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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar a funcionalidade do sistema varejista e
atacadista comercial e também como uma organizacdo ou empresa varejista pode
alcancar o sucesso em vendas, trazendo todo suporte para o profissional em
vendas, a importancia do bom relacionamento entre a lideranca da empresa com o0s
vendedores, estendendo isso para o consumidor final. Bem como satisfazer o cliente

tanto no ato da negociacdo como no pds-vendas.



ABSTRACT

This work aims to present the functionality of the system wholesale and retail trade
as well as a retail company or organization can achieve success in sales, bringing all
the professional support in sales, the importance of good relations between the
leadership of the company with vendors, extending it to the final consumer. And

satisfy the customer in the act of trading as post-sales.
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1. DEFINICAO DE VENDAS E VENDEDORES.

Vendas faz parte de um conjunto de atividades e processos organizacionais que
busca intensificar cada vez mais o relacionamento entre organizagao e clientela.
Vender - e vender bem — significa colocar toda a organizacédo a servico do cliente,
antes, durante do processo de venda propriamente dito. Isso tem um significado
importante: a acao de vender deve ter toda a organizacdo na retaguarda e apoio ao

processo de satisfazer e encantar o cliente.

Vender constitui um obscuro processo de localizar o cliente, aborda-lo, persuadi-lo e
fechar um negdcio. Para tanto, € necessario saber quem € o cliente, o quanto ele
quer investir, qual a sua necessidade e pesquisar qual seu poder de compra.
Vender, também é realizar sonhos, satisfacfes, pois muitos clientes depositam em
suas compras um valor afetivo, como por exemplo, a compra de um Presente. E
para que a venda seja totalmente eficiente e eficaz, € necessario uma conjugacao
de esforcos para que o cliente se sinta confortavel e seguro na sua decisao de
comprar, esses esforcos envolvem em definicdo de precos competitivos para que o
cliente aceite trocar seu dinheiro por produto, promocdo e propaganda a fim de
divulgar promover o produto, distribuicdo do produto para que ele chegue

prontamente nas maos do cliente etc. Obviamente s&o esforgos de marketing.

1.1. O que séo vendas?

“Vendas € o ato de induzir alguém a trocar algo — mercadorias ou servicos — por
dinheiro”.
Segundo Walberto Fernandes (2010.p.16):

A semente de tudo em vendas esta por tras de uma bela e profunda
palavra: “Relacionamento”, comegou um relacionamento entre alguém que
esta ofertando e alguém que vai comprar, esse € o inicio de tudo, um
contato, um encontro, uma necessidade; duas pessoas ou mais estao
iniciando uma rela¢@o: uma tem uma necessidade e outra também tem a
sua, uma tem um produto ou servigo, a outra deseja e precisa dele,

necessidades serdo trocadas, negociadas, vendidas. Esse evento se chama



13

“relacionamento”. Um Relacionamento acaba de nascer e pode crescer e
gerar muitos frutos, e outros relacionamentos serdo gerados, multiplicados,
esticados, a partir deste que comecou agora. O que sempre se espera é
gue um relacionamento assim seja verdadeiro evitando possiveis problemas
ou incompatibilidade, que seja duradouro, bom para ambas as partes que
todos saiam ganhando e que acontecam muitas e muitas vezes com mais
pessoas, vendas e vender é isso! E fazer crescer os relacionamentos
positivos, cultivar, cuidar dos bons relacionamentos até que eles comecem
a dar frutos desejados, e quando isso ocorre novas arvores sao criadas,
para mais e melhores frutos.

Em outras palavras o autor afirma a necessidade de gerar um relacionamento e a

importancia de cultiva-lo para colher os frutos das vendas.

1.2.

Venda integrante do marketing

Marketing é uma ferramenta indispensavel, para que o aumento das vendas venha

ser notério ou expressivo dentro da organizacdo, atraindo o cliente a consumir,

comprar e até mesmo desfrutar dos produtos ofertados.

Paulo Sandroni (1989 p. 326) explica que:

Para os autores de marketing, venda significa o encontro do agente de
oferta com o agente da procura, juntar a oferta com a procura é o desafio do
marketing. A venda é um grande (integrante do marketing) vender nao
constitui em uma acéo isolada ou separada das demais atividades da
organizacdo, a venda faz parte integrante de um grupo maior a que
denominamos marketing, o préprio constitui uma filosofia de gestdo que
reconhece o ponto focal de toda atividade da empresa esta no consumidor:
aquele que compra os produtos ou servicos da empresa, 0 conceito envolve
acbGes como vender, divulgar, propagar, promover, distribuir, definir preco,
construir marca, atender o cliente e, sobretudo encanta-lo e fideliza-lo. Na
verdade marketing procura focar todas essas acGes no mercado e no
cliente. O processo de marketing comec¢a cuidadosamente na andlise de
clientes antes mesmo do produto ser projetado ou manufaturado, todas as
atividades de marketing sdo feitas em respostas as mutaveis necessidades
e desejos do publico consumidor. Assim o marketing comeca com a
pesquisa e analise de mercado e do comportamento do consumidor para
definir a estratégia competitiva por meio do produto, da distribuicdo, da
promocdo e do preco para conquistar o0 mercado e o consumidor. O
importante é constituir e manter relacionamentos duradouros e estaveis com
os clientes para alcangar um alto nivel de fidelizagdo, “cliente satisfeito é
cliente retornando”.
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O marketing veio para modificar o sistema tradicional de focar em produto, para
focar no cliente, antigamente as organizacdes focava no produto visualizando sua
concepcao, desenvolvimento, acabamento, atualizacdo dos modelos. Esses
esforcos ainda sédo continuos, mas subordinados a um esforco maior em focalizar o
cliente que vai utilizar o produto e ndo somente o produto em si. Buscando entender

e interpretar o cliente para saber que maneira ele pensa, decide e compra.

Idalberto Chiavenato (2005 p. 4) ressalta:

As composi¢bes do marketing em vendas. E basicamente um processo de
planejar e executar a concepc¢ao, preco, promocdao, distribuicdo de ideias,
produtos, bens e servigos, criar intercambio que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais. Marketing mix ou composto de Marketing
significa a combinag8o especifica e Unica de atividades que uma
determinada empresa utiliza para proporcionar satisfagdo ao mercado geral
e ao cliente em particular. O marketing mix esta orientado para proporcionar
informacdo ao mercado enquanto as vendas proporcionam informacgéo para
o retorno da empresa.

Objetivos ;

Estratégicos Defini¢ao de Objetivos
Objetivos

de Foco do Marketing

Marketing

ii?l‘igsfl: Conhecimento do Mercado
Mercado e do Cliente

Composto de Marketing
{Marketing Mix)
Promocao e Distribuicao
Produto AL Propaganda (Placa) Venda

Figura 1.1 do livro administracdo de vendas por: Idalberto Chiavenato, (2005
p.4).
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1.3. Influéncias dos precos

Outro fator que movimenta as vendas é o “Preco”, influenciando a Organizagdo em

estado positivo ou negativo. Os objetivos da determinacéo de precos podem ser:

o Objetivos de vendas: o preco pode aumentar ou reduzir as vendas.
o Objetivos de lucros: o preco pode aumentar ou reduzir os lucros da empresa
o Objetivos competitivos: o preco pode aumentar a competitividade da empresa.

O preco é uma unica forma de quantificar o “mix” de marketing, esta é razao pela
qual a sua determinacgao requer cuidadosos estudos do mercado, da concorréncia e
de fatores internos e externos a empresa de modo a resultar em um valor coerente
com a estratégia de marketing. No curto prazo o preco cobrado pela venda de um
bem ou prestacdo de servico pode ser influenciado pelo mercado, mas a
sobrevivéncia de uma empresa no longo prazo depende de suas decisbes politicas
consistentes de pre¢cos. Em qualquer circunstancia, no longo prazo, a empresa tem
de obter receitas para cobrir 0s custos operacionais e ainda deixar uma margem de
lucratividade suficientemente adequada para recompensar os investidores. Caso

contrario, esta podera ter a sobrevivéncia ameacada.

