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RESUMO

SOUZA, Munique Blasius de. Um estudo sobre os fatores que interferem no
comportamento comercial dos vendedores de uma empresa de aluminios.
2014, 72 folhas. Monografia do Curso de Administracdo com linha especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense- UNESC.

Atualmente o clima organizacional interfere muito nas decisfes do funcionario na
hora de decidir ficar ou ndo na empresa, pois € a qualidade no ambiente de trabalho.
O objetivo do clima organizacional é fazer uma analise do ambiente da empresa
buscando minimizar os fatores que negativamente afetam o ambiente de trabalho.
Neste contexto as organizacdes também precisam de pessoas cada vez mais
motivadas. A motivacdo é o impulso que leva uma pessoa a agir de determinada
forma no ambiente de trabalho. Esse estudo tem por objetivo analisar os fatores que
interferem no comportamento comercial dos vendedores ocasionando em uma alta
rotatividade em uma empresa de aluminio localizada em Criciima- SC. Para isso
foram apresentados 0s conceitos necessarios para a compreensao do assunto, logo
apos foi apresentado as teorias da motivacdo mais relevantes que sdo as
hierarquias das necessidades de Maslow, teoria dos fatores de Herzberg e o modelo
contingencial de Vroom. Para atingir 0os objetivos propostos utilizou-se como
metodologia a abordagem qualitativa, a partir da aplicacdo de uma entrevista
individual em profundidade formal com perguntas elaboradas pela pesquisadora,
num total de 45 perguntas aos 03 (trés) vendedores da empresa em estudo. Os
resultados obtidos foram que os vendedores se encontram bastante desmotivados
em relacdo a alguns aspectos, com isso gerando alta rotatividade na organizacao.
Essa insatisfagdo esta relacionada ao salério, beneficios, treinamentos, carreira e
relacionamento. Neste sentido sugere-se a empresa de aluminios a implantacao de
programas voltados para a satisfacdo e motivacédo dos vendedores.

Palavras-chaves: Clima Organizacional, Motivacdo, Desempenho e Rotatividade.
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1 INTRODUCAO

Ha algum tempo atras, o papel de um vendedor em uma empresa era
vender a todo custo, funcionava como um sistema de troca. Em decorréncia a
mudancas nos negocios, e com a necessidade do retorno aos investimentos para as
empresas o vendedor de hoje deve ser um estrategista, que toma decisdes, sabe
negociar, e faz todo um planejamento para a venda acontecer e atender a
necessidade do cliente. (COBRA, 1994)

Em virtude de a produgdo aumentar cada vez mais fazendo aumentar
também os estoques das empresas, 0 setor de vendas ficou sendo a parte mais
importante. O vendedor bom era aquele que conseguia ir além do que os
consumidores queriam, sem necessidade. Com o crescimento dessas atividades de
venda as empresas adotaram a especializacdo, onde surgiu o departamento de
marketing como um apoio para a comercializacdo. (LAS CASAS, 2006)

Segundo Cobra (1994) ha pessoas que nascem com um dom de vender,
ser um vendedor ndo é uma tarefa facil, e ser um bom vendedor depende de alguns
fatores como o carater da pessoa, 0 seu treinamento e a sua motivagdo. Um
vendedor que for contratado em uma empresa pode ser o melhor negociador
possivel, e pode ser a fonte da empresa nos resultados de suas receitas, porém, se
ele ndo tiver primeiramente o conhecimento do ramo e do produto que ira oferecer,
nao tiver o treinamento adequado para se adaptar ao produto e mostrar melhor ao
cliente o que esta oferecendo, nao tiver ferramentas adequadas e além de tudo ndo
tiver motivagdo, passara de um bom vendedor para um péssimo vendedor.

O clima organizacional € manifestado em forma de alegria quando a
motivacdo é gerada nas pessoas, as pessoas precisam se sentir capacitadas para
desenvolver suas tarefas para entdo se sentirem recompensadas. Na maioria das
vezes as mudancas internas como, por exemplo, troca de gestor ou de colegas de
trabalho que nesta empresa em estudo a rotatividade de funcionéarios é alta, nem
sempre sao aceitas pelos colaboradores, podendo prejudicar o seu desempenho,
podendo afetar também o clima organizacional gerando desmotivagéo da equipe.

Os fatores que geram a desmotivacdo dos vendedores refletem nas
receitas da empresa, pois o funcionario quando ndo estd motivado
consequentemente seu desempenho se tornara baixo e a rotatividade se tornara

alta.
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Tudo se tem um retorno, na fungéo de vendedor tem um conceito, mostrar
0 servico de forma correta, conseguir chegar ao resultado esperado mais com algo
gue o motive pra isso, algo que seja bom para o vendedor que esta vendendo os
seus produtos, fazendo o marketing da empresa, quanto para o empregador. O
empregador ndo tem que olhar s6 para o lado dele, tera que saber que o que tem a
oferecer a mais para o vendedor de sua empresa, vai voltar pra ele com um
resultado esperado. Pode-se dizer que o vendedor estard medindo esforcos que o
levardo a ter um desempenho maior, justamente nos aspectos que levardo as
recompensas. (CASTRO; NEVES, 2006).

Segundo Pontes (1997), as empresas de hoje se estruturam para que 0S
comportamentos devem ocorrer para o alcance das metas. A existéncia de normas
no trabalho, as ferramentas disponiveis, a comunicacdo entre os colaboradores, a
motivacdo existente, todos esses meétodos de trabalho bem definido geram a
normalizagdo que leva ao nivelamento do comportamento dos colaboradores. Com
isso, esse paradigma que ainda € vigente em muitas organizacfes é baseado em
uma crenca que diz que o desempenho humano deve ser controlado, resultando em
empregados obedientes e dedicados fazendo resultar que o salario é a Unica forma
de fazer com que as pessoas trabalhem.

A empresa pesquisada que atua no ramo de aluminios, localizada no
bairro Pinheirinho em Criciima- SC estd h& cinco anos no mercado, e na sua
estrutura atual, verifica-se a necessidade de reparos no setor comercial, 0 que esta
afetando o desempenho dos vendedores consequentemente refletindo no seu
faturamento mensal e prejudicando a imagem da empresa quanto a rotatividade de

funcionério.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com o crescimento de empresas do ramo de vidracarias, industrias
moveleiras, construcao civil e serralherias, o aluminio vem sendo o principal material
usado para obter o ambiente mais moderno e atraente na visdo dos consumidores,
fazendo com que as empresas distribuidoras do produto se destaquem cada vez
mais no mercado.

Tendo em vista o objetivo de aumentar o volume de vendas juntamente

com um atendimento eficaz para o cliente, observando também os fatores
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motivacionais e desmotivacionais que refletem no desempenho dos colaboradores e
gue consequentemente levam a rotatividade.

A empresa que situa no bairro Pinheirinho em Cricidma- SC atua apenas
cinco anos no seguimento de aluminio, e com base nos resultados, clientes e
funcionarios se d4 a necessidade de buscar melhorias no principal setor da
empresa, o comercial. Desse modo tem-se como pergunta de pesquisa: Quais 0s
fatores que interferem no comportamento comercial dos vendedores

consequentemente gerando alta rotatividade?

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados os objetivos a serem seguidos para alcancar
o resultado esperado. Os objetivos deverdo ser apresentados com clareza e devem
estar de acordo com o problema e a justificativa da pesquisa. O objetivo geral é
principal a ser seguido e 0s objetivos especificos sdo as etapas para alcancar o

objetivo geral.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os fatores que interferem no comportamento comercial dos

vendedores e consequentemente a alta rotatividade.

1.2.2. Objetivos especificos

a) Conceituar Clima Organizacional;

b) Mapear os processos para uma venda eficaz;

c) Identificar os fatores motivacionais e desmotivacionais que afetam no
desempenho dos vendedores por meio da pesquisa;

d) Avaliar o motivo da rotatividade dos vendedores;

e) Propor alternativas de melhorias, de acordo com os resultados do
estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o objetivo central de nossa pesquisa, atingi-lo torna-se
importante, pois ajudara a empresa a ter melhores resultados no seu faturamento e
volume de vendas, melhorando também a produtividade dos funcionarios,
atendendo seus clientes com qualidade e seguranca, fidelizando os mesmos, com
uma equipe motivada, treinada e capacitada. Satisfazendo entdo, de maneira justa e
correta, tanto a empresa quanto o funcionario.

A empresa em estudo tem o setor comercial como seu ponto forte, sem
ele a empresa néo teria resultados. Com isso, se a organizacao almeja chegar em
uma meta ou um objetivo precisa motivar o pessoal da area de vendas, oferecendo-
0s comissdes, beneficios, bonificacbes pra os resultados alcancados, para que 0s
mesmos se sintam valorizados e desempenhar suas tarefas de maneira eficaz.

Analisando o comportamento dos vendedores, e observando 0 que esse
comportamento estd gerando dentro da empresa, surgiu a oportunidade e a
curiosidade de apresentar nessa monografia os fatores que estdo influenciando
neste resultado e consequentemente levando a alta rotatividade de funcionarios,
juntamente a capacidade de resolvé-los propondo solu¢des de melhorias a empresa
em estudo.

Por conta da rotatividade alta, gera custos e transtornos causados pelas
contratacdes e demissdes para a empresa além de perca de tempo e problemas na
producdo afetando também clientes, pois a maioria da carta de clientes sédo ativos e
fiéis a organizacdo, sendo assim a empresa atua em toda a regido sul de Santa
Catarina fazendo entregas toda semana, cada vendedor é responsavel por uma
regido onde esses clientes acabam se acostumando com o vendedor responsavel,
uma analise rapida foi feita por esta pesquisadora e foi percebido que por conta da
rotatividade dos vendedores acabaram diminuindo a carteira de clientes, as
informacgdes obtidas foram que n&do se adaptaram ao novo colaborador.

Um motivo que pode gerar desligamentos também pode ser pela selecéo
nao correta dos vendedores, nao exigindo o perfil necessario para a vaga, e a falta
de treinamento para os novos contratados implica em um menor aproveitamento de
suas habilidades.

A medida que as empresas crescem, precisam contar mais com 0 seu

quadro de colaboradores para realizacdo de objetivos, mais nem sempre a ideias
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entre gestores e empregados se enquadram, gerando transtornos internos e
externos. Desta forma este estudo vai identificar as causa e efeitos que levam os
funcionarios da area de vendas a se sentirem desmotivados e insatisfeitos
ocasionando o seu desempenho nas vendas tornando ndo eficaz as negociacdes e
muitas vezes fazendo se desligarem da empresa.

