidades de treinamento,
depois, uma programacdc de treinamento para atender as necessidades
dlagnostlcadas anteriormente, logo em segmda a aphcac;:ao & execugéo, e por fim,
a avaliagao dos resultados obtidos. 7

“Todo investimento que se F zer no treinamento -seré altamente
compensador, deie advmdo quase sempre em curto prazo, elevados dividendos”.
(FERREIRA 1987, p. 56/57)

A mplantagao de um servugo onentado ao cliente necessita de um abso!uto
comprometlmento da empresa inteira, a comegar por aqueles que determmam os
fumos e as estrategaas podendo ser seus gerentes ou até mesmo, no caso de |
pequenas ‘empresas, Seus proprretérios e 0 mais lmportante ‘necessita de um
vendedor preparado para atender bem e motivado para esse fim, e este necessita
de informagoes precisas para que seu re!acucnamento com o chente seja eficiente.

Os vendedores geraimente desejam servir bem seus chentes Cabe aos
gerentes e propnetanos conscnentrza—las de gue eles sdo a chave para que a
empresa como um todo sirva bem o chente e neste sentldo a qualuf icagao
proﬁssuonal dos vendedores que lidam dlretamente com os clientes & muito
lmportante faz toda diferenca entre uma empresa que prima pela quahdade no
' atendlmento e uma empresa que néo se preocupa com este fator

Investlndo na valorizagdo de seus vendedores as empresas conseguem
obter excelentes resultados nos negécios. Os vendedores tornam-se parceiros na
empresa na busca da quahdade no atendimento ao cliente.
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 4.4.4 0s principais objetivos do treinamento

Nos uitimos anos as orgamzagces cada vez mais ccﬁscieﬁtes de q'uefs'eu

sucesso sera. determmado pela quahflcagao de seus empregadcs, e assnm

passaram a atnbulr mamr relevanma a gestao cﬁstrateglca de pessoas prmmpalmente ‘
no que diz respelto ao desenvolwmento de competenmas humanas ou proﬁsszonals

Assim, 0 tremamento do funr:ionane passou a ser assunto de mteresse das

organizagdes.

‘ Preparar 0 pessoa! para execugée 1med!ata das dlversas tarefas do ;i
cargo;, Proporcionar oportumdades para o continuo desenvolvimente
pessoal, ndo apenas em seus ‘cargos atuais, ‘mas também para
outras fungbes para as quals a pessoa pode ser considerada; Mudar
a atitude das pessoas, seja. para criar um clima mais satisfatério

‘entre empregados, aumentar-lhes a motlvagao e torna-las mais

- receptivas as técnicas de superwséo e geréncia (CHIAVENATO,

2000 P: 498). ' / : :

Entende—se neste contexto que 0 tremamento é uma ferramenta de ensmo*‘ ,

, que deve ser utlhzada por ‘todas ‘as empresas para que possa desenvolver
o hablhdades conhecnmentos atntudes e comportamentos em seus colaboraciores ’

x para que produzam mals e com qualldade gerando Iucratwudade para a empresa

Entende-se alnda que o] pnnmpal objetivo do tremamento é aumentar o
conhecrmento para desenvolver hablhdades especnallzadas 0 tremamento é um:
mvestlrnento empresanal que tem por flnahdade ajudar a alcangar 0s ObjetIVOS da
empresa capacltando uma equipe e trabalho através de conhecnmentos e
aprimorando as habllldades mdwlduals para reduzir qu ;elimmar. erros  de

desempenho para que se possa atingir a maior lucratividade para a empresa.
4.4.5 Missio do treinamento e do conhecimento

Ferrelra (1999 apud CHiAVENATO 2003), dlZ que ha munto se sabe da

lmportanma do conhecnmento e do talento humano como diferencial competrtlvo
| .

“entre as empresas Desde as orgamzag:oes mais pnmmvas o bom produto sempre

esteve assomado a manelra peculiar com que as pessoas faz:am as coisas.

1
!