Charles D. Schewe & Reuben M. Smith, op. cit, (2005 p. 324) explica:

A organizacdo para obter uma estabilidade em relacdo a um bom
desempenho dos precos é necessaria a implantagdo da politica de pregos,
regras para balizar as decisbes da empresa enquanto aos seus objetivos.
Assim, politicas sdo linhas béasicas que ajudam os membros da empresa a
tomar decisdes cotidianas. As politicas de preco decorrem dos objetivos da
empresa e podem sofrer ajustamentos relacionados com a demanda, com
possiveis alterac6es ou mudancgas nos produtos ou ainda do ciclo de vida
dos produtos. Além disso, a gestdo de precos pode sofrer ajustes em

funcéo de:

. Vendas feitas em diferentes quantidades.

. Vendas feitas sob diferentes politicas de créditos ou colegéo.

. Vendas feitas a diferentes tipos de intermediarios que desempenham
diferentes fungdes.

. Vendas feitas a consumidores em diferentes locais geograficos.

Além disso, os precos podem sofrer descontos devidos:

) Descontos por quantidade: servem para incentivar compradores a

comprar mais do que as quantidades normais, estes descontos também
pode ser para comprar ndo cumulativas.



16

. Descontos por pagamentos a vista: servem para incentivar o
pagamento imediato.
° Descontos por compensacdo: sdo também denominados descontos

funcionais, quando intermediarios pelo desempenho de varias atividades de
marketing dependendo de sua sequencia no sistema de distribuicdo
recebem descontos adicionais. Servem para compensar os intermediarios
pelos servicos que proporcionam.

. Descontos promocionais: sdo oferecidos como pagamentos aos
intermediarios por atividades promocionais. Os produtos necessitam de
esforcos promocionais locais na forma de propaganda ou displays nos
locais de vendas.

° Descontos sazonais: quando a demanda pelos produtos é altamente
sazonal, como sorvetes, ar-condicionado.

E necessario a empresa definir o preco de um produto para o inicio das
negociacdes. O que vocé faria para decidir sobre o preco de um produto? Essa é
uma pergunta essencial para uma empresa antes de definir. Algumas das respostas
exatas sao: verificar os precos da concorréncia e estudar quanto o consumidor
deseja pagar. A decisdo de preco sempre terd a dicotomia: desejo do mercado
consumidor versus demanda dos investidores. O mercado consumidor sempre
deseja pagar o menor preco possivel pelo melhor produto, enquanto o sonho do
investidor € obter o maior retorno ao menor risco. Ambas as partes sao
contraditorias. Contudo, o consumidor pode estar disposto a renunciar um pouco da
qualidade se a diferenca de preco for significativa a sua percepcao. Por outro lado, o
investidor podera aceitar um retorno menor se o risco for, da mesma forma, menor.
A situacdo inversa pode, também, ser verdadeira. O sucesso empresarial ocorre
quando a dicotomia é reduzida significativamente na percepcdo desses dois
agentes. Em resumo: a administracdo sinaliza corretamente ao mercado consumidor
sua estratégia, por meio da “politica de pre¢o” sendo este suficientemente elevado
para pagar 0os custos operacionais e gerar um lucro de acordo com o desejo dos

investidores.

1.4. Estratégias e treinamento de vendas

As Vendas ndo acontecem, elas sao conquistadas ou trabalhadas, como qualquer
outra profissdo, uma empresa seja no varejo ou atacado busca um sucesso

expressivo, e para obter grandes resultados sendo o satisfatorio € necessario um
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investimento intensivo no requisito treinamento de vendas com colaboradores,
trabalhadores ou profissionais de vendas. Algumas pessoas obtém o Dom de
vender, uns pela simpatia outros pela seriedade nas negociac¢des, porem alguns néo
0S possui por dom, mas sim por treinamentos ou conhecimentos tedricos ou
praticos, aprimorando suas habilidades e fazer cada pessoa um verdadeiro
profissional na area comercial, para uma empresa nivelar sua equipe de vendedores
em qualidade de atendimento e negociacdes com os consumidores entao € preciso

prepara-los em um mesmo treino de capacidade e motivacao.

A primeira estratégia da empresa € de gerar no profissional de vendas uma
motivagdo em querer atender um consumidor e depois ensina-lo como a colocar em
pratica da maneira correta envolvendo técnicas. Pois um vendedor bem motivado,
focado, bem treinado e convencido de que “ele” € bom no que faz o sucesso de

vendas é garantido.

Um dos primeiros passos a empresa deve langcar metas a ser batida a base de
incentivos de premiacdes e beneficios, aumento de comissdo entre outras formas.
Sendo assim o colaborador vendedor vai ter uma razdo consideravel em buscar
essas metas propostas, pois um ganho no salario pode garantir algo dentro da casa
dele ou na familia em termos de conquistas de bens. Alguns conseguem pagar um
aluguel de uma casa, a parcela de um carro outros acumulam suas premiacoes pra
um investimento maior. Quem nado gostaria de conquistar algo material ou realizar
um sonho pessoal? Em matéria de motivacdo o que manda é dinheiro no bolso do
trabalhador, e outro é o reconhecimento do tamanho esfor¢co, em algumas empresas
o0 vendedor que mais ultrapassa a porcentagem de vendas, ele fica em destaque,
como a foto posta em um quadro dentro da loja como sinal de honra ao profissional
de vendas, em outros casos até mesmo uma promocdo de cargo como, por

exemplo, de vendedor para gerente, ou de vendedor para encarregado e etc.

Depois destes passos o vendedor deve receber treinamentos ou instrucdoes de
técnicas de vendas. Algumas técnicas de vendas sdao conhecidas como: PROVE e
CVBA. Muitas empresas contratam consultorias ou prestadoras de treinamento
como a Sucesso em Vendas que presta treinamentos para a Casas Bahia (PROVE)
ou a Consultoria Grupo Friedman (CVBA). Existem inUmeras técnicas de vendas e

consultores de treinamentos, estes sao alguns exemplos.
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PROVE

P: Prontificar-se em Abordar o cliente. Sempre na posicdo em atender o cliente com

boas expressdes em bem querer atende-lo

R: Relacionar-se com o cliente. Quebrar o gelo se interagindo, demonstrando
simpatia, pesquisar para o fim que o produto vai levar se o tal & presente, consumo

proprio, doacéo e etc.

O: Obter o sim da negociacdo. Em todo momento buscar o sim do cliente,
neutralizando as objecdes, devolvendo-as em forma de pergunta como, por
exemplo, por que vocé nao quer comprar? O que esta faltando pra nés fecharmos o

negécio?

V: Venda a solucédo (Servicos e suporte). Servicos como a extensdo da garantia ou
suporte técnico, mostrando que na necessidade de usa-los o respaldo € garantido e

satisfatorio.

E: Estabelecer vinculos com os clientes. Ligar para saber se o produto deu certo ao
destino final, se ficou bom, mostrar disposicdo em atendé-lo em outra possivel

compra.
Fonte: http://www.sucessoemvendas.com/clientes.php?cliiD=31&clcID=1
CVBA

C: Caracteristica. Demonstrar as especificacdes do produto como: Este sapato é da

cor preta e fabricado em couro.

V: Vantagens. Demonstrar as vantagens do produto como: Sendo preto o sapato,
ele combina com tudo, sempre na moda, e por ser de couro é mais resistente e mais

duradouro.

B: Beneficios. Demonstrar os beneficios como: Sendo de couro o sapato, ele se

torna mais macio para 0s pés.

A: Atracdo. Fechar a venda com atracéo do cliente ao produto como: E para vocé
gue procura um sapato macio e resistente, combinando com a moda, este sapato é

uma étima opcao, entdo vamos fechar negocio?

Fonte: http://www.friedman.com.br/consultores.
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1.5. PERFIL DO VENDEDOR

Uma organizacdo sempre vai estar em busca de um bom vendedor, em suas

caracteristicas e apresentagoes.

Segundo Walberto Fernandes (2010 p.21).