Faz-se necesséario o estudo detalhado do clima organizacional, dos
processos de vendas, do perfil dos vendedores, do recrutamento e selecdo, da
analise de desempenho e os fatores motivacionais e desmotivacionais e a
rotatividade dos vendedores da empresa. Todo esse detalhamento € de fundamental
importancia para a compreenséao dos resultados que forem obtidos.

Destacando um pouco pra rotatividade vale lembrar que afeta a imagem
da empresa gerando certa desconfianca, como ja analisado na empresa os clientes
nunca sabem como vao encontrar a organizagcdo e de que forma que seréo
ofertados os produtos.

Este estudo é importante para a pesquisadora, pelo fato de estar
colocando em prética o que foi adquirido teoricamente no curso. Para a empresa,
pois podera colocar em prética o que foi sugerido, com maior seguranca, resolvendo
assim, seu maior problema que é na area de vendas.

Portanto, tendo em vista os fatos consideramos viavel este presente
estudo, pois todas as informacfes estdo disponiveis a pesquisadora, juntamente

com a autorizacao e o0 apoio da empresa para a realizacao deste.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica tem como funcdo apds a escolha do tema a ser
tratado a desmembracédo do conteudo, fundamentando de acordo com autores do
tema em questédo. (LAKATOS, MARCONI; 2001).

2.1 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

O comportamento organizacional estuda as pessoas dentro da
organizacdo, e como o comportamento pode afetar o desempenho nas empresas.
(ROBBINS, 2002).

“O comportamento organizacional € um campo de estudo que investiga o
impacto que individuos, grupos e a estrutura tém sobre o comportamento
dentro das organizagbes, com propésito de utilizar esse conhecimento para
promover a melhoria da eficacia organizacional”. (ROBBINS, 2002; p.6).

O comportamento organizacional promove a interacdo entre as pessoas
no local de trabalho, nem sempre a motivacdo em relacdo a saldrios e metas €
suficiente para fazer com que o funcionario permaneca na empresa, o0 ambiente de
trabalho também €& um fator muito importante para compor esse conjunto. (DUBRIN,
2003).

“No Brasil um “clima organizacional ou comportamento organizacional ideal”
€ aquele parecido com vésperas de Natal, Ano Novo, Carnaval e jogos do
Brasil na copa do mundo, onde todos se cumprimentam, sorriem, se falam,
se abracam, nos corredores, nos halls, nos elevadores, em toda a
empresa’. [...] (BROXADO, 2001; p38).

A cada desafio a empresa tem procurar novas ideias e oportunidades,
devem estar constantemente mudando. O mesmo serve para cada funcionario, que
precisa se esforcar para ter um desenvolvimento continuo, seguindo sempre o
mesmo ritmo da organizacdo. (SCHERMERHORN; HUNT; OSBORN, 1999).

2.1.2 Historia do Comportamento Organizacional

Em meados da década de 1930 a ideias e os sentimentos dos
funcionarios eram ignorados e considerados irrelevantes, porem com o passar do
tempo, estudiosos adotaram uma visdo diferente de “Relagcbes Humanas”, eles

diziam que as atitudes dos funcionarios, o trabalho e a dindmica em equipe, 0s
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estilos de lideranca dos supervisores, influenciavam o desempenho e bem-estar dos
funcionarios. (MCSHANE; VONGLINOW, 2014).

‘A histéria do comportamento organizacional esta enraizada na
abordagem comportamental da administracdo, ou a crenca de que a atencao
especifica dada as necessidades dos funcionarios cria satisfagdo e produtividade.”
(DUBRIN, 2003; p.8).

“O comportamento organizacional é também fortemente influenciado pela
sociologia em seu estudo do comportamento de grupos, estrutura
organizacional, diversidade e cultura. As percepcSes de antropdlogos
culturais também contribuem para uma compreensdo da cultura
organizacional (os valores e costumes da empresa)”. [...]. (DUBRIN, 2003;

p.8).

Até poucos anos atras, algumas empresas contrataram antropologos para
ajudar a melhorar a cultura organizacional. (DUBRIN, 2003).

“Cultura organizacional significa um modo de vida, um sistema de
crencgas, expectativas e valores, uma forma de interagdo e relacionamento tipicos de
determinada organizagao”. (CHIAVENATO, 2002; p.531).

Segundo Chiavenato (2002), a cultura organizacional € um dos fatores
que influenciam no clima da empresa, essa é a Unica maneira de mudar as
organizagoes.

Segundo Luz (2003), existem trés palavras chaves que estdo quase
sempre presente no clima organizacional que sdo: A satisfacdo dos funcionéarios na
qual se compara a relacdo do clima com o grau de satisfacdo das pessoas. A
percepcao que Sao 0s pontos positivos e negativos que os funcionarios tém sobre a
organizacdo. E a cultura organizacional que podem se tratar de clima ou
comportamento organizacional onde todos os objetivos se levam ao estudo do clima
da empresa.

Comportamento organizacional significa estudar o comportamento nas
organizagdes: individuos, grupos e estrutura. Visa estudar o comportamento das
pessoas para que se tenha um comportamento melhor e fazer que as empresas
trabalhem mais eficazmente. Através desse estudo é possivel perceber o quanto um
mal comportamento afeta o desempenho das empresas, refletindo nas receitas e na
imagem da empresa. Vale ressaltar que as pessoas sao diferentes e abordagem de
comportamento precisa ser estudada corretamente para entender as causas e
efeitos. (ROBBINS, 2002).
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BENNIS aponta quatro condicdes basicas que deram origem ao
Desenvolvimento Organizacional:

° Uma transformacéo rapida e inesperada do ambiente organizacional;
. Um aumento do tamanho das organizacdes, fazendo com que o
volume das atividades tradicionais da organizacdo ndo seja suficiente para
sustentar o crescimento;

° Uma crescente diversificacdo e gradativa complexidade de tecnologia
moderna, exigindo integracdo entre atividades e pessoas especializadas e
de competéncias diferentes;

. Uma mudanga no comportamento administrativo; (CHIAVENATO,
2002; p.535).

Segundo Chiavenato (2002), um dos objetivos do comportamento
organizacional € fazer com que a meta dos individuos se integre com as da
organizacdo com o intuito de que o trabalho se torne gratificante para todos. Esta é
uma maneira de solucionar os problemas da empresa mediante uma administracao
colaborativa e efetiva estabelecendo condicfes que de satisfacdo e motivacdo aos

funcionérios contribuindo para a realizacdo de cada individuo.

2.2 DICIPLINAS QUE CONTRIBUEM PARA O ESTUDO DO COMPORTAMENTO
ORGANIZACIONAL

Em uma organizacdo ndo havera motivacdo se ndo houver motivos
internos que sdo os fisiolégicos e psicologicos vindo de cada pessoa, pois a
motivagao esta ligada a emocédo. (BROXADO; 2001).

“‘Este estudo é uma ciéncia aplicada que apdia na contribuicdo de
diversas outras disciplinas comportamentais.” (ROBBINS, 2002; p.9).

Dentre elas séo:

“Psicologia: ciéncia que busca medir, explicar e, algumas vezes, modificar
o0 comportamento dos seres humanos e dos animais.

Sociologia: estudo das relagbes entre as pessoas.

Psicologia social: Uma area dentro da psicologia que mistura conceitos
desta disciplina com aqueles da sociologia, e tem seu foco na influéncia de
um individuo sobre o outro.

Antropologia: o estudo das sociedades para a compreensdo dos seres
humanos e suas atividades.

Ciéncias politicas: o estudo do comportamento dos individuos e dos
grupos dentro de um ambiente politico". (ROBBINS, 2002; p.11,12).

Essas disciplinas fazem parte do comportamento do funcionario,
principalmente a psicologia que contribui na parte da andlise enquanto as outras
contribuem para a compreensdo dos conceitos, como processos de grupos e
organizacdes. (ROBBINS, 2002).
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2.3 O INDIVIDUO NA ORGANIZAGCAO

O individuo possui suas habilidades que devem ser usadas em seu
trabalho, tem também aptidées que geram produtividade. Para isso 0 mesmo precisa
de um ambiente de trabalho satisfatorio, ou ao contrario essas habilidades e
aptiddes podem permanecer inativos, no qual acabard por impedir o seu
crescimento contribuindo também na expansdo de suas potencialidades.
(CHIAVENATO; 2002).

Os cientistas sociais Maslow e Herzberg dizem:

“Se a organizagao for um ambiente capaz de satisfazer as exigéncias dos
individuos, estes poderdo crescer, expandir-se e encontrar sua satisfacdo e auto
realizacdo ao promover os objetivos da organizagao”. (CHIAVENATO, 2002; p.534).

Esta monografia tem como um dos seus objetivos analisar os fatores que
interferem sobre a produtividade, rotatividade e satisfagdo do funcionario. Além dos
fatores de motivacéo e cultura organizacional também existem os fatores que podem
ser obtidos a partir da ficha pessoal do funcionario. Esses fatores sdo caracteristicas
obvias como sexo, pois estudos apontaram que mulheres tendem a aceitar mais as
autoridades enquanto que os homens sdo mais agressivos. Quanto rotatividade, as
mulheres tém mais indice de rotatividade que os homens, e no caso do absenteismo
as mulheres faltam mais o trabalho do que os homens. Outra caracteristica é a
idade, existe um consenso que a produtividade diminui com a idade e a monotonia
do trabalho e a falta de estimulo contribuem para a diminuicdo. J& no estado civil o
casamento, por exemplo, aumenta as responsabilidades e os estudos indicam que
funcionérios casados faltam menos e se sentem mais satisfeitos do que os solteiros.
E a dltima caracteristica que é a estabilidade no emprego que mostra que a
estabilidade de um funcionario em um emprego anterior € uma excelente previsao
de sua rotatividade futura. (ROBBINS, 2002).

2.3.1 Habilidades
Habilidade € a maneira que uma pessoa exerce com facilidade variadas

tarefas dentro de uma funcdo. E ter capacidade para trabalhar com pessoas com
eficiéncia. (ROBBINS, 2002).
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[...] todos temos pontos fortes e pontos fracos em certas habilidades, que
podem tornar alguém superior ao outro em relacdo a realizacdo de uma
determinada tarefa ou atividade. Do ponto de vista da administracdo, nao
importa se as pessoas diferem quanto as suas habilidades. Elas diferem! O
ponto é descobrir como diferem, e usar esse conhecimento para melhorar a
probabilidade de que o funcionario possa desempenhar bem as suas
funcdes. (ROBBINS, 2002; p. 34-35).

A habilidade requer um conjunto de conhecimentos, sendo um dos fatores
influentes a inteligéncia, fazendo que esses conhecimentos se transformem em
acdo. Demonstra a capacidade de as pessoas trabalharem com eficicia e aptidées
para trabalhar com pessoas e obter resultados. (ANDRADE; AMBONI, 2011).