Neste contexto entende—se que tal maneera sempre mclunu a forma de'

' S:forganuzagae das equupes, o bom relamonamento entre elas e, pnnc:pa!mente como __ 3

transformam o conhemmento mdl\nduai ou seja o tremamentc numa cbra coletiva. -
0 tremamen'to embora amda arttculado ccmc um processo regulatono, ja

ggnao mals e entendido como um evento |solado mas evento mstemuco Tal o
,concepgao contnbuu par a dsferenc;agao da capacctagao pr@fissnonal em dols '

processos dlstlntos o tremamenta eo desenvolwmente O desenvoivrmento fon'

, ldentrf cado com a ampluagao de patencnahdades tendc: em v:sta 0 acesso na
fhlerarqma do poder ou se;a a capacﬁagao de lnleIdUO para ocupar cargos que ‘
o envolvam mals responsabmdades e poder Portanto, capacutar néo sngruf ca apenas
‘dar mais. mformagao e desenvolver hablhdades mas ser mais |dentrF cado com a
- companhla O tremamento f0| |dent|f cado com aperfelgoamento do desempenho no .' o
‘ ,Zl,mesmo mvel hlerarqmco ou seja como algo margem da carreira hlerarqma S
:relacmnadoa mstrumentahdade pessoal (BO'OG 2001 p 23 25).
0 consumldor esta procurando néo o' produto e quaildade mas tambem um o
, »bom atendsmento nguem gosta de cara fesa ma vontade Io;a quente fslas !
: .,SUjEII’a falta de produto etc Por ISSO a con.;trugéo de uma expenenma memoravel- '
' comeg,a fazendo o bas:co bem fe|to tanto do ponto de wsta de marketmg, produto |
‘ "'»",~‘arqu1tetura |cgist|ca e fi nangas quanto das pessoas que aphcam todas essas,‘
B estrateglas no ponto de venda

@) tremamento objetlva desenvolver cursos e tremamentcs capazes de ‘

transmutlr conhecnmento, promover mudangas mtegrar equ:pes despertar a

1 cnatlvndade dos partlmpantes propercmnando o] desenvoiv:mento orgamzacu)nal e a‘

B ‘;"capamtagao do taiento humano atraves de exposngées vwencuas, dmamucas de
: 'grupo e jcgos mteratlvos Buscando a quahdade vnsando a melhona do desempenhc o
| ';empresanal das orgamzagoes 5 ' ' ‘

O processc de capacutagao de um andwnduo tem par msssao ensma»la a

N pensar, a reelaborar constantemente seus sngmf' cadcs e a aprender a fazer‘ g
‘kautocritlca Ele nao so premsa saber o como fazer mas tambem o perque do comc '
P fazer. em fungao desse eco33|stema de S|gmﬁcados e valores que sua raclonahdade

 : revela E por que os programas de tremamenio tem utshzado mwta pratlca chamada :

mteratlva (BOOG 2001 p 29)

Neste contexto entende-se que a gestao do ccnhecnmento eo tremamento o

2 ]
o 'de modo geral e amda pelo compartﬂhamento dos conhecumentos lndwlduaus .
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alcéngédbs nos programas de treinamento caminham para a formagédo do
conhecimento que por sua vez determina a motivagéo de cada funcionario, e esta
uma duestao chave 'para uma bem sucedida gestio do conhecimento e de
treinamento. | |

4.4.6 Como o treinamento beneficia a organizacéo
~ Segundo Werther Jr. e Davis (1983, p. 204/205)

Conduz 2 maior rentabilidade e/ ou atitudes mais positivas para a
orientagdo de lucro; Melhora o conhecimento e as aptiddes do cargo

" em todos os niveis da organizagdo; Melhora o moral da forca de
trabalho; Ajuda as pessoas a se identificarem com as metas
organizacionais; Ajuda a criar uma melhor imagem da empresa;
Ajuda a preparar orientagdes para o trabalho;Propicia autenticidade,
abertura e confianga; Melhora o relacionamento entre o chefe e o
subordinado; Auxilia o desenvolvimento organizacional; Auxilia a
compreenséo e execugdo das politicas organizacionais; Proporciona
informacdes - para ‘neceésidade futuras em todas as éreas da
organizacéo; Ajuda no desenvolvimento para promogao do pessoal
interno; Ajuda no desenvolvimento de aptiddes de lideranca,
motivagio, lealdade e melhores atitudes; Auxilia no aumento da
produtividade e/ ou qualidade de trabalho; Ajuda a manter os custos
baixos em muitas areas, como por exemplo, produtos, pessoal,
administracdo eic.; Melhora as relagbes entre mao-de-obra e a
administracdo; Ajuda a melhorar a comunicacéo organizacional;
Ajuda os empregados a se ajustarem a mudanca; Ajuda no
tratamento de conflitos, consequentemente a prevenir estresse e
tenséo. ’