Selecionar um profissional de vendas, buscando as competéncias
necessarias para a profissdo, € no minimo uma grande demonstracéo de
inteligéncia, de economia de tempo e de otimizagcdo dos resultados
empresarias serdo citadas dez competéncias e habilidades a serem
pesquisadas para identificar se a pessoa tem o perfil de um profissional de
vendas:

Confiangca em si mesmo

Ambicéo

Gostar de desafios

Pré-atividade (iniciativa)

Automotivacéo

Bons relacionamentos

Persisténcia

Saber ouvir

Persuaséo

0. Fazer acontecer (habilidade de vencer)

BoOooNOGOA~WNE

Uma pessoa pode até ndo atingir as dez competéncias em alto nivel. Mas se ela ndo
tiver pelo menos cinco delas em alto nivel, é praticamente impossivel que ela venha
ser um campedo de vendas, pode até ficar nas areas por muito tempo, mas nunca
sera daquelas que estara sempre no alto da piramide ou no alto do pdadio, viajando e
ganhando os melhores prémios. Bom lembra que como se leva algum tempo para se
tornar um mestre, também leva um tempo de dedicacdo para se tornar um

verdadeiro profissional de vendas.

Walberto Fernandes (2010 p.21), analisa a seguir um pouco sobre essas 10

competéncias citadas:

Competéncia n° 1: Confianga em si mesmo.

Isto é referida a autoestima. Ou seja, gostar de sim mesmo e de sentir que
se tem uma forca interior capaz de superar obstaculos. Mesmo com os
mesmos baixo e sofrimentos que uma pessoa comum, a que tem confianca
em si mesma sente que consegue fazer mais, fazer melhor, buscar
melhorias e esse sentimento de capacidade no interior, move a pessoa.

Competéncia n° 2: Ambicao
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Ao contrario de ganancia, a ambicdo é o desejo de almejar mais, superar-se
e ser melhor, é vontade de crescer e progredir em prosperar. E isso na area
de vendas é de extrema importancia.

Competéncia n° 3: Gostar de vencer desafios

Referindo-se ao prazer de enfrentar problemas e desafios estabelecidos
por metas e objetivos. A pessoa gosta de vencer desafios e se incomoda
quando perde a chance. E competidor por exceléncia, ao ser lancado o
desafio, logo ela comeca a desejar a vencer o desafio proposto. Esta
pessoa se enquadra naquelas que tem o poder de superacéo de limites.

Competéncia n° 4: Proatividade (iniciativa)

Iniciativa € a qualidade excepcionalmente rara que incita, ou antes, que
impele a pessoa a fazer o que é preciso, sem ser necessario que alguém o
mande, eles tomam a frente em situagdes. Segundo Napoleon Hill; “Quem
inicia ja tem 80% de vantagem”. Iniciativa € uma das qualidades de
lideranca, quem a tem acaba ganhando prémios em dobro.

Competéncia n° 5: Automotivagao

Automotivacdo € gerencia os sentimentos em beneficios proprios. E
sobretudo saber administrar sua carreira, com metas e desafios pessoais. E
ter habilidades para lidar com pressdes e cobrancas, direcionando-as para a
obtencdo de energias positivas, é jogar a favor de si mesmo. A pessoa
automotivada tem uma caracteristica que a distingue das outras: ela tem
metas e objetivos para sua vida. Nao fica dependendo das metas do chefe
ou do gerente, ela mesma tem sua meta e seu objetivo.

Competéncia n°6: Bons relacionamentos

Referindo basicamente em gostar de pessoas. Ter bons relacionamentos.
Saber lidar com os outros, usar a automotivacdo para lidar com pessoas
dificeis, saber reagir as pessoas agradaveis e também as desagradaveis.
Bons relacionamentos sdo aqueles que mantém num nivel de exceléncia.
Todos gostam de estar com pessoas que sabem manter bons
relacionamentos. S0 momentos prazerosos com pessoas que faz falta
guando estdo ausentes e que muito contribuem para evolucdo quando
estdo conosco, 0 ambiente fica mais leve mais alegre e positivo com elas.
Essas sdo as pessoas dos bons relacionamentos.

Competéncia n°® 7: Persisténcia

Persistir, ter paciéncia para continuar; mesmo quando as coisas parecerem
remar ao contrario, persistir. A persisténcia estd muito proximo da teimosia
ou insisténcia, mas a Persisténcia € de uma maneira diversificada e evolve
um capacidade de resistir, de continuar, de ir enfrente, de mais uma vez ir,
mais uma vez persistir, mais uma vez conseguir, continuar querer, mais uma
vez fazer tudo de novo ou de outra maneira, mas fazendo o que é preciso
fazer. Um vendedor ouve muitos “ndos”; ter forca para continuar mesmo
depois do décimo “nao” é essencial. Talvez no décimo primeiro o cliente ira
dizer um sim. E mesmo que isso ndo aconteca ele tera forgar para continuar
a persistir.



21

Competéncia n°® 8: Saber Ouvir

Saber escutar € entender, dar um tempo para o cliente falar, ter paciéncia
para ouvir, sondar, as necessidades, prestar atencdo a desejos e
inclinagdes. Prestar atencdo a linguagem verbal e ndo verbal do cliente. A
pessoa que tem essa habilidade tem também uma extraordinaria percepgao
para ouvir o que ndo foi falado, ou seja, traduzir muitas das vezes
expressBes em desejos que o cliente tenta transmitir no momento de duvida
de qual produto.

Competéncia n° 9: Persuaséo

Sem essa competéncia os vendedores sdo apenas tiradores de pedidos ou
reféns dos clientes. Persuasdo é uma forca de argumentagdo aliada ao
conhecimento que proporciona poder ao vendedor. Essa capacidade usada
na medida certa se torna uma grande ferramenta de convencimento,
transmitir uma seguranca tdo grande para o cliente, que ele se rende aos
seus argumentos. Persuasdo é a capacidade de convencer as pessoas
daquilo que o vendedor acha correto! Usando argumentos inteligentes,
mesmo em situacdes que as pessoas nao estdo totalmente receptivas.

Competéncia n° 10: Fazer acontecer

Fazer acontecer esta ligado ao vender. E o momento do resultado, o
fechamento do negocio, é a congratulagdo de todas as competéncias
juntas. Fazer acontecer € habilidade das pessoas que fazem, geralmente
fazem mais do que a obrigacdo. Fazer acontecer é a capacidade de

realizacdo, é fazer o negocio se materializar, se concretizar: € uma
habilidade voltada para resultados.

Indispensavel € uma boa seletiva de pessoas antes da contratacdo da empresa,
avaliar bem o perfil dos individuos, pois se tornar um profissional de vendas néo
depende somente da empresa, 0 maior interessado em especializar-se tem que ser

o individuo, para o investimento de ambos obterem sucesso.
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1.6. Liderangcas das organizagOes influenciam vendedores e resultam nas
vendas.

Lideranca nas Organizacdes estao diretamente ligadas aos vendedores e isso pode

influenciar os resultados das vendas.

Como existem varios tipos de lideranca como Autocratico, Democratico, Liberal e

Servidora.

Na Liderancga Autocratica o lider é focado apenas nas tarefas. O lider toma decisbes
individuais, desconsiderando a opinido dos liderados. O lider determina as
providéncias e as técnicas para a execucao das tarefas, de modo imprevisivel para o
grupo. Nesse tipo de lideranca em muitos casos é utilizado com colaboradores
novos, com pessoas que ndo conhecem o trabalho, com pessoas que ndo assumem
responsabilidades, em situacdes de perigo ou acidente ou com funcionarios que nao

demonstram comprometimento com a organizacgao.

Na lideranca Democratica, chamada tambem de participativa ou consultiva, este tipo
de lideranca € voltado para as pessoas e ha participacao dos liderados no processo
decisério. Aqui as diretrizes sdo debatidas e decididas pelo grupo, estimulado e
assistido pelo lider. O préprio grupo esboca as providéncias para atingir o alvo
solicitando aconselhamento técnico ao lider quando necessario, passando este &
sugerir duas ou mais alternativas para que o grupo tenha oportunidade de optar. As
tarefas ganham novas perspectivas com o dialogo. Esse estilo de lideranca pode ser
utilizado com pessoas responsaveis, com pessoas participativas, e que gostam de
colaborar, com colaboradores treinados que conhecem bem o trabalho, com
pessoas que conhecem o grupo e estdo comprometidas com os resultados e em

situacdes que nao exijam intervencao e decisdo imediata.