2.3.2 Aprendizagem

A aprendizagem €é um processo de mudanca, o individuo vive
aprendendo. Podemos dizer que na maioria das vezes a aprendizagem vem do
reflexo do outro. Uma pessoa com certo tipo de comportamento influencia a outra
pessoa automaticamente a se espelhar no seu comportamento e logo acaba
fazendo da mesma maneira. (DUBRIN, 2003).

‘A aprendizagem € qualquer mudanca relativamente permanente no
comportamento, que ocorra como resultado de uma experiéncia”. (ROBBINS, 2002;
p.37).

Segundo ROBBINS (2002), o aprendizado acontece quando ha
mudancas nas ac¢fes caso contrario ndo serda um aprendizado, ou seja, essas

mudancas tem que ser refletidas no seu comportamento.

2.3.3 Valores

Valores é um fator chave dentro da organizacao, influenciando muito no
comportamento organizacional. (DUBRIN, 2003).

“Valores sao convicgdes basicas de que um modo especifico de conduta
ou de valores finais é individual ou socialmente preferivel a um modo oposto”.
(ROBBINS, 2002; p.60).

O colaborador quando ingressa em uma organizacdo tem seus valores e suas
crencas ja definidas, porem com o passar do tempo ele percebe que ndo é como

haveria imaginado. Isso afetara diretamente eu seu comportamento, causando a
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insatisfacdo com o trabalho, e a deciséo de nao se esforgar. Se for uma questao de
salario, se 0 empregado espera receber algo, e supostamente recebe outro e ainda
que inferior, a decisdo de ndo se esforcar cabera pelo fato de que, se fazer esforgo
vai ser em vao, pois isso nao vai lhe gerar mais dinheiro de qualquer forma.
(ROBBINS, 2002).

2.3.4 Atitudes

As pessoas tomam uma atitude a partir do que se pretende de um
comportamento. Pode ser uma forma positiva ou negativa a alguém ou algo no
préprio ambiente. (SCHERMERHORN; HUNT; OSBORN, 1999).

“Atitude € uma predisposi¢cao de reacado que exerce uma influéncia frente
a resposta de uma pessoa a outra, a uma coisa, a uma ideia ou a uma situagao”.
(DUBRIN, 2003; p.63).

As atitudes é um processo avaliador. Reflete nas atitudes que o
empregado tem dentro da organizacdo, com o seu trabalho, com seus colegas, com
suas tarefas. A partir dessas atitudes podera ser avaliado o comportamento.
(ROBBINS, 2002).

“[...] constituem um aspecto importante do comportamento organizacional
porque estdo ligadas a percepcdo, a aprendizagem e as motivacdes”. (DUBRIN,
2003; p.63).

A partir do momento que o individuo entra na organizacgao, ja esta sendo
avaliado. E um dos fatores que mais chama atencdo sdo suas atitudes, como se
comporta diante de uma situacdo, com que facilidade e ideias mais faceis 0 mesmo
tem para resolver os problemas, as atitudes com os colegas de trabalho, dentre
varios outros meios. (DUBRIN, 2003).

2.4 VENDAS

Depois de avaliar todo o comportamento organizacional, surge a
necessidade de fazer um estudo sobre as vendas, pois 0 presente estudo trata-se
da area comercial de uma empresa de aluminio onde a principal tarefa é vender.

Diversos fatores impactam as organizagfes fazendo com que as vendas

deem cada vez mais importancia. Para garantir que chegue aos resultados que a
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empresa almeja devem organizar as forcas de vendas e definir objetivos. As vendas
tém um papel muito importante na organizagéo, na qual se elas ndo ocorrerem néo
obtera receitas, por conta disso é necessario ter os vendedores motivados para que
a venda aconteca eficazmente, sem comprometer a empresa e satisfazendo os
clientes. (LAS CASAS, 2006).

A partir disso segue as principais atividades do processo de venda:

e Antes da venda: identificar e qualificar clientes potenciais; planejar a
abordagem,;

e Durante a venda: utilizar a comunicagdo mais adequada com o
interlocutor de modo a criar uma relacdo de empatia; identificar as
necessidades do consumidor; apresentar as informa¢des necessarias para
demonstrar o valor; realizar um processo de negocia¢do que culmine com o
fechamento do negécio.

e Apbs a venda: verificar a satisfacdo do consumidor com o produto ou
servico adquirido, de modo a interferir caso seja preciso, acompanhar
periodicamente os clientes, de modo a manter e aprofundar o
relacionamento. (MINADEO, 2008; p. 383).

O que ainda preocupa muito as organizacbes € o grande volume de
vendas gerado, fazendo muitas vezes néo girar o estoque. Cabe entdo ao marketing
fazer uma estratégia para fazer que o consumidor sinta a necessidade de consumo
de certo produto, para isso o esforco do pessoal de vendas e um bom pacote
promocional, fara que os consumidores se interessem e comprem frequentemente.
(GOMES, 2012).

2.4.1 O Conceito De Vendas

O conceito de vendas € praticado nas empresas com o intuito de vender
o que produzem, geralmente é aplicado esse conceito em organizacdes que
possuem uma capacidade de producdo ampla, mais além disso fazendo com que o
consumidor se deixe levar a compra sozinho, ou seja, produtos que nao sao muito
procurados, em que ndo passaria na cabeca do consumidor em comprar. Parte dai
varias técnicas para se dirigir aos consumidores e vender excessivamente 0s
beneficios de seus produtos. Isso se da porque o0s consumidores Ssao
entusiasmados, incentivados com as propagandas de televisdo, anuncios e outros
tipos de marketing. (KOTLER, 1998).
“‘Assume que os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente, ndo
comprardao o suficiente dos produtos da organizacéo. Assim, a organizacao deve

empregar um esfor¢co agressivo de venda e de promoc¢ao”. (KOTLER, 1998; p.36).
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A venda é apenas o topo do iceberg de marketing. Kotler coloca isto desta

forma:

“Pode-se assumir que havera sempre a necessidade de alguma venda
supérflua. E conhecer e entender o consumidor de maneira que o produto
se ajuste a ele e venda sozinho. Idealmente, marketing deve resultar em um
consumidor que esteja disposto a comprar. Depois, sera necessario apenas
tornar o produto ou servigo disponivel’. [...] (KOTLER, 1998; p.36).

O consumidor quando vai comprar algo, espera um produto de qualidade,
e muitas vezes ndo conhece o produto, ai que entra o marketing, o vendedor tera a
oportunidade de conhecer melhor o cliente e suas necessidades para a partir dai
comecar a sua venda, aprimorando sua fala na apresentacdo do produto de forma
gue se ajuste nas necessidades do cliente. O lucro acontece a partir da satisfacao

gerada ao cliente, pois cliente satisfeito € cliente fidelizado. (GOMES, 2012).

2.4.2 Objetivos Da Forga De Vendas

Nesta tarefa definir os objetivos da forca de venda, trata dos objetivos
especificos que as empresas definem para o que esperam atingir com suas forcas
de vendas. (KOTLER, 1998).

Na sequéncia uma definicdo para complementar a citagdo acima:

‘Para manter o foco no mercado, os vendedores devem saber como
analisar dados de vendas, mensurar o potencial de mercado, coletar
inteligéncia de marketing e desenvolver estratégias e planos de marketing.
Os vendedores necessitam de habilidades analiticas de marketing que se
tornam especialmente importantes para o0s niveis mais elevados da
administracdo. As empresas acreditam que as for¢as de vendas serdo mais
eficazes em longo prazo se conhecer tdo bem marketing como vendas”.
(KOTLER, 1998; p. 599).

O setor de vendas é uma area de grande importancia para o faturamento
de uma empresa, pois parte dos vendedores, que sdo o cartdo de visita da
organizacdo. Neste setor podemos dizer que a venda ndo é uma atividade que esta
sozinha, pois precisa ser bem elaborada incluindo precos, produtos, praca e
promocdo. Portanto a atividades de marketing sdo frequentes nessas decisdes.
(LAS CASAS, 2006).

Alguns estudiosos de marketing e vendas dizem:

“Entender vendas sem ter conhecimentos basicos de marketing sera o
mesmo que entender as condigbes especiais de algum seguro sem
conhecer as suas condigbes gerais. Um assunto sera relacionado a outro e
se o seu perfeito entendimento somente sera possivel com uma viséo global
da matéria”. (LAS CASAS, 2006; p. 409).
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As vendas sdo um instrumento de comunica¢gdo muito importante dentro
da empresa, pois é um setor que gera recursos. Seu grau de importancia depende
do produto comercializado e de qual estratégia de marketing € utilizada. As vezes
pode ndo estar ligado ao marketing, para empresas maiores com mix de produto
elevado geralmente tem equipes de vendas e podem estar organizadas por
territorios, tipos de cliente e tipos de produtos. Respondem pelo atendimento ao
cliente e pelos demais aspectos ligados a venda. O marketing pode agir nesse meio
acompanhando os resultados das vendas, receber sugestbes dos vendedores e
receber criticas do produto ou do atendimento. (MINADEO, 2008).

A Associacdo Americana de Marketing, através de seu comité de
definicao, atribuiu:

[...] “administragdo de vendas como “planejamento, dire¢cdo e controle de
venda pessoal, incluindo recrutamento, selecéo, treinamento, providéncias
de recursos, delegacdo, determinagcédo de rotas, supervisdo, pagamento e

motivacdo, a medida que estas tarefas se aplicam a forga de vendas”. (LAS
CASAS, 2006. p.409).

O setor comercial de uma empresa se aplicado uma estratégia de
marketing correta ao ponto de focar e chegar ao objetivo e resultado esperado tem
grande chance de a empresa ganhar cada vez mais seu espa¢co no mercado. Uma
estratégia que a empresa pode aderir para que se possa permanecer no mercado
competitivo é oferecer valor para os seus clientes. Isso significa um processo que
constréi mais informagbes, conhecimento e didlogo entre os vendedores e
consumidores. Alguns exemplos de valor € a resisténcia, durabilidade, facilidade de
uso entre outros valores. (COBRA, 2005).

2.5 PERFIL DO VENDEDOR

Para ser um profissional de vendas, terAd de incluir no pacote das
caracteristicas necessarias para a carreira as proprias caracteristicas pessoais. Pois
o profissional tera de ajudar as pessoas e propositalmente criar um relacionamento.
O vendedor pode ser de maneira tradicional que é o perfil que a maioria dos
consumidores desacreditam, ou um vendedor realmente orientado as pessoas.
(FUTRELL, 2014).