Com a alta competitividade no ‘g‘mercado, aperfeicoar o talento dos
colaboradores tornou-se uma real necessidade para diversas empresas e treinar
pessoas tem sido considerado como urﬁi ponto positivo para quem quer se
diferenciar da concorréncia. Dessa forma, és empresas buscam manter o foco no
desenvolvimento das habilidades proﬁssiohéis’, incentivando a integracao entre os
colaboradores e melhorando a qualidade é}a produgdo dos negoécios. Tudo isso
deixando para tras o velho pensamento de qf‘ge treinamento é custo desnecessario €
néo investimento, ainda que no comércio lo%:al, nas pequenas e médias empresas
de nossa cidade esta realidade esta lonée de ser atingida, conforme ternos

presenciado. ‘;

\
|
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5 METODOLOGIA

51 Local

o) éstudo foi realizadcj no comeércio local de Rubiataba.

5.2 Tipos de Pesquisa e a Abordagem da Pesquisa

A presenie pesquisa iniciéimente ‘assumiu tem por finalidade apiicada
objetivando ser explcratéfia de carater descritivo, através de uma abordagem do
problema de forma quantitativa e qualitativa, pois de acerdo com Gil (2002, p. 41),
“tém como objetivo prbp'orcionar maior famil‘iari‘ciade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito"}ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas
tém com objetivo principal o aprimoramento de idéias ou descoberia’s de intuicdes”.

Samara (2002, p. 29) diz que '

a pesquisa exploratdria pode ser essencial como ¢ primeiro passo
para se determinar uma situacéo de mercado a partir da obtencdo de
informagdes sobre a concorréncia, produtos existentes, evolugao e
tendéncias de um segmento especifico em que se pretende atuar.

A pesquisa assumiu essa classificacdo por se acreditar que o atendimento
no comércio de Rubiataba-GO precisa ser avaliado. Assim, precisam serem
conhecidas as razbes e ser feito um ‘aprofundamento, para que possam ‘ser
solucionadocs os problemas encontrados assim sendo, trara uma maior familiaridade

COm 0 Mesmo.
De acordo com Yin (1981, p. 23 apud GIL, 1999, p. 73),

é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do
seu contexto de reahdade quando as fronteiras entre o fendmeno e o
contexto ndo sdo claramente definidas e no qual séo utilizadas varias
fontes de ewdencnas |



A pesqmsa tem como alvo de estudo o} comercm > de Rubuataba-GO cnde o
pesqwsador deseja é conhece—!o em prcfundudade e nao tem mteresse de ccnstrmr
‘teona ' ,
‘ As pesqussas quahtatwas sao reahzadas a partlr de entrevnstas mdwsduais ou
‘ dlscussoes em grupo de sua analise verticahzada e reiagao ao objetlvo em estudo

- que penmtem ldentlﬁcar pontos cemuns e d:s*tm’tos presen‘tes assim como apontar

lndlces e caracterlshcas ‘mensuraveis que possam ser observados na amostra'
‘escolhida.
5.3 Coleta de Dados

O metodo de ccieta de dados adotado fo; a observagac’: 0nde a mesma
'Vconstltw elementos fundamentais para a pesquxsa Desde a - formular;ao do

problema passandc pela construgao de hlpctese coleta, analise e mterpretat;ac dos -

dados a observagao desempenha papel de nmprescmdwei no processo “de

-pesqmsa A Gbservagao pode assumar diversas classmcagoes na presente pesqu:sa"

- 'adota-se a observagao partrcnpante

Consiste na participacio  real do  conhecimento na vida da
‘comunidade, do grupo ou de uma situacdo determinada. Neste caso.
‘0 observador assume, pelo menos até certo ponto, o papei de um -
membro do grupo. Dai por que se pode definir observacio
partn:lpante como a técnica pela qual se chegue ao conhecimento da
vida de um grupo-a pa;rtlr do interior dele mesmo (GIL, 2002, p. 113)

\
{

\ A observag;aca por si s6 ‘ndo sena sufi cuente para a averiguagao e
delmeamento da coleta de dadcs destd pesquisa, entao sera usado também o
questionano onde Gli (1999 p.128) aﬁrma que :

é uma técmca de. mveetlgar‘ée composia por um: numero ‘mais ou -
menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas,
tendo por objetivo| o conhecimento de opinides, = crencas,
sentxmentos interesses, expectatwas sntuagoes vwencnadas etc.

|
, Nesta pesqunsa utlhzou-se a amostra do ‘hpa nao probabihstlca por
convemencsa pous segundc Samara (2002 p 94) “os eiementos da- amostra sao
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selecionados de acordo com a convivéncia do pesquisador. Sdo pessoas que estao
ao alcance do pesquisador e dispostas a responderem uns questionarios”.