Lideranca Liberal Neste tipo de lideranca as pessoas tem mais liberdade na
execucdo dos seus projetos, indicando possivelmente uma equipe madura, auto
dirigida e que néo necessita de supervisdo constante. Por outro lado, a Lideranca

Liberal também pode ser indicio de uma lideranca negligente e fraca, onde o lider


http://pt.wikipedia.org/wiki/Autocr%C3%A1tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Processo
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Lideran%C3%A7a_liberal&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Lideran%C3%A7a_liberal&action=edit&redlink=1
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deixa passar falhas e erros sem corrigi-los. Esse estilo de lideranca pode ser
utilizado com pessoas que realizam trabalhos que exijam iniciativa e criatividade,
com pessoas bem capacitadas, competentes e que nao precisam de muitas

orientacdes.

Lideranca Servidora Este estilo de lideranca tem como maior propdsito ajudar a
equipe a se desenvolver, é estar mais preocupado em servir os liderados, do que
apenas dar ordens. E aquele que percebe que o seu sucesso depende diretamente
de sua equipe. Pensando e agindo assim, recebe mais retornos que 0s outros tipos
de lideranca. Trata-se de um lider espiritualizado, que se dedica e ajuda, buscando

servir e nao ser servido.

Nessa nova realidade, o lider torna-se mais um membro da equipe e deixa de lado
aguele antigo conceito de que lider estd no topo e apenas observa os outros
trabalharem. Quando se busca ajudar as pessoas, elas por retribuicdo tornam-se
parceiras, e € esse o grande trunfo do lider servidor, € fazer com que todos os
membros da equipe percebam que ambas as partes, lider e liderados, sdo pecas do

mesmo quebra-cabeca e que juntos se complementam. E fazer uso do "amor".

A lideranca servidora na administracdo consiste em aplicar o pensar ndo somente
nos negoécios, mas também nas pessoas. Essa é talvez a mais importante mudanca

que deve ocorrer nas empresas para torna-las mais competitivas no mercado.

Chiavenato (1999, p. 257) acredita que a lideranca é essencial as organizacdes e
“é necessaria em todos os tipos de organizacdo humana, principalmente nas
empresas e em todas as demais fungdes da administracdo: o administrador precisa
conhecer a motivacdo humana e saber conduzir as pessoas, isto €, liderar”. As
organizacdes precisam de lideres que desenvolvam as habilidades de suas
equipes, tornando-as mais eficientes, produtivas, inovadoras e integradas. A partir
dessa necessidade, a lideranca passou a ser um assunto amplamente discutido. A
todo o momento surgem novas abordagens, treinamentos e estratégias para o

desenvolvimento desta habilidade que é um desafio para os gestores.
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1.7. Apresentacao pessoal

N&o se deve confundir preparacdo com treinamento. O treinamento visa dar ao
vendedor o dominio do oficio, para que ele esteja em condicbes de executa-lo. A
preparacdo € o conjunto de acdes que o profissional de executar para estar em
condicdes de atender aos clientes. A maior parte da rotina de preparacdo é
executada pelo proprio vendedor, assim que ele chega ao local de trabalho, de
preferéncia, antes do inicio do seu turno de atendimento. A preparacdo pode variar
de acordo com a area de atuagdo e com os procedimentos administrativos adotados.

No entanto, ha pontos em comum que se aplicam a maioria das empresas.

Luiz Ratto (2007 p.122). Descreve a apresentacao pessoal:

Por ter contato com o publico, o vendedor precisa estar sempre com a
melhor aparéncia possivel: cabelos penteados, higiene pessoal em dia,
barba benfeita (no caso homens), maquiagem leve (no caso mulheres).
Como o vendedor esta sempre manuseando e demonstrando produtos, as
maos e as unhas devem ter cuidado especial. As roupas, adequadas para o
trabalho, precisam estar sempre limpas. Se a empresa adota uniforme, o
mesmo deve estar impecavel.

E o autor ainda menciona que:

Nao se pode dissociar a postura e a apresentacdo pessoal das técnicas de
vendas. Portanto, ao chegar ao trabalho, uma das preocupacbes do
vendedor deve ser checar sua aparéncia e tomar as providencias
necessarias para corrigir todos os detalhes.

No proximo tépico veremos as Defini¢cdes de varejo Comercial no Brasil.
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2. DEFINICOES DE VAREJO COMERCIAL NO BRASIL.

Pode se afirmar que o varejo brasileiro surgiu apenas na segunda metade do séc.
XIX. Até entdo, as vendas eram exercidas por mascates que percorriam 0S
povoados e vilas negociando artigos diferenciados. Isso porque 0s nucleos
populares de maior porte, como Rio de Janeiro ou Salvador ndo reuniam mais do
gue umas dezenas de milhares de habitantes, muitos dos quais eram escravos. No
interior predominavam o0s complexos rurais, cuja economia autossustentada

lembrava o sistema econdmico feudal vigente na Europa medieval.

Os primeiros estabelecimentos comerciais de maior porte instalaram-se no Rio de
Janeiro em 1871 e exemplo de luxo e bom gosto para as classes dirigentes da
época. Ja a virada do século, com a Republica e a modernidade trazida pela
industria, destacaram-se as Casas Pernambucanas, em 1906 (com outro nome de
fundacdo) e a Etablissements Mestre et Blatgé (Mesbla), em 1912, no Rio de

Janeiro, assim como o Mappin Stores, em 1913 em Sé&o Paulo.

Esses estabelecimentos inovaram no comércio brasileiro, introduzindo métodos de
vendas e exposicdo das mercadorias € uma organizagao reformulada quanto ao
sistema de compras. Todavia, na pratica, essas grandes lojas traziam para o Brasil o
modelo de lojas de departamentos que ja existia nos Estados Unidos e na Europa

havia varias décadas.

E de Kotler (2000 p. 18) para melhor entender o varejo:

Qualquer Organizacdo que venda para os consumidores finais, seja ela
fabricante, atacadista ou um varejista estas pratica um varejo, a forma como
os produtos ou servicos sdo vendidos pessoalmente, pelo correio, pelo
telefone por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles s&o
vendidos (em uma loja, na rua, na casa do consumidor e etc.

Duas composi¢cOes que define o Varejo sdo o comerciante e o consumidor final, este compra
tanto para o consumo pessoal como para o de sua familia.
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2.1. O queovarejo vende?

Um dos grandes propositos do varejo comercial em seu segmento é vender

Produtos e Servigos.

Tratando de varejo por sua definicdo, € o ultimo estagio da distribuicdo e, na maioria
dos casos, vende diretamente ao consumidor final, que compra o produto ou

produtos para seu proprio uso.

Uma definicdo formulada por Lewison (1997 p. 17) sintetiza melhor a nossa

abordagem, pois vai direto ao ponto:

“Varejo € uma atividade de negdcios que vende produtos ou servigos para o
consumidor final”. O Varejo é uma atividade comercial que, alem de
produtos, também vende servicos para consumidores finais. Conforme
argumenta Lewison, existe varejista que vendem produtos e existem
varejistas que vendem servigos. Mas € necessario observar que gquando os
varejistas vendem seus produtos, eles complementam suas atividades com
a adicdo de servicos, oferecendo certa tranquilidade e um bom pés-vendas
para os clientes ou consumidores finais, enquanto aos vendedores de
servicos acabam incorporando produtos para obter melhores resultados em
seus negqcios.

Um Exemplo de Varejistas que vendem produtos e oferecem Servigos, uma Loja de
Varejo como Colombo, Pernambucanas, Casas Bahia entre Outras, a empresa
vende Produtos como eletrodomésticos, méveis e utilidades domésticas, 0s servicos
se tornam um complemento da venda como (garantias estendidas de até 3 anos)
buscando trazer maior tranquilidade para o cliente em caso de defeitos ou danos
apos o fim da garantia comum no qual acompanha o produto do fabricante,
garantindo o reparo ou até mesmo a troca do produto por outro novo.Um Exemplo
de Varejistas que vendem Servicos e oferecem o complemento de produtos, Core
Business dos hotéis € vender servicos de hospedagem, todavia oferecem como
complemento um produto que raramente é dispensado pelos héspedes como café
da manha, produtos de alimentacdo dentro dos quartos. Outro exemplo disso é
cinemas vendem servi¢cos de entretenimento, mas uma parte consideravel de suas

receitas origina-se da venda de guloseimas e refrigerantes.
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2.2.  CANAIS DE DISTRIBUICOES

Os canais de distribuicdes fazem parte do sistema logistico do varejo comercial

Segundo Moacir Moura (2007 p. 17):

Como a decisdo de comprar este ou aquele produto, quando e onde
desejar, cabe sempre ao consumidor, surge uma das mais cristalinas
verdades do relacionamento comercial: o poder relativo pertence a quem
estd 0 mais proximo possivel do consumidor, fisica, psicolégica e
emocionalmente.