Futrell, 2014, comenta que:
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[...] “os vendedores tradicionais tém seu interesse proprio como prioridade,
este tipo de profissional de vendas esta interessado em seu proprio bem
estar, geralmente definido em termos de remuneracdo, é egoista e nao
pode ser confiavel. No entanto os profissionais que segue a regra de ouro
da venda pessoal colocam o interesse dos outros na frente do seu proprio
interesse” [...]. (FUTRELL, 2014; p.9-10).

O profissional de vendas que move o moinho da empresa. E por natureza
carregam caracteristicas de pessoas alegres, falantes, autoconfiantes, motivadas e
também motivadoras, com energia positiva, a flexibilidade e criatividade também
contam muito para esse setor dinamico. Podemos dizer que a empresa que procurar
por um profissional de vendas que tenha o perfil adequado para esta tarefa, estara
demonstrando inteligéncia, economia e tempo para ter os resultados esperados.
(FERNANDES, 2010).

Fernandes, (2010) identifica dez habilidades e competéncias para um

perfil de profissional de vendas:

1. “Confianca em si mesmo;

2. Ambicao;

3. Gostar de desafios;

4. Pro atividade (iniciativa);

5. Automotivacéo;

6. Bons relacionamentos;

7. Persisténcia;

8. Sabe ouvir;

9. Persuasao;

10.Fazer acontecer (Habilidade de vender)” (FERNANDES, 2014; p.21).

Alguns profissionais de vendas se tornam mais sucedidos que outros, isso
porque alguns desenvolvem tdo bem as aptiddes pessoais quanto as vendas, a
sensibilidade para com outros, as habilidades pessoais (ouvir, perguntar), habilidade
de vendas sdo essenciais. Possuir uma autoestima significa que o vendedor esta
confiante diante do seu papel. E além das habilidades e competéncias citadas acima
as de ser amigavel, organizado, comunicativo, focado nas necessidades do cliente,
conhecer o0 que esta vendendo também faz parte e contribui para uma venda eficaz.
(VIPPERMAN, 1993).

Existe o vendedor “tirador de pedidos” esse tipo ndo precisa de muitos
conhecimentos e habilidades, pois se adota uma postura passiva perante o cliente
fazendo que o mesmo compre sozinho. Existe o “conquistador de pedidos” é o
vendedor que toma iniciativa e vai ao encontro dos clientes atuais, esse vendedor
conhece todas as expectativas de publico, produto e concorrente, ele representa o

cliente dentro da organizacdo trazendo informacbes necessarias que possam
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favorecer para o consumidor. E possui o “apoio de vendas” que sao os servigos
prestados por outros funcionarios, ndo pelo vendedor e sem eles a venda néo seria
possivel. Duas modalidades de apoio de vendas sédo os de operacionalizacdo que
executa as atividades para efetivacdo da venda, como avaliar dados cadastrais de
clientes e a modalidade de venda missionaria que transmite informacgdes para o

cliente face a face sem concretizar a venda. (MINADEO, 2008).

2.6 RECRUTAMENTO E SELECAO DE VENDEDORES

O recrutamento é uma maneira de atrair candidatos a vagas que estédo
disponiveis dentro da organizacdo. Uma pessoa responsavel por essa funcao
oferece a oportunidade, divulga e comunica as oportunidades de emprego, trazendo
candidatos para serem selecionados. (CHIAVENATTO, 1999).

Segundo Chiavenatto (1999) recrutamento se define da seguinte maneira:

“E o processo de gerar um conjunto de candidatos para um cargo
especifico. Ele deve anunciar a disponibilidade do cargo no mercado e atrair
candidatos qualificados para disputa-los. O mercado no qual a organizacao
tentar buscar os candidatos pode ser interno, externo ou uma combinacao
de ambos. Em outras palavras, a organizacdo deve buscar candidatos
dentro da organizacéo, fora da organizagdo ou ambos”. (CHIAVENATTO,
1999; p.92).

E preciso definir claramente o tipo de vendedor que a empresa deseja ter,
assim o gerente de vendas pode criar um perfil do candidato a vendedor, além do
certo talento para vendas podem ser identificadas as aptiddes, habilidades,
responsabilidade, criatividade e autoestima. Esses séo alguns dos indicadores que
podem ser feitas para selecdo e as outras seria 0 conhecimento do produto,
capacidade para fazer uma venda eficaz e qualidades interpessoais. O vendedor
ideal cria um relacionamento forte com o cliente, conhece perfeitamente o produto e
sabe das necessidades dos clientes. Depois de definido os critérios pelas quais
procuram e identificam os candidatos estdo prontos para seleciona-los.
(CHURCHILL, 2000).

Para o recrutamento e selecdo dos vendedores, se a empresa deseja ter
um sucesso nas vendas precisa contratar vendedores eficazes, que tenham perfil de
vendedor, tendo como algumas caracteristicas se colocar no lugar do cliente, uma
grande necessidade de fechar a venda, entre outras. (KOTLER, 1998).

Charles Garfield diz que os tragos para um bom vendedor seria:
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Os que [..] “assumem riscos, possuem poderoso senso de missao,
tendéncia a solucdo de problemas, gostam de cuidar dos clientes e
planejam cuidadosamente suas visitas”. (KOTLER, 1998; p.605).

O segredo do setor comercial para se alcancgar os resultados esperados €
contratar pessoas adequadas ao cargo, e que goste do que faz. A selecdo de
vendedores € muito mais delicada do que a selecdo de qualquer outra pessoa de
outro setor, cabe ao entrevistador dar uma breve introducéo sobre a empresa, como
funciona, sobre o produto que ir4 vender, sua utilidade, suas regras, vantagens e
desvantagens se comparando com outros, e dentre outras taticas para a partir disso
o candidato ver se encaixa no perfil da empresa. Para se dar bem neste setor, &

preciso que o vendedor goste da empresa e do seu negdcio. (CAXITO, 2008).

2.7 TREINAMENTO DE VENDEDORES

O treinamento é um método de adequar cada pessoa ao seu cargo, de
maneira a se tornarem mais produtivas, com um maior conhecimento de suas
atividades. Sendo assim podemos dizer em outras palavras que treinamento € uma
maneira de agregar valor as pessoas. (CHIAVENATTO, 1999).

Com os consumidores cada vez mais exigentes, o vendedor precisa se
adaptar sempre ao gosto do cliente e contribuir para a sua seguranca. O consumidor
espera que o vendedor seja confiavel, eficiente e tenha um grande conhecimento do
produto que esta oferecendo. Portanto assim o treinamento podera contribuir
perfeitamente para este perfil. (KOTLER, 1998).

Nos estudos de Chiavenato, treinamento define-se como:

[...] “o processo sistematico de alterar o comportamento dos empregados na
direcdo do alcance dos objetivos organizacionais. O treinamento esti
relacionado com as atuais habilidades e capacidades exigidas pelo cargo.
“Sua orientacdo € ajudar os empregados a utilizar suas principais
habilidades e capacidades para serem bem- sucedidos.” (CHIAVENATTO,
1999; p. 295).

O treinamento ajudarda os novatos a terem um rumo a seguir e 0S
vendedores experientes qualificarem-se melhor. Por tanto fazer um treinamento
custa dinheiro e tempo, neste processo envolve mais do que aprender sobre os
processos de vendas, consiste também sobre as técnicas, os conhecimentos dos

produtos, a ética na venda e informacfOes sobre o mercado. O treinamento pode
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ocorrer durante o préprio trabalho, ou os vendedores podem ser encaminhados para
cursos, seminarios oferecendo um conhecimento mais a fundo. (CHURCHILL, 2000).

2.8 MOTIVACAO

Motivacdo € uma das maneiras que conseguimos manter nossa equipe
dentro da organizacdo gerando os resultados esperados. Um vendedor que usa de
suas técnicas para alcancar seu objetivo porem se ele ndo estiver motivado, ndo vai
conseguir atingir, afetando também o lado da empresa. (ROBBINS, 2002).

“Motivagdo € como um processo responsavel pela intensidade, direcéo e
persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de uma determinada
meta”. (ROBBINS, 2002; p. 151).

Todo vendedor deseja ser reconhecido. Pois 0 mesmo estara disposto a
fazer o melhor e bem feito desde que haja motivagéo, que é o que da certa direcédo
ao funcionario e tal persisténcia fazendo-o que se sinta satisfeito e com um apoio
maior para alcancar suas metas. Alguns vendedores apreciam sua liberdade e séo
mais produtivos quando recebem elogios. Os métodos de motivagdo devem ser
padronizados como, por exemplo, um sistema de comissao o vendedor tera apenas
um objetivo: Vender. (GREWAL; LEVY, 2012).

Segundo (SPITZER, 1997; p. 57) had os aspectos motivadores e

desmotivadores:

“Um motivador é qualquer aspecto do trabalho que desperta emocgdes
positivas/ energizantes, mais especificamente desejo. Um desmotivador é
qualquer aspecto de trabalho que desperta emocdes negativas como tédio,
medo, raiva e ressentimento”.

Para Bergamini (1997) a motivacdo dentro das organizagfes orientavam
as pessoas a se sentirem Uteis e importantes. Além disso, era necessario satisfazé-
los ndo esquecendo do reconhecimento individual. Sendo assim depois de um
tempo o0s supervisores comecaram a fazer com que os colaboradores valorizassem
0s canais de comunicacdo, neste sentido os funcionarios teriam que conhecer de
forma mais ampla tudo a respeito da organizagcdo e ao mesmo tempo abertura para
expor suas opinides, consequentemente as formas de recompensa passaram de
individuais para formas de incentivos grupais.

N&o basta apenas ter habilidades com vendas, saber vender, e abordar

clientes se o funcionario ndo estiver motivado para desenvolver essas atividades,
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para se ter um bom desempenho depende do qudo motivado o funcionario esta.
(CHIAVENATTO, 1997).

Das medidas que auxiliam a motivar a forca de vendas:

o “Adequado processo de recrutamento e selegao: escolha do vendedor
adequado ao perfil do produto e da companhia; informar claramente aos
candidatos o que o emprego tem a oferecer.

e Programa de treinamento apropriado.

e Estabelecimento de quotas equitativas, bem como de territérios e rotas
de venda adequada.

e Supervisdo no campo, especialmente no inicio.

e Periddicas convencdes e reunides de vendas.

e Concursos de vendas entre os elementos da equipe”. (MINADEO, 2008;
p. 388).

Em outras palavras podemos dizer que vender é uma troca, quanto mais

motivado o vendedor estiver mais resultado ele vai gerar para a empresa, pois séo

os fatores da motivacdo que o levam a ter uma gana pelas vendas, tendo como

visdo quantos mais vender, mais ganhara. (KOTLER, 1998).