Depois de ter coletado todos os dados, a analise foi feita através de
tabulagdao que conforme Gil (1999, p. 171) “é o processo de agrupar e contar os
casos que estdo nas varias categorias de analises”. A tabulacdo se dividiu da
seguinte forma: simples “o entrevistado s6 pode dar uma resposta. O niamero de
respostas é igual ao nuimero de entrevistados”. (SAMARA, 2002, p. 103); e
tabulacdo dependentes que “a analise deve ser feita em funcao das duas perguntas”
(SAMARA, 2002, p. 105). A analise foi feita também através de graficos que
segundo Samara (2002, p.116) pode estabelecer uma correspondéncia entre os
termos numéricos de uma série estatistica (tabulagao) e uma figura geométrica, uma
figura de fantasia ou uma diferenga de colocagao. Entre os varios tipos de graficos
existentes, o escolhido para representar essa pesquisa foi o grafico setorial também
conhecido como grafico de pizza onde Samara (2002, p.119) afirma ser uma
representagao limitada em circulos e curvas, sempre colocando os termos da série

em proporgao as areas das superficies.

5.4 Analise e Interpretacao dos Dados

Geralmente, o resultado e/ou divuigagédo dos dados é feito mediante
um relatério. A forma desse relatério varia. porém, em fungdo dos
objetivos da pesquisa. Alguns relatérios sdo simples, baseando
somente nos dados obtidos pelas tabelas” (GIL, 2002, p. 126).

Os dados coletados deverao ser coletados e analisados procurando ter uma
melhor compreenséo dos fatos tendo como base a observagdo, o questionario, a
tabulagao, as representacoes graficas e a literatura cientifica para assim chegar aos

resultados finais para que possam ser apontadas as possiveis solugoes de melhoria.
\agade
- (o
% Q.

<

3 BIBLIOTECA ¢
FACER

g Biblioteca@facer.edu.br o
E &
= $
@»9 &
' <
2 op 0¥



29

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

6.1 Perfil

o Masculino  — Femimnino

% G%

Figura 1 — Género
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Nota-se na figura, que 50% dos colaboradores sdo do sexo masculino e 50%

do sexo feminino. Ndo ha nenhuma razio especifica para justificar esses dados.

= Casado
= Solteiro

Figura 2 — Estado civil
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).
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Na figura 2, temos que 50% dos entrevistados s3o solteiros e 50% sao

casados.

= Entre 15 e 20 anos
& Entre 20 e 30 anos
B Entre 30 e 40 anos
= Mais de 40 anos

Figura 3 — Faixa etaria
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 3, nota-se que 20% dos colaboradores estao na faixa etaria entre
15 e 20 anos, 20% estdo entre 20 e 30 anos, entre 30 e 40 anos também obtivemos

como resultado 20% e 40 % estdao com mais de 40 anos.

Figura 4 — Grau de escolaridade
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).
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Quanto ao grau de escolaridade, percebe-se na figura 4 que a maioria dos
colaboradores apenas concluiu o Ensino Fundamental, ou seja, 80%, o que
caracteriza o nivel de formagdo da maioria dos comerciantes de Rubiataba, em
contrapartida, apenas 20 % s@o graduados. N&o encontramos dentre os
entrevistados, nenhum com Pos-Graduaggo e que fizeram o Ensino Fundamental.

| 0timo
& Muito bom
] %.HE

B Ruin

Figura 5 — Como vocé classifica o atendimento do comércio de Rubiataba-GO, com relagdo a
eficiéncia.
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 5 percebe-se que 75% classificam o atendimento com relacdo a
eficiéncia, bom; 13% classificam como muito bom; 12% como 6timo e nenhum
entrevistado de acordo com os resultados citou o nivel de eficiéncia no atendimento
como ruim.
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Figura 6 — Como vocé classifica o atendimento do comércio de Rubiataba-GO quanto a
simpatia dos vendedores?
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 6, percebe-se que 75% classificam o atendimento com relacao a
simpatia bom, e 25% muito bom, e nenhum entrevistado, de acordo com os

resultados, respondeu 6timo ou ruim.