No Varejo também existe os canais de distribuicao.

Trata-se de quando um fabricante decide vender diretamente para o consumidor
final, esta trabalhando com um varejista. E o caso das empresas de venda direta,
que ndo utilizam canais intermediarios para vender seus produtos. Além de produzir,
trazem para si responsabilidade de fazer esses produtos chegarem ao consumidor
final. A esse tipo de distribuicdo é chamado de Canal de Nivel Zero, nem sempre
isso é possivel, mas existem empresas que obtiveram sucesso como, por exemplo,
a Avon. No Brasil a Avon mobiliza um exercito de 800 mil revendedoras que visitam
clientes em residéncias, escritorios, escolas e fabricas para promover, demonstrar,
vender, entregar e cobrar pelos cosméticos que produz. Assim a propria
Organizacao por meio de revendedoras faz o papel tipico dos varejistas e, como tal
adiciona servicos aos produtos que vende. A maioria dos fabricantes, porem recorre
aos métodos tradicionais por canais de distribuicdo “tradicional” para fazer seus
produtos chegar as maos dos consumidores finais. Agente, atacadista e varejista

sao os elos que unem o fabricante ou Organizacdo ao Consumidor final.
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Uma amostragem de como funcionam os Canais de distribuicéo:
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Figura 1. Livro Marketing no Varejo: Como incrementar resultados com a
prestacao de servigos.

2.3. UM GRANDE DIFERENCIAL DO VAREJO.

O interessante do varejo € sempre ter ou fazer o diferencial em relagdo ao produto

com consumidor final.

James A. Fitzsimmons (2007 p. 20) expressa:

‘Em uma economia complexa, tanto 0s servicos comerciais
guanto os de infraestrutura funcionam como intermediarios e

como canais de distribuigdo para o cliente final.”
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E Facilitar os produtos e servicos chegarem de uma forma mais acessivel ao
consumidor final, como porque n&o seria nada pratico o consumidor final comprar
direto do fabricante que oferece apenas um unico produto como, por exemplo, uma
cervejaria, produtos de limpeza e suas variedades. Quanto isso custaria em termos
de desgaste fisico ou psiquico? A cada produto o consumidor ir comprar em lugares

diferentes, quanto custaria em termos de tempo e dinheiro para se locomover?

Caso abordado qualquer mercearia ou supermercado facilitaria a vida do cliente ou

consumidor final.
Além de reduzir o custo de distribuicao o varejo se presta a:

o Colocar os bens e servicos produzidos a disposicao do cliente, na forma, no
tempo e local que ele esta disposto a adquiri-lo.

o Promover os produtos junto a uma clientela especifica, utilizando todos os
recursos a seu alcance, venda pessoal, promocao de vendas, propaganda, relacées-
publicas, eventos especiais, merchandising visual e marketing direto.

o Oferecer varias formas de pagamentos como dinheiro, cartdo de crédito,
débito automatico, cheque, tiquetes entre outros.

o Armazenar os produtos em estoques para que o cliente possa adquiri-los e
retird-los em condicdes ideais de consumo no tempo apropriado para o cliente.

o Dividir, de acordo com as necessidades do cliente, as mercadorias

compradas.

Segundo James A. Fitzsimmons (2007 p. 20).

‘Nao podem ocorrer avangos na administragcdo de servigos

sem uma analise do ambiente dos sistemas de servigos.”

O varejo opera basicamente em dois ambientes distintos: varejo loja e varejo nao-
loja. No primeiro, a transacdo ocorre em lugar com espaco fisico como lojas,
prédios, estrutura de edificios entre outros, especialmente preparado para o

operador receber pessoas que desejam comprar produtos e servigos.
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No varejo ndo-loja também é conhecido como no-store, as transacdes s&o
realizadas fora de um ambiente de loja fisica, neste caso os varejistas atuam para
seus clientes em uma venda direta como a domicilio, quiosques, ambulantes,
internet, marketing direto, TV, catalogo e etc. Mas em ambos 0s ambientes o

consumidor terd acesso aos produtos, bens e servicos.

2.4. A importancia dos servigos agregados aos produtos no varejo.

Os varejistas ou Organizacfes de varejo geralmente trabalham com parecerias com
seguradoras e autorizadas para oferecerem 0s servicos ou suportes técnicos ao
cliente.

Nem todo os consumidores obtém um conhecimento sobre os produtos adquiridos,
no aspecto de montagem ou utilizacdo do produto, um exemplo disso € a compra de
uma TV de LED, ao chegar no destino final a TV precisa ser montada em sua base
ou suporte para parede, deve ser programada na sintonizagéo de sinal via antena ou
cabo, alguns casos instalam-se um acessério de video como DVD ou Pen Drive
conforme o gosto do usuéario, mas em tudo isso é necessario uma habilidade para
realizar tal obra, habilidade no qual muitos ndo possuem, nisto entra o suporte
técnico oferecido através do varejista em forma de Servico agregado a venda do
produto, cliente investiria um valor a mais no momento da compra do produto devido
ao adquirir o servico técnico, mas em troca o consumidor final obtém uma
tranquilidade e certeza de que seu produto vai estar instalado no local apropriado
com seguranca e funcionando da maneira correta, e aonde o técnico podera explicar
passo a passo como utilizar o produto da maneira préatica e correta. Da mesma
forma com produtos de linha branca como Refrigeradores, lavadoras de roupas,
linha de informatica como notebooks, tabletes, até mesmo suporte técnico para
celulares aonde esses produtos nos dias de hoje tem acesso a internet, camera
fotografica, armazenamento de dados e documentos. A cada dia os produtos estéo
sendo fabricados com mais tecnologia e funcdes digitais.

Da mesma linha de servigos existem as garantias estendidas, segurando o produto
gue ja esta em situacdo de usado, apds o vencimento da garantia do fabricante o
consumidor final tem a oportunidade de uma tranquilidade maior, exemplo disso com

um produto de primeira necessidade como refrigerador ou freezer, suponhamos que



31

o cliente faga uma compra do més em alimentos e os armazena em um refrigerador,
em certo momento ocorre um defeito de fabricacdo no refrigerador, e o
reparo/concerto ou reposicdo de pecas demore em torno de 15 dias para repor,
como fica os alimentos? Na garantia estendida sendo um bem adquirido, um técnico
de uma autorizada, ir4 até o local e tentar resolver o problema no mesmo lugar, ndo
havendo solucdo e necessaria a remocao do refrigerador, entdo é colocado outro no
lugar pela seguradora, para suprir a necessidade do cliente em manter os alimentos
refrigerados até o reparo ou troca do produto para o cliente, entdo todo suporte de
servigos a parte do produto sdo validos e compensatérios, geralmente o custos
desses servigcos sao aproximadamente de 10% do valor do produto e sao validos de

2 até 3 anos em vigéncia.

2.5. ESTRATEGIAS DOS VAREJISTAS.

Ao definir um mix de servicos, € necessario que o consumidor perceba um valor
anico e singular nessa proposta. Trata-se de criar uma posicdo competitiva a frente
dos rivais e que seja dificil, e até mesmo impossivel de imitar. O lojista deve focalizar
em segmentos de mercado no quais tenham condicdes de oferecer um valor
superior. Adequando suas competéncias as necessidades dos clientes. Ele precisa
descobrir aquilo que ele sabe fazer melhor, sua competéncia essencial, a partir dai

criar servicos diferenciados, superiores e exclusivos.

Segundo Albrecth (1992. p. 182), uma estratégia eficaz de servicos atende aos

seguintes requisitos:

. N&o é trivial; tem peso. Deve ser mais do que simplesmente uma
declaracdo vazia ou um slogan. Deve ser razoavelmente concreta e
orientada para a acéo.

. Deve transmitir um conceito ou uma missdo que 0s membros da
organizacdo possam entender compreender de algum modo por em pratica.
. Deve oferecer ou estar relacionada a uma premissa critica de

beneficios que seja importante para o cliente. Deve dizer respeito a algo
pelo qual o cliente esta disposto a pagar.