“Segundo Chiavenato (2002), motivagédo € tudo aquilo que impulsiona a

pessoa a agir de uma determinada forma”.

“‘Motivacdo funciona em termos de forcas ativas e impulsionadoras,
traduzidas por palavras funciona como “desejo” e “receio”; o individuo
deseja poder, deseja status, receia o ostracismo social, receia as ameacgas
a sua autoestima. Além disso, a motivacdo aberta determinada meta, para
cujo alcance o ser humano gasta energias”. (CHIAVENATO, 2002; p.80)

‘O problema da motivacdo de vendedores tem sido estudado por
Churchill, Ford e Walker. Seu modelo basico é o seguinte”. (KOTLER, 1998; p.608).

Figura 1- Motivacao de funciondrios

Motivagio mmmm-

Esforco MM Desempenho W Recompensas me  Satisfagio

Fonte: (KOTLER, PHILIP; 1998 p.725).
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Nesta figura podemos perceber o processo da motivacao, o funcionério
faz o esforco conforme for o desempenho o empregador propde a recompensa,

tendo logo a satisfacdo do funcionario.
2.9 A HIERARQUIA DAS NECESSIDADES SEGUNDO MASLOW

Essa teoria € a mais conhecida por se tratar das necessidades humanas.
Parte do principio de que a motivacao para agir e se comportar partem de forcas do
proprio individuo. (CHIAVENATO; 2002).

Segundo Maslow, as necessidades humanas estdo arranjadas em uma

piramide.

Figura 02- Necessidades Humanas de Maslow
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seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
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estima
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Fisiologia

Fonte: http://www.ocoruja.com/index.php/2009/hierarquia-de-necessidades-de-maslow/

Na base da piramide estdo as necessidades mais baixas e recorrentes
que sdo chamadas de necessidades primarias, enquanto no topo estdo as mais
sofisticadas e intelectualizadas que séo as necessidades secundarias.

“‘Uma vez satisfeita, essa necessidade é esquecida por completo, ainda
que s6 para ser substituida por outras necessidades de nivel superior’. (LOBOS;
1975, p.19).

Abaixo esta um conceito de cada necessidade:


http://www.ocoruja.com/index.php/2009/hierarquia-de-necessidades-de-maslow/
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Necessidades fisioldégicas: sdo as necessidades relacionadas com a
existéncia do individuo, sdo as necessidades inatas que garantem a sobrevivéncia
do individuo. (CHIAVENATO; 2002).

Necessidades de seguranca: € a propria seguranca do individuo, € o
que leva a pessoa a se proteger de qualquer perigo real ou imaginario buscando sua
protecdo sobre qualquer ameaca.

Necessidades sociais: sdo as necessidades decorrentes a participacao
do individuo com outras pessoas, a troca de amizades, de aceitacdo por parte dos
colegas de trabalho, de afeto e amor. Quando isso ndo acontece a pessoa se sente
retraida, frustrada.

Necessidades de estima: € a prépria auto avaliacdo do individuo, a
forma como o mesmo se vé e se avalia. Envolvem a auto- apreciacdo, a
autoconfianca, etc. Nas quais se 0 mesmo ndo sentir esses sentimentos e
sensacdes podem leva-lo ao desanimo.

Necessidades de auto- realizacdo: é a maneira que o individuo se
esforca para realizar o seu potencial. E o autocontrole, independéncia, autonomia,
etc. Isso faz com que o individuo por mais satisfeito que esteja vai querer sempre
mais. (CHIAVENATO, 2002).

As necessidades € a causa que mais afeta o0 homem na satisfacdo de
sobrevivéncia porque sdo compostas pelas necessidades de sono, fome, sede,
alivio de perigos, etc. (BOHRER; 1981).

2.10 A TEORIA DOS DOIS FATORES DE HERZBERG

Na teoria de Herzberg estuda-se o ambiente externo e no trabalho do
individuo.

Esta teoria tem sido muito bem apoiada nas empresas, pois dela existem
dois fatores: os motivadores que se compdem pela satisfacdo no trabalho e os de
manutengao que sao os agentes de insatisfacdo. Dentre os fatores motivadores sao
agueles de realizacdo, reconhecimento, o trabalho em si, a responsabilidade e o
progresso. Quando os de manutencéo incluem politica e administracdo na empresa,
supervisao, salério, relagbes humanas, e condi¢des de trabalho. (LOBOS; 1975).

Para Herzberg, a motivacdo das pessoas depende de dois fatores:
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Fatores Higiénicos: esses fatores referem-se aqueles que rodeiam a
pessoa no trabalho, as condi¢cdes fisicas, o ambiente de trabalho, salario, os
beneficios sociais, as politicas na empresa, o tipo de supervisdo recebido, o clima
entre direcdo e empregados, 0s regulamentos internos, as oportunidades existentes,
etc. Quando esses fatores sdo considerados 6timos é muito facil de ndo se obter
satisfacdo, porem se fossem ao contrario sera inevitavel que se leve a insatisfagéo.
(CHIAVENATO; 2002).

Fatores Motivacionais: S&do as tarefas que constituem o cargo, se o
individuo gosta do que faz. Se o mesmo se sentir satisfeito com o que faz aumentara
como resultado a sua produtividade. (CHIAVENATO; 2002).

Dentre os Fatores satisfatérios em relacdo ao cargo, sao:

e Delegacéo de responsabilidade;

e Liberdade de decidir como executar o trabalho;

e Promocao;

e Uso pleno das habilidades pessoais

e Estabelecimento de objetivos e avaliagéo relacionada com eles;

o Simplificacdo do cargo (pelo préprio ocupante);

¢ Ampliacdo ou enriguecimento do cargo (horizontal ou verticalmente)
(CHIAVENATO; 2002 p.88).

“Herzberg diz que os fatores responsaveis pela satisfagéo profissional séo
totalmente desligados e distintos dos fatores responsaveis pela insatisfacdo
profissional”. (CHIAVENATO; 2002, p.88).

A teoria de Herzberg mostra os fatores que na maioria das vezes sao
desprezados pelas empresas, essas por sua vez ndo colocam em pratica para obter
a satisfacdo do seu funcionario fazendo com que resulte na rotatividade de
funcionéarios. Esta teoria tenta descobrir os fatores que influem no sentimento das

pessoas sobre a motivacdo no trabalho. (SOUZA, 1996).
2.11 O MODELO CONTINGENCIAL DE MOTIVA(;AO DE VROOM

A teoria de Vroom estuda a motivagdo para se produzir, segundo o

mesmo existem trés fatores motivacionais para se produzir, sao eles:

o Objetivos individuais: ou seja, a forca do desejo de atingir objetivos;

e A relacdo: que o individuo percebe entre produtividade e alcance dos
seus objetivos individuais;

e A capacidade de o individuo influenciar seu préprio nivel de
produtividade, a medida que acredita poder influencia-lo. (CHIAVENATO;
2002, p.90).
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“Victor Vroom desenvolveu uma teoria da motivagdo que reconhece essas
diferencas. A sua teoria restringe-se apenas a motivacao para produzir e sugere que
existem trés fatores que determinam a motivacdo para produzir: a expectativa, a
valéncia e a instrumentalidade”. (SERRA, 2012; p.142).

A seguir a figura mostrara uma ideia melhor dos trés fatores

motivacionais:

Figura 03- Modelo contingencial de motivacéo de Vroom

Forca do desejo de alcangar objetivos

individuais —> Expectativas
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produzir é fungdo de alcance de objetivos individuais ecompensas

Relagbes entre
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5 Capacidade percebida de influenciar seu
proprio nivel de produtividade

Fonte: http://flaviofausto.blogspot.com.br/2011/09/0-modelo-contingencial-de-motivacao-de.html

Nesta figura mostra que a motivacdo € um processo que reflete no
comportamento, o individuo percebe as consequéncias de cada alternativa de
comportamento como resultado representando uma cadeia de relacdes entre meios
e fins. (CHIAVENATO, 2002).

2.12 PROGRAMAS DE INCENTIVO

Depois de falar um pouco sobre as teorias da motivacdo vale ressaltar
alguns fatores.

De acordo com Chiavenato (1999) no século XX as empresas pagavam
para o funcionario apenas o salario fixo que era uma forma de compensar o trabalho
rotineiro e competitivo, porem o0 mundo mudou e cada vez mais as empresas
apostam nos programas de incentivo que sao capazes de motivar e incentivar as

pessoas.


http://flaviofausto.blogspot.com.br/2011/09/o-modelo-contingencial-de-motivacao-de.html
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Instalar programas de beneficios ndo significa apenas querer ajudar o
funcionério, e sim uma atitude de formalidade em relacdo ao mercado de trabalho.
Assim esses programas de incentivo constantemente ajudardo a melhorar a
qualificacdo de mao de obra, assim aumentar a produtividade quantitativa e
qualitativamente, influenciando muito na hora da tomada de decisdo do empregado
em relacdo a mudanca de emprego.(RATTNER; 1966).

“Tendéncia clara no gerenciamento da remuneragao estratégica é o
crescimento dos planos de incentivo, também chamados programas de pagamento
variavel, para todos os funcionarios da empresa’. (BOHLANDER; SNELL;
SHERMAN; 2005 p. 278).

Remunerar as pessoas por tempo de empresa € necessario mais nao
suficiente, € preciso incentiva-las sempre a atingir metas préprias e da organizacao,
a ter um melhor desempenho e bons resultados. (CHIAVENATTO, 1999).

Os programas de beneficios podem ser adotados como uma ferramenta
de recrutamento, motivacao e retencdo. Hoje em dia nas organizacdes os planos de
beneficios atraentes bem como o ambiente de trabalho s&o fatores motivacionais
para atrair empregados, caso contrério, a retencdo. (TANKE, 2004).

A empresa atende os objetivos organizacionais a partir do momento que
a organizacdo sabe o que € melhor para os funcionarios se baseando nas teorias de
Herzberg, auxiliando também a manter baixo indice de rotatividade, absenteismo,

qualidade de vida, reducéo de estresse dos empregados. (MARRAS, 2002).

2.12.1 Tipos De Planos De Incentivos De Vendas

Os planos de incentivos servem para o funcionario se manter motivado e
para que a sua produtividade aumente, podemos dizer que para cada nivel da
piramide organizacional (estratégico, tatico e operacional) existem tipos de planos de
beneficios diferentes. (MARRAS, 2002)

“Os planos de remuneracdo para os funcionarios de vendas podem
constituir de um plano de salarios, de um plano de comissbes ou de uma
combinacdo de ambos”. (BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005; p.288).