= Vendedores mais capaditados
® Estratégica de Marketing
& Qutros

Figura 7 — O que esta faltando na qualidade das vendas do comércio de Rubiataba-GO?
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 7, percebe-se que 60% responderam que as deficiéncias
observadas no atendimento do comércio de Rubiataba, se justificam pela faita de
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estratégia de marketing e 40% responderam que é por falta de capacitacdo dos
funcionarios. Nenhum apontou outra razao.

Entende-se sem marketing ndo ha clientes, vendas, doagbes, votos,
visitantes, turistas, entusiastas, fas, fiéis, amigos, admiradores. Todo o resto esta a
servico desse objetivo: encantar alguém, conquistar alguém, para sua proposta.

De acordo com Cobra (1994, p. 23),

para obter desempenhos ascendentes da equipe de vendas muitas
vezes €& preciso criar um amplo programa motivacional. A
consecugao dos objetivos e metas de vendas exige além do estimulo
e incentivo uma supervisdo atenta.

Figura 8 - Vocé acha que falta motivacao para que os vendedores do comércio de Rubiataba
possam aprender novos métodos de trabalho?
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 8, observa-se que 70% responderam que acreditam que falta
motiva¢do, 20% acreditam que nao falta e 10% responderam que em alguns casos.

Neste contexto, pode-se entender o quanto & importante a motivagao, pois
este é o referencial que faz com que todo e qualquer funcionario realize seu trabalho
com eficiéncia e disponibilidade.

Segundo Chiavenato (2000, p. 88) “motivacdo é regida por impulso estando
pessoas a agir de determinada forma ou, pelo menos, que da origem a um
COMpONOE Espacsea . Resociacio Equcativa Evanaelic

BIBLIOTECA
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&
&

Figura 9 — Os vendedores do comércio de Rubiataba se mostram interessados em participar
de cursos de formagdo e capacitacao?
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 9, observa-se que 80% responderam que as vezes os vendedores
se mostram motivados a participar de cursos de formacdo, 10% responderam que
nao, e outros 10% responderam que sim. Acredita-se, neste contexto que ha de fato,
uma grande deficiéncia de formac&o para os funcionarios.
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B timo

= Muito boa
B Rufm

Figura 10 — Qual é a sua impressdo com refagéo a capacidade de venda dos vendedores do
comércio de Rubiataba-GO?
FONTE: Elaborado através de dados da pesquisa (2010).

Na figura 10, nota-se que 60% classificam o atendimento com relacdo a
eficiéncia o6tima, 10% classifica como muito bom 30% como bom e nenhum
entrevistado, de acordo com os resultados, ruim.

Segundo Kotler (1998, p. 605),

os clientes hoje, que estdo lidando com muitos fornecedores, nao
podem tolerar vendedores ineptos. Esperam que os vendedores
tenham profundo conhecimento de seu(s) produto(s), oferecam
idéias para melhorar suas operagdes e sejam eficientes e confiaveis.
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COES FINAIS

7 CONSIDER/

. Neste frabalho pudemos perceber que a q;ﬂ@azﬁidéadfé de vendas e, por
conseguinte a motivacdo dentro de uma émtpﬁesai,, independente do ramo a que se
destina, sdo os pontos mﬁiﬁﬁiﬁai&, ou sej%az,; & o que impulsiona as pesscas a
desempenhar um comportamento que os leva & concretizagdo da compra. Cada
individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser atendidas.

A missdo da empresa e da sociedade deve ser a de encontrar e desenvolver
uma relagdio construtiva com a comunidade de mode a satisfazer suas
necess}idiad:es,., | | '

E muito importante iniciar esforcos para adquirir exp-eﬁémciia& individuais e
de grupo no sentido de dinamizar as vendas, pois quanto melhor for o nivel dos
vendedores, maior seré a satisfagio pessoal e, por conseguinte da emmresar; Faz-se
necessario pesquisar o que realmente §mﬁ:’é§¥\ﬁa@ as pessoas a realizarem suas
compras, dando especial atengido & natureza de interagéio entre cliente e vendedor.