. De algum modo, deve diferenciar a organiza¢cdo de seus concorrentes
aos olhos do cliente.
o Se possivel, deve ser simples, inequivoca, facil de expressar e facil

de explicar ao cliente.
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A estratégia de servicos € uma resposta a seguinte pergunta: Por que o cliente

deveria nos escolher?

Todavia, os clientes que ndo estiverem interessados no feixe de servicos oferecidos
devem ser evitados. E impossivel uma raz&o significativa de compra para todo e
qualquer cliente em todas as situacbes de compra. Enfim, ter uma estratégia de
prestacao de servigcos também é deixar de atender deliberadamente alguns clientes.

2.6. Preocupacdo com o processo de decisdo do consumidor

A atencdo no processo de decisdo do consumidor deve ser colocada como umas

das prioridades no meio estratégico da Organizacao varejista.

Segundo Wells ( p.115, 1978):

O comportamento dos individuos € o resultado de umas infinidades de
influéncia, cada qual interferindo no processo de escolha dos bens e
produtos de maneira distinta e em graus diferentes. Os individuos séo
fundamentais influenciados pelo mundo que os cerca, sofrendo pressdes de
fatores ambientais de toda ordem, que acabem por intervir em seu
comportamento.

Nesse sentido, o entendimento do processo de decisdo do consumidor passa a ser
uma condic¢do, ndo so para os académicos da area de marketing, mas também para
o marketing mannagers, que tem no mercado consumidor seu objetivo principal. A
nao compreensdo do processo de compra e dos fatores envolvidos nesse complexo
contexto pode erigir restricbes intransponiveis a organizacdo no que tange A
eficiéncia de suas estratégias de marketing. (Reconhecimento do problema), (busca
de informacdes), (Avaliacdo das alternativas), sédo requisitos basicos de observacao
no processo de decisao do consumidor.

Por Kotler (p. 115. 1995).

"Existem duas fontes de origem de estimulos: “artificiais”, ou
criadas por elementos motivadores do ambiente externo que
sucitam a necessidade por algo, e internas ou fisiolégicas."
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As necessidades fisiolégicas brotam das caréncias internas que os individuos
apresentam, como sede, fome, cansaco etc. A necessidade é um estado em que
percebe alguma privacdo. Uma necessidade pode ser reconhecida caso
percebamos uma queda na satisfacdo da situacdo real ou, ainda, caso aumente o
desejo em relacao a algo (estado desejado).

Busca de informacdes, uma vez que se tenha reconhecido o problema do
consumidor, o individuo buscara informacdes em diversas fontes externas para que
se certifique do que ira comprar e obterd evidencias de que aquilo é, de fato, o que
precisa. Além da pesquisa e avaliacdo sobre marcas do produto que se encontram
disponiveis, a busca de informacBes serd influenciada, ainda, por aspectos
integrantes do ambiente de varejo em que o processo de compra esta em curso.
Segundo Kaotler (p.116. 1995):

"O agente comprador podera buscar informacfes em diversas
fontes, sendo que as principais séo: fontes pessoais (amigos e
parente), fontes comerciais (loja e vendedores) e experimentais
(testes de produtos).”

Avaliando a sua necessidade e tendo um numero suficientes de informacdes, assim

pode-se chegar a decisdo da compra.

2.7. Hierarquia das necessidades de maslow dentro do varejo.

A hierarquia de necessidades de Maslow, também conhecida como piramide de
Maslow, € uma divisdo hierarquica proposta por Abraham Maslow em que as
necessidades de nivel mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de
nivel mais alto. Cada um tem de "escalar" uma hierarquia de necessidades para
atingir a sua auto-realizacdo. Juracy Parente (2000 p.120); Traz a hierarquia de
maslow para dentro do varejo, mostrando os pontos de necessidades do consumidor

aonde o varejo deve suprir.
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o Necessidades Fisiologicas: Para grande parte de segmentos da populacao do
Brasil, que vivem em niveis de pobreza, essas necessidades ainda estdo
adequadamente satisfeitas. Comida, bebida, vestuario basico sdo produtos
essenciais para assegurar a sobrevivéncia e o0 bem-estar dos consumidores.
Varejistas como supermercados, hipermercados, farmacias atendem a esse tipo de
necessidades.

o Necessidades de seguranca: Nesse nivel estdo englobadas as necessidades
de protecédo fisica de residéncias com maior grau de protecdo contra chuvas e
intempéries climaticas, sistemas de segurancas contra violéncia e crimes, protecao
para saude por meio de alimentos mais saudaveis, e programas de saude. As
necessidades de protecédo e seguranca exercem uma fonte influencia nas atividades
varejistas. No Brasil, o Plano Real fortaleceu o poder de compra das classes mais
baixas, que se traduziu em intenso ritmo de construcao, reformas e ampliacdes de
residéncias nesse segmento, estimulando o varejo de material de construcdo. A
violéncia urbana que vem alastrando-se nos ultimos anos vem estimulando os
varejistas a oferecer protecdo aos seus clientes, mas de segurancas nos
estacionamentos das lojas. Os consumidores também se mostram cada vez mais
atentos para os aspectos saudaveis dos produtos consumidos, e passam a ler com
maior interesse a composi¢cdo dos alimentos, nesse sentido o Carrefour, por
exemplo, instituiu em alguns de seus produtos pereciveis o “Selo Garantia de
Origem Carrefour”, para proporcionar maior seguranga ao seus clientes. Os
varejistas que reduzem a sensacao de riscos de seus consumidores conseguem
maior sucesso em manter seus clientes atuais e atrair novos consumidores.

o Necessidades Sociais: Consistem no desejo de se sentir integrado as
diferentes comunidades a que se pertence, o desejo de amor, afeicdo e amizade.
Muitos varejistas estdo desenvolvendo estratégias para se integrarem na vida das
comunidades e também para ajudar os consumidores nesse processo de integracao,
mediante atividades como: cursos (de culinarias, promovidos pelos supermercados e
de manicure, pelas lojas de produtos de beleza), patrocinio de atividades esportivas
nas comunidades (ex.: programas de condicionamento fisico conduzidos pelos
shoppings centers Tatuapé e Continental, em Sao Paulo) ou espetaculos gratuitos
(P&o de Acucar Music). Um atendimento atencioso e caloroso aos clientes serve

também para cativar o cliente e satisfazer suas necessidades de afeicao.
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o Necessidades de Autoestima: Englobam as necessidades de reconhecimento,
orgulho, autorrespeito, status e sentimento de sucesso. Nesse nivel de
necessidades, os consumidores gostam de sentir-se “especiais”. Programas bem
administrado de marketing de relacionamento podem valorizar o sentimento de
autorrespeito dos clientes e fazé-los sentirem-se especiais. Muitas lojas de marcas
exclusivas (ex.: Zoomp, Férum) ajudam a alimentar a vaidade dos consumidores e
assim, satisfazem suas necessidades de autoestima.

o Necessidades de Auto-realizacdo: Nesse nivel estdo incluidas as aspiracdes
mais profundas de realizacdo dos individuos, o equilibrio, a paz, a felicidade o
sentimento de missdo cumprida, de integracéo interior e de integracao universal. A
busca pelo sentido da vida tem motivado muitos varejistas a também reavaliar seus
objetivos empresarias, e procurar desenvolver missées corporativas que traduzam
as necessidades de auto-realizacdo de seus dirigentes, demonstrando
responsabilidade social, busca de exceléncia e um genuino interesse de que seus
colaboradores e clientes atinjam também um nivel de auto-realizacdo. A Benetton,
por exemplo, procura difundir uma filosofia de responsabilidade social. Varejistas
como a C&A desenvolvem programas de ajuda comunitéria ou, ainda, de protecao

ao meio ambiente, como O Boticario.