A maioria das empresas disponibilizam para executivos um leque de
beneficios para que escolham o que mais lhe interessam e com a vantagem de nao

ser taxado pelo imposto de renda esses beneficios s&o: horarios flexiveis,
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estacionamentos reservados, etc. Para uma ordem de presidente, vice presidente,
diretores e gerentes. J& para a parte do operacional no caso da empresa em estudo
que avalia o comportamento dos vendedores os planos sdo mais basicos como
refeitorios ou tickets de restaurante, transporte, cesta basica, assisténcia médica
entre outros. (MARRAS, 2002).

Um plano de salarios permite que o vendedor receba pelo seu trabalho,
seu desempenho nas tarefas, pelo seu servico em si, ndo refletindo diretamente no
seu volume de vendas. Ja o plano de comissdes € uma remuneracao paga baseada
no volume de vendas, ou seja, na sua porcentagem. E o plano de combinado de
salarios e comissfes € um plano que inclui o salario fixo mais comisséo.
(BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005).

“A comissao € uma forma de remuneracgao variavel, normalmente utilizada
para o pessoal de vendas. Geralmente, constitui-se de um percentual sobre os
valores vendidos”. (PONTES, 2006; p. 371).

A comissao deve ser estudada conforme o ramo da empresa, portanto ela
deve ser atraente gerando ambicdo para quem esta ganhando, fazendo refletir no
desempenho do profissional. Ja o bénus é uma remuneracdo pago adicionalmente a

comissao tendo como viséo a superacgao dos resultados. (PONTES, 2006).

2.12.2 Planos De Incentivos De Grupo

Quando os resultados sdo alcancados por uma determinada equipe,
incluindo producdo maxima e lucros, a equipe recebe uma bonificacdo de incentivo.
Além disso, esse plano ajuda no clima psicologico que estimula na colaboracéo de
equipe, fazendo com que cada integrante se ajude, pois juntos chegaram ao
resultado que se espera, sendo assim bom pra organizacdo e bom para os
colaboradores. O problema do plano de incentivo por equipe € que nem todas as
equipes sao iguais, por isso cabe avaliar o desempenho de cada equipe e pagar
uma bonificacdo de acordo com o trabalho apresentado. As informagcdes sobre o
pagamento de incentivo sdo repassadas para o funcionario a cada semana ou més
junto com uma explicacdo do porque o pagamento foi concedido ou ndo.
(BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005).
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2.13 CURVA DE MATURIDADE

A curva de maturidade permite que o empregador ofereca um aumento
salarial para profissionais, com base em sua experiéncia ou desempenho.
(BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005).

Em algumas organizagdes, infelizmente, os funcionarios profissionais ndo
podem avancar além de certo ponto a estrutura de salarios, a ndo ser que
estejam dispostos a assumir uma incumbéncia administrativa. Quando sao
promovidos, seus talentos profissionais deixam de ser utilizados
plenamente. No processo a empresa pode perder um funcionario
competente e ganhar um administrador fraco. (BOHLANDER; SNELL;
SHERMAN, 2005; p. 289).

A sequir a figura mostra a curva de maturidade para profissionais:

Figura 04- Curvas de maturidade para profissionais

8.000 Desempenho Excelente
7.500 N
Desempenho Meaedio

Desempenho Fraco

Fonte: (BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005; p.290).

Neste grafico estd a representacdo de salarios versus anos de
experiéncias desde a formatura e tracadas com curvas com desempenho excelente,
médio e fraco. O pressuposto do método é que cada ano que passa o individuo
cresce como resultado da experiéncia, por tanto seu salario também aumentara.
(PONTES, 2006).

Podemos perceber claramente que todos partem do mesmo lugar, vai de
cada pessoa se esforcar mais pra conseguir chegar onde almeja e com um melhor

salario.
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2.14 PLANOS DE PARTICIPACAO NOS LUCROS E RESULTADOS

Esse plano difere dos planos individuais e em grupos, pois decorre de
uma soma a mais no salario no empregado decorrente dos lucros da empresa, € a
forma mais simples de fazer com que o empregado participe na melhoria da
competitividade da empresa e como forma adicional de remuneragdo. (PONTES,
2006).

“Participacdo nos lucros e resultados nada mais €é que qualquer
procedimento pelo qual o empregador paga, ou torna disponivel a todos os
funcionarios regulares, além de um pagamento base, somas especiais
correntes ou deferidas baseadas nos Ilucros do empreendimento”.
(BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005; p.300).

Esse pagamento para os funcionarios estimulam os mesmos a se
sentirem parceiros da empresa, motivam que participem mais de suas tarefas
proporcionando resultados méaximos a empresa, sendo o objetivo de esse plano
motivar o comprometimento do funcionario em vez de lava-los apenas para um grau
de contribuicdo. (BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005).

“Esse sistema de incentivo é de Lincoln Electric, e o mesmo diz que o
sucesso para esse incentivo depende do alto nivel de contribuicdes dadas
aos funcionarios. As avaliagbes de desempenho dos funcionarios feitas
duas vezes por ano baseiam-se em quatro fatores, confianca, qualidade,
resultado, ideias e colaboragdo”. (BOHLANDER; SNELL; SHERMAN, 2005;
p.300).

As vantagens desse plano € que incentiva cada vez mais 0s
colaboradores a se comprometer mais com o trabalho e alcancar os objetivos da
empresa e gera também certa melhoria organizacional pela parceria do funcionério
com a empresa. Por tanto a possibilidade desse programa de trazer problemas para
a empresa e para o trabalhador € real. O lucro da empresa deve servir para outros
investimentos, garantindo a sua competitividade, se ndo houver lucro a empresa
fecha, ou seja, se empresa perder o funcionario também perde tendo em vista isso,
a empresa nao deve adotar este método sé porque virou “moda” mais sim estipular o
critério para a fixagdo da participacdo nos resultados que €é qualidade ou
lucratividade ou programas e metas, resultados e prazos porem o mais simples a ser
seguido é o de lucratividade. (PONTES, 2006).
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2.15 PRINCIPAIS BENEFICIOS OFERECIDOS AOS FUNCIONARIOS

Além dos planos oferecidos aos funcionarios existem também os
beneficios oferecidos. Podemos dizer que os beneficios oferecidos juntamente com

o salério do empregado ajudam muito ha motivacao.

‘O “patrao” geralmente ostenta os seus empregados uma conduta que
oscila entre um paternalismo protetor e uma agressividade dominadora. E a
empresa moderna, por forca da prépria posicao e formacao profissional de
seus dirigentes, tende a acentuar a énfase em harmoniosas “relagdes
humanas” na empresa”. (RATTNER; 1966, p.17).

Séo eles:
o Beneficios de assisténcia médica: antigamente os planos de saude cobriam
apenas despesas médicas, cirdrgicas e hospitalares, hoje j& cobrem pagamento de
remeédios com receitas médicas, beneficios de saude mental, visual e odontoldgica.
Além de outros beneficios de saude.
o Seguro de vida: para caso de morte do titular oferece-se os beneficiarios e
pode ainda fornecer beneficios adicionais em caso de morte ou mutilacdo por
acidente de trabalho.
o Servi¢os de alimentacédo: € oferecido um preco para o funcionario com um
intuito de fornecer conveniéncia para 0S mesmos enguanto permanecem proximos
ou mesmo no local de trabalho.
o Transporte de funcionéarios: € um valor oferecido para que o funcionario se
deslogue de casa para o trabalho.
o Recompensas ou prémios: muitas vezes usados para recompensar O
esforco do funcionario, € uma forma de reconhecimento de trabalho. (BOHLANDER,;
SNELL; SHERMAN, 2005).

2.16 ANALISE DE DESEMPENHO

Segundo Stoffel (1997) o sucesso de uma empresa depende muito dos
colaboradores para se atingir as metas, esse comprometimento resulta em
desempenho.

“‘Avaliacdo de desempenho € o processo que mede o desempenho do
funcionario. O desempenho do funcionéario é o grau em que ele alcanca os requisitos
do seu trabalho”. (CHIAVENATO, 1999; p.189).
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Davis (1992) diz que a avaliacdo de desempenho exerce um papel de
recompensar pessoas, é onde se verifica a qualidade da mao- de- obra dos
funcionéarios, sendo assim o0s resultados dessa avaliagdo faz com que tenha
relacfes justas para com os colaboradores, aconselhar e desenvolve-los, dar um
feedback a eles sobre o seu desempenho, nesse sentido sistemas de avaliacdo séo
importantes para o desenvolvimento dos funcionarios. Marras (2005) ainda reforga
gue héa diversas utilidades para se avaliar o desempenho de um funcionario e cita
algumas mais utilizadas:

o ‘“Ildentificar aqueles empregados que necessitam de aperfeicoamento;

e Definir o grau de contribuicdo (individual ou grupal) nos resultados da
empresa;

e Descobrir 0 surgimento de novos talentos na organizacéo;

e Facilitar o autodesenvolvimento dos empregados;

o Fornecer feedback aos empregados;

e Subsidiar programas de mérito, promogdes e transferéncias”; (MARRAS,
2005; p. 174)

E inevitivel que uma organizacdo possa optar por ndo fazer uma
avaliacdo de seu pessoal assim como treinamento dos mesmos depois da
contratacdo, em geral pode-se dizer que existem trés métodos possiveis, a
avaliacdo casual que ndo é sistematica e pode ser feita a “olho”, ou seja, o
supervisor pode estar avaliando o funcionario enquanto o mesmo esta exercendo
suas atividades. O meétodo tradicional e sistematico das caracteristicas do
funcionario, que mede o que o colaborador faz antigamente se avaliava nesse
método a iniciativa do empregado e o grau de confianca que podia ter nele, mais
com o passar do tempo deu-se uma énfase maior em medir os resultados do
desempenho do mesmo. Desta forma a qualidade da pessoa e a caracteristica
desenvolvida no cargo entram no processo de avaliagdo. O terceiro método é o de
comportamento que estabelece uma meta muatua para obtencdo de resultados.
(FLIPPO, 1980).

Segundo Chiavenato (1999) a avaliagdo deve mostra ao funcionario o que
a organizacao esta pensando sobre o seu trabalho. Quase sempre sao criados
sistemas de avaliacdo como, por exemplo, a avaliacdo de 360 graus que é feita de
modo circular por todos os elementos da equipe e participam o chefe, os colegas, os
subordinados, os clientes, esse método é rico por adquirir informacdes diferentes.
Existe também a avaliacdo pra cima que permite que a equipe avalie seu gerente,

esse metodo permite que 0 grupo promova negociagcdes com o gerente exigindo
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novas abordagens em termos de lideranca, motivacdo e comunicagcdo para que

tornem o ambiente de trabalho mais livre e eficaz.
“[...] Os objetivos principais da analise do desempenho humano sao a

selecdo, a classificacdo, o diagnéstico e a producdo. As questbes referentes a
andlise aplicam-se ndo somente a avaliacdo esportiva mas também ao desempenho

no trabalho.”
Segue abaixo um esquema para melhor compreensao de avaliacdo de

desempenho voltada para vendedores.