A que se ressaltar, porém que, ndo ha uma magica para resolver os
problemas que a empresa apresenta em relagdo a qualidade dos vendedores. Mas
sim lembrar que se n&o forem solucionados podem vir a atingir niveis que afefardo a
empresa a cada dia. :

E preciso treinar e reciclar as e:"qui‘pes,/ buscando o apeifeicoamento no
atendimento oferecido aos clientes, nas vendas, nas negociagbes e na apresentagéo
dos beneficios da aquisicdo do seu praduto e servigo.

Além disso, & preciso pensar na é@nsﬁmgéﬁ@ de argumentos consistentes e
gue demonstrem claramente para o cliente que ele & inico e que sua empresa tein o
que eles precisam.

Mas para obter um retorno saaﬁ?s@afiéﬁ@ & necessério pm‘cu@aﬂf as técnicas em
freinamento para equipes oferecidas no ifﬂemad@, investir num programa que tenha
como objetivo desenvolver a equipe de ; vendas para analisar a situagiio daquela
venda potencial e propor a solugéo ao cﬁéme"

Com a concorréncia aumentando a cada dia & preciso transmitir de forma
clara o beneficio que o produto cu sewi"@%:« traz pam quem vai adquiri-lo. Os produtos
por si s6 j4 ndo trazem diferenciais Unicos e especificos, afinal a concorréncia
estimula o poder de comparacgéo do c@ns;umi’d‘:@u |
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Faz-se necessario que nos cologquernos no lugar dos nossos clientes, e nos
perguniarmos: eu voltaria a comprar de uma empresa que demonsirou um
atendimento nada profissional? Por isso, nessa hora entra o diferencial oferecido
pela empresa, que deve comecar pelo atendimento adequado, buscando a
quaiidade nas vendas em todas as etapas desse processo, visando cada vez mais
conquistar qualidade total em suas vendas.

Portanto, discuti-se aié que ponto existe divergéncia entre a percepgao das
pessoas com relagéo & organizagac e o que ela lhes da e sobre a importéncia que
elas ddo ao que ihes é oferecido. Organizacdes e pessoas precisaram estar mais
envolvidas na identificacdo das expectativas uns dos outros e assim chegar a um
consenso no sentido do que tanto o treinamento quanio a motivacdo séo aliados
extremamente importanies para maximizar as poiencialidades do seu mais

importante recurso: as pessoas.
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Pesquisa voltada para coletas de dados para construcio deste questionario

aplicado aos clientes.

1. Género
( ) masculino - () feminino

2. Estado civil
( )casado ( ) solteiro ( )outros

3. Faixa etaria
( ) entre 15 e 20 anos ( ) entre 20 & 30 anos

( )entre 30 e 40 anos ( ) mais de 40 anos

4. Seu grau de escolaridade
( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Ensino Superior

( ) Graduado ( ) P6s-graduado ( ) Outros

5. Como vocé classifica o atendimento do comércio de Rubiataba, com relagéo a
eficiéncia: ‘
( )oétimo ( ) muito bom ( )bom ( ) ruim

6. Como vocé classifica o atendimento do comércio de Rubiataba, quanio a
simpatia dos vendedores.
( )étimo ( ) muito bom ( )bom ( )ruim

7. Qual é a sua impressao com relacio de venda & eficacia dos vendedores do
comércio de Rubiataba-Go? |
( ) muito boa ( )boa (| ) ruim

|
8. O que esta faltando na qualidade das vendas do comércio de Rubiataba-Go?

( ) vendedores mais capacitados ( | ) esiratégia de marketing

( ) outros | | |
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9. \face acha que faita m@ﬂv&g@ para gue os veﬁdeéﬁres de ‘comércio de
Rubtataba p@ssam aprender ﬁ@vas met@dc de trabalhc’?“ ’ o

( )sim ()\na@ o }»emaigunscaws

10. Os ven‘dedcres d@ cemerc;@ de Rub}avaba se ‘mostram mferessados em

pamcipar de curscs d*e ferma@a@ e ca;&acxta@ao?

( ysim ( )néo . { )asvezes

( ) N&o tenha cenhec:men*é@ de que partrc Lpam