2.8. As principais func¢des do varejo

Os varejistas desempenham importantes fungcbes para a economia e sociedade
geral, o valor de uns varejistas se da por meio da construcdo de valor tanto para
produtores quanto para consumidores finais, ou seja, 0s varejistas mais competitivos
sdo aqueles que agregam mais valor dentro da cadeia de distribuicdo exercendo

com competéncia suas principais fungoes.
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Tabela 1 - Funcdes do varejo

Fungdes do varejo Valor oferecido $
Vendas Oferecer os produtos aos clientes potenciais. 2%
Compras Comprar uma variedade de produtos de vérios fornecedores para 'é

revenda. S

Crédito e financiamento Oferecer condigoes de pagamento que facilitem a compra para os g
clientes-alvo. 9

Armazenamento Oferecer estoques e disponibilizar produtos conforme a convenién- Z\
cia dos clientes. b

3

Distribuicao Comprar em grandes quantidades e fracionar as ofertas para os ~

clientes.

Informacgoes de marketing Informar aos fabricantes sobre as condi¢des de mercado e da acei-
tacdo dos produtos por parte dos consumidores.

Transporte Movimentagao fisica do produto até o consumidor final,

Risco Absorver riscos dos negdcios como riscos de manutencao dos esto-
ques e obsolescéncia dos produtos, entre outros.

Fonte: Churchill Peter, ( 2003 p. 16), livro Gestéo de Atacado e Varejo

2.9. Ciclo devida do varejo

Juracy Parente (2000 p.36); Explica sobre o clico de vida do Varejo se

tratando de introducéo, crescimento, maturidade e declinio.

Ciclo de vida € um conceito classico de conhecimento do marketing que também
encontra sua aplicacao no varejo. Como ocorre nos produtos, os formatos varejistas

também atravessam quatro estagios conforme mostrado abaixo:

o Introducéo: Periodo em que o novo formato € introduzido no mercado. Nessa
fase, existem poucos ou nenhuns concorrentes direto, os lucros sdo baixos, em
virtude dos custos de desenvolvimento e dos ajustes que o novo modelo ainda tera
que percorrer. Como exemplos de formatos nessa fase tem-se as lojas virtuais e as
lojas especializadas em alimentos organicos.Acredita-se também que as grandes
lojas especializadas (conhecidas como “Categoy Killers”) comegarao a desenvolver-
se no

Brasil e encontrado grande sucesso nessa primeira década de 2000.
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o Crescimento: E o periodo de crescimentos nas vendas. O modelo alcanca
aceitacdo de mercado, pois muitos varejistas desenvolvem lojas no novo formato, o
gue ajuda a propagar ainda mais expansao nos lucros, pois o mercado ja atingiu alto
volume, porém ainda ndo se encontra saturado. Exemplos de formatos que se
situam nesse estagio? Mega livrarias, supermercados compactos, hipermercado,
novos formatos de padarias, lanchonetes fast food.

o Maturidade: E a fase em que o crescimento das vendas se estabiliza, pois o
novo formato ja alcancou a aceitacdo nos mercados poténcias. A concorréncia
torna-se muito intensa, ja que o aumento das vendas de um empresa faz-se as
custas da diminuicdo progressiva dos lucros. Exemplos de instituicbes nesse
estagios: supermercados convencionais, lojas de departamentos de linha limitada,
lojas especializadas tradicionais, restaurantes por quilo.

o Declinio: E 0 estagio em que as vendas e o lucro do formato varejista ja
comecaram a declinar, cedendo espac¢o para modelos mais competente e melhor
ajustado ao mercado. Exemplos de instituicoes que estdo nessa fase: mercearias,
lanchonetes tradicionais, lojas especializadas tradicionais, lojas de departamentos

de linha completa.

No proximo tépico veremos sobre o sistema de vendas do Atacado Comercial.
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3. O QUE E UM ATACADISTA?

Diferente do Varejista, pois enquanto 0s varejistas revendem os produtos para o0s
consumidores, os atacadistas compram produtos em grandes quantidades para
revender aos varejistas. Os atacadistas procuram satisfazer necessidades do varejo,

enguanto o varejo procura satisfazer os consumidores finais.

Segundo Parente (2000 p. 58):

O atacado consiste no processo de venda para clientes institucionais quem
compram produtos e servicos para revendé-los ou como insumo para suas
atividades empresariais.

De modo mais Explicito Coughlan, Stern Anderson (2002). Onde o atacado
refere-se aos estabelecimentos comerciais que ndo vendem produtos para
consumidores domeésticos finais. Em vez disso, essas empresas vendem
produtos basicamente para empresas como varejistas, comerciantes,
empreiteiros, industrias, instituicdes e usuarios comerciais.

Ressaltando que os atacadistas estdo relacionados ao comercio de bens fisicos,
eles até oferecem servicos, mas estdo relacionados intimamente com produtos
tangiveis, “produtos tangiveis” (sdo caracteristicas que o consumidor vé no produto,

tais como design, marca caracteristicas, qualidade e embalagem).

Outra diferenciacdo entre o atacado com o varejo também se da pela seguinte
nomenclatura Business (B2B), ou seja, os atacadistas atendem e estabelecem
relacbes comerciais com outras empresas, ndo possuindo foco em vendas aos

consumidores finais.

Embora o Atacado ndo tenha o mesmo destaque do que o varejo, esse setor
desenvolve um papel muito importante na distribuicdo de produtos na maior parte
dos setores como produtos de limpeza, produtos alimenticios e materiais de
construcdo sdo exemplos de negdcios onde atacadistas efetivam grande parte da

distribuicdo dos produtos, desde grandes cidades até as regides mais distantes.
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3.1. As funcdes dos atacadistas

Algumas funcdes desempenhadas pelos varejistas também sao feitas pelos
atacadistas, nos ultimos anos a terceirizacdo de muitas &reas empresariais
aumentou o0 escopo das atividades de distribuicho desempenhadas pelos
atacadistas. Algumas empresas atacadistas incluiram os servicos de logisticas,
fornecendo de transporte, armazenamento, entrega Just in time (apenas no tempo
certo) e o projeto logistico completo. Nesse caso, além da compra e venda de
mercadorias, a empresa atacadista realiza 0s servicos acima para as empresas

produtoras.

3.2. Formatos e tipos de organizagcdes atacadistas e varejistas

As empresas industriais e comercias precisam oferecer atratividades para satisfazer
as necessidades dos consumidores, os formatos atacadistas e varejistas surgem
das necessidades dos clientes e ndo da vontade dos empresarios desses setores,
como exemplo mercado de bicicletas caras e destinado ao um publico mais
exigente, precisam ser comercializadas com lojas especializadas. De situacdes e
oportunidades como essas surgem varios formatos de empresas atacadistas e
varejistas. Os atacadistas podem ser classificados de varias formas como demonstra

a tabela abaixo:
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TABELA 2 - Tipo de Atacado

balcao ou por telefone. Normalmente nao fazem entrega.
Atacado de servicos completos Trata-se daqueles que executam todas as fungoes do canal.

Atacado distribuidor Atuam com equipes de vendas, excutam entregas e possuem
contratos de exclusividade com algumas inddstrias.

Tipodeatacado | Caracteristicas ¥
Atacado autosservico Operam com ampla variedade e com lojas para que os clientes -%
comprem em sistema parecido com o dos hipermercados. 5

z

Atacado especializado Vendem produtos especificos e atuam em uma faixa estreitado
mercado. i

Atacado balcio Estabelecimentos que possuem estogues altos e vendem no ;
I

g

=

=

g

Fonte: Churchill Peter, (2003 p. 17), livro Gestéo de Atacado e Varejo.

Assim 0s varejistas precisam se adaptar as mudancas do ambiente de negocios,
atacadistas também precisam transformar suas operacfes e oferecer mais servigos,
0 atacado autosservigo se desenvolveu significativamente nos ultimos anos, assim
como o numero de lojas aumentaram, diversas empresas também, inclusive as
varejistas que entram no mercado através de aquisicées como a rede de Atacadéao
que foi adquirida pela multinacional francesa Carrefour, e a rede Assai que foi
comprada pelo grupo Pao de Aclcar . Isso em um mercado que ja possui

competidores como Makro Atacadistas, também de capital multinacional.

Os atacadistas especializados trabalham com produtos especificos e procuram

atender segmentos e nichos de mercado.

Os atacados nos formatos de balc&o foram perdendo espac¢o no mercado em funcéo
da concorréncia que oferece maior prestagcdo de servigcos. Atualmente, esses
comerciantes trabalham com produtos importados, sazonais e buscam
sistematicamente produtos com precos baixos a fim de construir seus diferenciais

nesse atributo.
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Os atacadistas de servicos completos possuem grande estrutura para armazenagem
e distribuicdo de produtos. Atuam com grandes niameros de vendedores e oferecem

Varios servicos aos comerciantes de pequeno porte.