Figura 05- Avaliagdo de desempenho de vendedores.

COMPORTAMENTO RESULTADOS
Visitas Renda com vendas
Reportes Crescimento das vendas
Reclamacées AVA%‘E\CAO Cota
:emonstragées RS e P <«@— Potencial de vendas
eunides Contas novas
Merchandising RO VENDF Do Margem de distribuicao
Gastos com visitas Percentual de contri-
Entretenimento buicao
A A A 4
Comporta- Besenvevirian: Resultados Lucratividade
mento to profissional

Fonte: http://www.portaladm.adm.br/amkt/amkt12.htm

Nesta figura foram avaliados os seguintes pontos para uma avaliagdo de
desempenho do vendedor, que supostamente ao longo do ano o gerente de vendas
faz uma reunido para dar um feedback nos resultados obtidos, e também dar pontos

de melhorias para o desempenho.
2.17 ROTATIVIDADE DE PESSOAL

Rotatividade significa a saida de funcionarios e entrada de outros para
substitui-los. Por isso que o papel de recrutamento e selecdo € muito importante
para evitar este caso, pois quando um funcionario se desliga da empresa, se nao foi

feito uma selegéo rigida a organizacéo além de perder tempo também gera custos


http://www.portaladm.adm.br/amkt/amkt12.htm
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como tempo administrativo para preparar a papelada, orientacdo, treinamento,
uniformes e tais percas indiretas como menor produtividade, moral menos elevada
dos funcionarios, perda da boa imagem e possivel perda de faturamento. (TANKE,
2004).

“‘Rotatividade de pessoal é expressa por meio de uma relagdo percentual
entre as admissbes e os desligamentos com relacdo ao numero médio de
participantes da organizacdo, no decorrer de certo periodo de tempo”.
(CHIAVENATO; 2002, p.78).

O indice de rotatividade de pessoal exprime um valor percentual de
empregados que circulam nas organizacdes em relacdo ao numero medio de
empregados, porem guando a rotatividade for administrada eficazmente o resultado
pode ser positivo, pois permite que novas pessoas com ideias e energias renovadas
ingressem na organizagdo. Um bom inicio para ter menor indice de rotatividade na
empresa € examinar a razbes pela qual gera rotatividade no setor em estudo e
propor melhoria. (TANKE, 2004).

A rotatividade € o efeito de algumas variaveis externas e internas. Dentre
as variaveis externas estdo a situacdo de oferta e procura do mercado de recursos
humanos, e dentre as variaveis internas estdo a politica salarial e de beneficios que
a organizacéao oferece. (CHIAVENATO, 2009).

Neste presente estudo de uma empresa de aluminio a principal causa de
desligamentos séo as variaveis internas. Que sao elas:

“O estilo gerencial;

As oportunidades de crescimento;

Os desenhos de cargos;

O relacionamento humano;

As condigdes fisicas e psicolédgicas no trabalho;

A estrutura e a cultura organizacional”. (CHIAVENATO; 2009, p.78).

Essas sdo boa parte das variaveis internas, que levam os funcionarios da empresa
estudada, principalmente na area comercial a solicitarem o desligamento na

empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir sera apresentada a metodologia cientifica desta monografia e
como foi produzida.

“O método deriva da metodologia e trata do conjunto de processos pelos
quais se torna possivel conhecer uma determinada realidade, produzir determinado
objeto ou desenvolver certos procedimentos ou comportamentos”. (OLIVEIRA, 1999;
p.57).

Segundo Lakatos e Marconi (2001), método cientifico permite se chegar a
um objetivo, tracar um caminho a ser seguido. Encontrar o que de fato esta
acontecendo dentro das organizacdes, detectando erros e auxiliando nas decisdes,
pode ndo ser identificado o resultado final sendo isso apenas um caminho que
podera chegar aos resultados esperados. Logo em seguida se fazer uma reflexao

juntamente com uma pesquisa para de esta maneira conquistar os objetivos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa se da por meio de um planejamento
composto por fases, onde a pesquisadora fard um detalhamento do que se pretende
realizar. Para isso a pesquisadora precisa de dedicacéo, persisténcia e paciéncia.
(OLIVEIRA, 1999).

“‘Pesquisa é o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no
raciocinio logico, que tem por objetivo encontrar solu¢des para problemas propostos,
mediante a utilizagdo de métodos cientificos”. (ANDRADE, 2005; p.121).

Quanto aos fins a pesquisa utilizada foi explicativa e aplicada:

a) Explicativa: Pois a pesquisadora visa apresentar os fatores e as
causas que contribuem para o acontecimento de um determinado fenémeno. Tem
por objetivo esclarecer os fatos, e o porqué ocorre um fendmeno e quais condicdes,
analisando assim as causas ou fatores que levam a tais comportamentos.
(SAMPIERI, COLLADO, LUCIO; 2006).

“Os estudos explicativos sao [...] “destinados a responder as causas dos
acontecimentos, fatos, fenébmenos fisicos e sociais [...]". (SAMPIERI, COLLADO,
LUCIO, 2006; p.107).
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b) Aplicada: Pois a pesquisadora tem por objetivo analisar os resultados
obtidos na pesquisa e coloca-los em pratica, a fim de solucionar os problemas
mencionados nesta monografia. Segundo Oliveira (1999) ainda destaca o objetivo
da pesquisa aplicada é pesquisar, comprovar ou rejeitar hipoteses sugeridas e fazer
as devidas aplicagoes.

Vale ressaltar que é importante verificar corretamente os fatores mais
importantes deste estudo, para que assim possa ser elaborado um roteiro de
perguntas da forma mais significativa possivel. (OLIVEIRA, 1999).

E quanto aos meios, o0 método adquirido por esta pesquisadora sobre 0s
meios de investigacado é de pesquisa de campo ou levantamento na empresa em
estudo.

“O interesse da pesquisa de campo esta voltado para o estudo de
individuos, grupos, comunidades, instituicbes e outros campos, visando a
compreensao de varios aspectos da sociedade”. (LAKATOS; MARCONI; 2001
p.189).

A pesquisa de campo que foi aplicada e realizada por meio de entrevistas
com perguntas abertas elaboradas pela pesquisadora, com os vendedores da
empresa em estudo.

“‘Entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacbes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversacgao de natureza profissional”. (LAKATOS; MARCONI, 2001; p.195).

Para atingir 0os objetivos propostos foram realizadas entrevistas
individuais em profundidade. Pelo fato de a populacdo ser uma amostra pequena,
com apenas 03 (trés) pessoas, o resultado se deu mais detalhado, ao contrario se
fosse um questionario onde os vendedores responderiam apenas 0 hecessario,
porém a pesquisadora ndo teria as informacdes necessarias para se obter o
resultado esperado. Nesta pesquisa (conforme apéndice) foi aplicado com as
pessoas da area de vendas da empresa de aluminios localizada em Cricidma- SC. A
intencdo desta entrevista foi obter as opinibes e as respectivas respostas para as
perguntas elaboradas em cima do problema da pesquisa em questdo, conhecendo

um pouco mais sobre os fatores motivacionais e desmotivacionais dos vendedores.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO E AMOSTRA

Nesta parte da monografia, a pesquisadora deve avaliar onde sera feito a
pesquisa e a sua populacéo.

A pesquisa foi feita na empresa em estudo, e sua populacdo alvo da
pesquisa foi caracterizada pelos funcionarios da area de vendas da empresa, que
hoje é composto por trés vendedores.

A empresa em guestdo atua no ramo de aluminio e esta localizada em
Criciima- SC. Suas atividades deram inicio em agosto de 2009 em um pavilhdo
alugado no bairro Sdo Luiz. Em fevereiro de 2013 foi construida uma sede propria
no mesmo bairro com capacidade maior. A empresa € especializada em vender
barras de aluminios e acessérios para linha moveleira. Em seu estoque héa
aproximadamente dois mil itens e recebem por més em torno de 30 mil toneladas
hoje, sendo que antigamente recebia aproximadamente 10 Mil toneladas no pavilh&do
antigo. Atualmente seu quadro de funcionarios conta com 12 colaboradores. As
informacbes relatadas acima foram obtidas diretamente com o proprietario da
empresa em uma conversa formal. Deste modo a entrevista foi aplicada com os 03
(trés) vendedores da empresa na qual se obteve sucesso. A pesquisa foi realizada
no dia 01 de outubro de 2014.

A pesquisa tem por objetivo saber os motivos e os fatores pela qual gera
desmotivacdo na empresa, focando mais na parte comercial onde os vendedores se
sentem mais atingidos. Procurando através dessas respostas entender o motivo da
rotatividade de pessoal e também porque afeta nos resultados do faturamento na
empresa.

A seguir segue a estrutura do publico- alvo da pesquisa:
Quadro 01- Estrutura Publico- Alvo

Unidade de
Obijetivos Periodo Extensdo Amostragem Elemento
Analisar os fatores que
interferem no
comportamento comercial Marco de 2014 Vendedores da | Pesquisa com
dos vendedores, a setembro de | Criciima- SC empresa em vendedores da
consequentemente 2014 estudo organizacao
levando a alta
rotatividade dos mesmos.

Fonte: Roteiro para elaboracao do projeto de pesquisa e monografia do curso de Administracdo.
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Segundo Malhotra (2006) a populacdo deve conter a informacéo
procurada pelo pesquisador através de uma colecdo de elementos ou objetos. A
populacao deve ser definida com precisao pois caso contrario pode resultar em uma
pesquisa ineficiente com erros e enganos. A Definicdo da populacéo faz transformar
o0 problema da pesquisa em uma afirmagéo precisa. Pelo fato da populacdo alvo
deste estudo ser somente com 03 (trés) pessoas considerada uma amostra
pequena, a aplicacdo do instrumento de coleta de dados deu-se por meio de um
censo, pois uma informacdo de parametros populacionais pode se adquirir fazendo
um censo ou extraindo uma amostra. Onde o método de censo € a enumeragao
completa de elementos de uma populagéo ou de objetos em estudo e uma amostra
€ um subgrupo dos elementos da populacdo selecionado para a participacdo no

estudo.

3.3 TIPOS DE ABORDAGEM

A técnica utilizada para a analise dos dados € qualitativa.