Os atacadistas distribuidores atuam de maneira mais préxima com os produtores,
normalmente séo feitos contratos de distribuicdo onde a industria e atacado de modo

estratégico e em conjunto.

Um novo formato de atacado surgiu nos ultimos anos, alguns autores classificaram
esses atacados de atacarejo que sdo lojas de atacado aberta ao publico em geral,
nesse caso a loja procura atrair pequenos comerciantes também consumidores
finais dispostos a comprar maiores quantidades, e procuram atrair os clientes mais

sensiveis a precos baixos.

Segundo Marcio Roberto Camarotto (2009 p. 62).

O comércio de mercadorias é vasto e complexo, inlmeras empresas de
caracteristicas distintas séo classificadas como atacadistas ou varejistas.
Nos Ultimos anos houve grandes transformagbes na gestdo dessas
empresas e novos formatos surgiram, fazendo uma intensificacdo da
competicdo entre as empresas. O sucesso de empresas comerciais é
afetado por fatores como globalizacdo, aumento de oferta e surgimento e
uso de novas tecnologias, que trouxeram uma nova dindmica para 0s
mercados de diversos setores comerciais. Entretanto, tem crescido também
as exigéncias dos consumidores e dos clientes nas compras de bens e
servicos. Assim para obter bons resultados muitas competéncias gerenciais
precisam se desenvolvidas pelas empresas comerciais. Conhecer o0s
clientes, seus desejos e anseios e acompanhar a evolugcéo dos formatos de
empresas comerciais sdao fundamentais também para empresas dos
setores atacadistas ou varejistas.

No proximo topico veremos a pesquisa realizada na forma de estudo de caso.
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4. PESQUISA.

A pesquisa foi realizada na Empresa Casas Bahia, suas origens se iniciam em 1957,
pelo seu fundador Samuel Klein, Samuel comprou sua primeira loja, no centro de
Séo Caetano, que chamou de "Casa Bahia" em homenagem aos imigrantes
nordestinos que haviam se mudado pra a regido em busca de trabalho. Eram eles os

principais clientes de Klein.

A empresa vende variedade de produtos, trabalhando com moveis,
eletrodomésticos, entre outros itens. Com mais de 56 mil colaboradores, tem mais
de 500 filiais e presenca em 15 Estados nas regifes Sul, Sudeste, Nordeste, Norte e
Cetro-Oeste (SP, RJ, MG, GO, PR, SC, MS, MT, TO, ES, BA, SE e CE), e do Distrito
Federal.O estudo de caso foi utilizado, por se tratar de um estudo cujo método se
aplica quando o pesquisador tem o interesse em observar a ocorréncia do fendmeno

no campo social e nao discuti-lo apenas do ponto de vista da teoria.

A pesquisa foi elaborada através de um questionario, contendo 07 perguntas, entre
0s entrevistados estdo colaboradores que atual na area de vendas. Os entrevistados

foram 25 vendedores da Filia 1258 localizada da cidade de Assis/SP.

Para uma melhor compreensao e analise dos resultados, segue abaixo as questdes

elaboradas e as respostas obtidas.
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1. Vocé acredita que o treinamento de vendas € essencial para capacitar o

vendedor a alcancar o sucesso em vendas?

()SIM ()NAO

mSIM
= NAO

Nesta questdo pode-se observar que 90% dos entrevistados acreditam que é
importante o treinamento para capacitagdo do vendedor em alcangar o sucesso nas
vendas. E importante destacar que grande parte (90%) considera essencial o
treinamento, porém alguns colaboradores consideram que ndo é necessario, 0 que
demonstra que a maioria considera importante o aperfeicoamento profissional em

sua carreira nas vendas.
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2. Seu lider traz uma motivacdo e prestatividade para vocé em questdo de

vender?

()Sim () N&o

0% 0%

mSIM
= NAO

Nesta questdo 82,75% dos entrevistados responderam que SIM, que reconhecem
serem motivados e auxiliados pelo lider em relagdo as vendas, porém 17,25%

afirmam n&o terem esse respaldo do seu lider em relagéo as vendas.
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3. Sua relacao entre o lider ou gerente na area de vendas se encontra em qual

estado?

( )muitoboa ( )boa ()regular ( )ruim

0%

® muito boa
® boa
®regular
®ruim

Nesta questao pode-se observar que 53% dos entrevistados tém um relacionamento
considerado favoravel com o lider ou gerente de vendas. E importante destacar que
boa parte (40%) considera muito boa a relacdo, porém alguns colaboradores
consideram regular, sendo que ninguém considera a relagdo como ruim, o que

demonstra que a satisfagdo ndo é consenso entre 0s entrevistados.
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4. Como vocé qualifica a intensidade e qualidade do marketing da empresa em
midias, tabloides, tele marketing, cartazes entre outras formas para ajudar no

aumento das vendas?

( )muitoboa ( )boa ()regular ( )ruim

0% 0%

® muito boa
® boa
®regular
®ruim

Nesta questdo pode-se observar que a maioria aprovam a intensidade e a qualidade
do marketing da empresa voltado para as vendas.
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5. Pela sua percepcdo a apresentacdo pessoal do vendedor, interferi ou nao

interfere no atendimento?

( ) interfere () ndo interfere

® Interfere
® Nao Interfere

E bastante significativo este percentual, pois exalta a importancia da apresentacéo
pessoal do vendedor na hora do atendimento segundo o ponto de vista dos

vendedores.
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6. A empresa reconhece o vendedor em destaque, iSso motiva vocé a vender

mais para alcancar tal reconhecimento?

()Sim () N&o

0% 0%

uSIM
mNAO

Nesta questdo 82,75% dos entrevistados responderam que SIM, que o
reconhecimento da empresa para aqueles que se destacarem nas vendas, gera uma
motivagao para alcancar os objetivos. Porém 17.25% dos vendedores ndo acreditam

gue tal reconhecimento gere uma motivacao nas vendas.
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7. Como vocé qualifica as ferramentas que a empresa te fornece para vender,
em questdo de cobrir concorréncias em ofertas, flexibilidade nas negociacées, ajuda

do lider quando solicitada?

( ) muitoboa ( )boa ( )razoavel ( )ruim

0%

® muito boa
® boa

= razoavel
®ruim

Nesta questdo pode-se observar que 53% dos entrevistados considerada boa as
ferramentas fornecidas nas negociagdes, sendo que 27% qualificam como muito
boa, o restante apenas consideram razoaveis tais ferramentas fornecidas pela
empresa. Conclui-se que, a maioria dos colaboradores de vendas, estdo satisfeitos

com as ferramentas oferecidas pela organizacéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a literatura estudada e o estudo realizado na empresa Casas Bahia,
fica claro que o sucesso em vendas no varejo lojista e atacado depende de
determinados fatores na organizacdo, tais como investimento em marketing,
treinamentos de vendas, ferramentas de apoio, relacionamento entre gerentes e
equipe de vendas, e qualidade no pés venda, gerando seguranca e bem estar do

consumidor final.

Constituindo-se em conhecimento estratégico, ao investigar a hierarquia das
necessidades de Maslow para o desempenho profissional do vendedor, este
trabalho se reveste de enorme relevancia tanto para a capacitagao de profissionais
de vendas, como para a empresa, na medida em que propicia o conhecimento das
necessidades da equipe de venda, contribuindo diretamente para a alavancagem
dos resultados empresariais.

Ao gerente cabe conhecer bem sua equipe e assim saberd identificar quais sao as
necessidades de cada um e poderda aplicar os meios de motivacédo adequados.

Este poder pode ser utilizado para o incentivo ao crescimento pessoal e profissional
de cada individuo inserido no contexto, levando assim o0s colaboradores ao
compromisso e participacdo no cumprimento dos objetivos comuns a todos e

também daqueles considerados individuais.

Sendo assim, consideramos que ha a possibilidade de se obter o sucesso em
vendas, quando ha sinergia entre o que o liderado busca, o que o lider concede e a
empresa necessita, assim como entre o que o lider espera e o que o liderado realiza,
sendo entdo necessaria uma relacdo de troca e comprometimento para que

aconteca essa sinergia.
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