Segundo Oliveira (1999) a abordagem qualitativa ndo é usado numeros,
ou seja, ndo necessita de dados probabilisticos. De acordo com Prodanov (2013) os
dados coletados serdo analisados indutivamente, ao contrario da abordagem
guantitativa. Neste processo requer gue o pesquisador tenha uma relacdo dinamica
entre o mundo real e o sujeito e tem 0 ambiente natural como fonte direta dos dados,
pois se mantém contato direto com o ambiente e 0 objeto de estudo em questao,
necessitando de um trabalho de campo intenso. Oliveira (1999) ainda ressalta que a
pesquisa qualitativa também pode ser quantitativa. O método qualitativo de pesquisa
busca apresentar-se de forma adequada para poder entender a relacdo de causa e
efeito do fendbmeno e chegar a sua razdo. Nesta abordagem atitudes e habitos séo
observados mais a fundo para compreender de forma mais detalhada o

comportamento de individuos ou grupos.
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3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados tem por objetivo esclarecer se os dados da
pesquisa serdo provenientes de dados primarios ou secundarios. Portanto os dados
desta pesquisa serdo de escrita primaria por ser compilados na ocasido pelo autor,
ou seja, pelo autor desta pesquisa. (LAKATOS; MARCONI, 2001).

As coletas de dados foram coletadas pela propria pesquisadora, por tanto
primarios, que segundo Malhotra (2006) a pesquisadora tem como objetivo abordar
0 problema em estudo, tendo como finalidade entender os fatores da pesquisa
elaborada.

Desta forma foi utilizada a técnica para a coleta de dados em forma de
entrevista uma vez que as perguntas bem elaboradas provindas de responsabilidade
da autora desta pesquisa.

Lakatos e Marconi (2001) dizem que esta tarefa € muito cansativa e toma
guase sempre um tempo inesperado, exigi do pesquisador muita paciéncia, esforco
pessoal, cuidado com os registros de dados e precisa ter um bom preparo anterior.

A entrevista [...] “E um procedimento utilizado na investigagdo social, para
a coleta de dados ou para ajudar no diagnéstico ou no tratamento de um problema
social”. (LAKATOS; MARCONI, 2001; p. 195).

Outro método utilizado nesta pesquisa para a coleta de dados qualitativos
€ a entrevista de profundidade que segundo Malhotra (2006) este tipo de pesquisa
ndo é estruturada e tem por objetivo descobrir motivacbes, crencas, atitudes,
sentimentos sobre um assunto.

Portanto, foi aplicada uma entrevista com perguntas elaboradas para o
setor comercial da empresa de aluminios, que conta com apenas 03 (trés)
vendedores atualmente. Os instrumentos de coleta de dados da pesquisa estdo

apresentados no apéndice deste trabalho.
3.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS
ApoOs a coleta de dados, estes serdo elaborados e classificados de forma

sistematica onde passard por uma selecdo que é um exame minucioso dos dados,

onde o pesquisador passara por uma Vvisdo critica da analise com o intuito de
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detectar erros e falhas, evitando informagbes confusas que podem prejudicar o
resultado da pesquisa. (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Para a realizacdo desta pesquisa foi utilizada a abordagem qualitativa. A
pesquisa foi aplicada para mensurar a satisfacdo dos funcionarios do setor de
vendas de uma empresa de aluminios.

O estudo foi feito através de uma entrevista com perguntas elaboradas
pela pesquisadora e logo apods foi feito uma analise em cima das respostas dos
entrevistados e foi elaborado um texto corrido apresentando os devidos resultados

da entrevista.

3.6 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodol6gicos sdo todas a informacdes precisas para
se ter um detalhamento mais intensivo da pesquisa para melhor compreenséo. Esta
sintese tem o0 objetivo de classificar qual o tipo de pesquisa sera feito, meios de
investigacado, coleta dos dados, procedimentos de coleta dos dados e a técnica de
coleta dos dados.

Abaixo temos o quadro de delineamento da pesquisa:

Quadro 02: Sintese do delineamento da pesquisa

EEOU?Sea Meios de Classificaca Técnica de Procedimento
Obijetivos especificos Ean(tqo a0s | investigacio | © dos dados coleta de s de coleta de
q fins ga¢ da pesquisa dados dados
Conce|_tuar_cllma Explicativa Pesquisa de Entrevista perguntas Qualitativa
organizacional campo elaboradas
Mapear os Pesquisa de Perguntas
processos de uma Explicativa d Entrevista 9 Qualitativa
venda eficaz campo elaboradas
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Identificas os fatores
motivacionais e

resultado do estudo

desmotivacionais L Pesquisa de . Perguntas o
Explicativa Entrevista Qualitativa
que afetam no campo elaboradas
desempenho dos
vendedores
Avaliar o motivo da Pesquisa de Perguntas
rotatividade dos Explicativa d Entrevista 9 Qualitativa
campo elaboradas
vendedores
Propor alternativas
de melhorias de Explicativa Pesquisa de Entrevista perguntas Qualitativa
acordo com o campo elaboradas

Fonte: Roteiro para elaboracdo do projeto de pesquisa e monografia do curso de Administragao.
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4 ANALISES DOS DADOS DA PESQUISA

A seguir serdo apresentados por modulos detalhadamente as respostas
obtidas na pesquisa feita com os vendedores da empresa em estudo com uma
entrevista formal.

‘Uma vez que manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo
seguinte € a analise e interpretacdo dos mesmos, constituindo-se ambas no nucleo
central da pesquisa”. (LAKATOS; MARCONI, 2001; p. 167).

4.1 PERFIL DOS VENDEDORES

4.1.1 Sexo

(2) Masculino (1) Feminino

4.1.2 ldade

(3) de 18 a 30 anos () Mais de 30 anos

4.1.3 Estado Civil

(3) Solteiro () Casado () Separado () Viuvo

4.1.4 Escolaridade

() Ensino Fundamental () Ensino Médio () Graduacao () P6s- Graduagéo (3) Técnico

415 Vinculo de Trabalho

(3) Contratado () Estagiéario

4.1.6 Tempo de trabalho
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() De 1 a3 meses (2) De 3 a6 meses () De 6 mesesa 1l ano () De 1 ano a 2 anos (1)

Mais de 2 anos

4.2 SATISFACAO, REMUNERACAO E CARREIRA

4.2.1 Em relacdo ao ambiente fisico, quanto ao espac¢o, equipamentos
oferecidos, iluminacéo, refrigeracéo, limpeza, higiene, itens de conforto como

café, agua, etc. Como vocé avalia?

Resposta: Os 03 (trés) vendedores responderam que estdo bem satisfeito com os

requisitos acima.

4.2.2 De modo geral vocé esta satisfeito em trabalhar na empresa?
Resposta: Um vendedor respondeu que esta satisfeito, o outro quando questionado

respondeu que estd pouco satisfeito pela questdo da nado valorizagdo dos

funcionérios e o outro vendedor ndo tem opinido sobre essa questao.

4.2.3 Em termos de realizacéo profissional como vocé se sente?

Resposta: Dois deles estdo satisfeitos e um s6 respondeu que esta pouco satisfeito

pois ndo é a area de formacéo.

4.2.4 Quanto a carga de trabalho destinada a vocé, o que acha?
Resposta: Os 03 (trés) vendedores responderam que estdo insatisfeitos, pois é

muito servico pra uma pessoa so, e sdo destinados a fazer tarefas que néo faz parte

do cargo e ndo ganham nada a mais por isso.

4.2.5 Vocé esta satisfeito com o cargo que ocupa?

Resposta: Os 03 (trés) vendedores responderam que nao estao satisfeitos com o

cargo, nao pelo cargo em si, mais com 0s aspectos que ndo o compde. Um deles
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ainda acrescentou que por estar a mais tempo na empresa gostaria de estar em um

cargo mais elevado.

4.2.6 Quanto aos beneficios oferecidos como vocé se sente?

Resposta: todos responderam que estdo muito insatisfeitos, porque nao existe

nenhum tipo de beneficio.

4.2.7 As orientacdes que vocé recebe sobre o seu trabalho sao claras e

objetivas?

Resposta: Todos afirmaram que ndo, pois néo é dito especificamente o que tem que

ser feito.

4.2.8 A empresa explica adequadamente as decisfes que elatoma?

Resposta: Todos disseram que “ndo”, e quando questionados porque, afirmaram

que “nao ha dialogo sobre as decisdes”.

4.2.9 Vocé se sente satisfeito com o seu salario ao comparar com de outras

pessoas que ocupam 0 mesmo cargo que o0 seu em outra empresa?
Resposta: Todos responderam que nao estdo satisfeitos, pois além de nao receber

nem um tipo de beneficio e bonificacdo pelos resultados, o salario oferecido esta

abaixo do oferecido em outras empresas.

4.2.10Vocé acha seu salario justo e adequado ao trabalho que vocé executa?

Resposta: Os 03 (trés) vendedores responderam que “n&o”, e a afirmagéao foi que é

muito trabalho pra pouco reconhecimento e salario.
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4.2.11 Seu salario satisfaz as necessidades basicas de vida?

Resposta: Dois deles responderam “mais ou menos” € um respondeu que “Nao”.

4.2.12 A empresa cumpri com as promessas feitas aos funcionarios?

Resposta: Todos responderam que “Nao”.

4.2.13 Vocé é informado de ajustes no salario, descontos e beneficios?

Resposta: Todos responderam que “Nao”.

4.2.14 Quanto aos beneficios, satisfazem vocé?

Resposta: Todos responderam que “Nao”.

4.2.15Quanto as comissdes?

Resposta: Todos responderam que néo recebem comissdes. O que ajuda bastante

na insatisfacao.

4.2.16 Vocé esta satisfeito com as oportunidades de crescimento na empresa?

Resposta: Todos responderam que “Nao”, e ainda afirmaram que néao existe.

4.2.17 Vocé se sente apto a realizar outras tarefas com maiores

responsabilidades?

Resposta: Todos responderam que “Sim”.
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4.3 RELACIONAMENTO INTERPESSOAL E TRABALHO EM EQUIPE

4.3.1 Vocé acha que existe cooperacao entre as pessoas dos outros setores da

empresa?

Resposta: Todos afirmaram que “em partes, depende do setor, um exemplo o

financeiro ndo coopera nenhum pouco”.

4.3.2 Como vocé avalia seu relacionamento com outros colegas?

Resposta: Todos afirmaram que, “existe um bom relacionamento entre os outros

setores com excecgao do financeiro”.

4.3.3 Como é suarelacdo com seu patréo?

Resposta: Todos afirmaram que tem um relacionamento “razoavelmente bom”.

4.3.4 O climade trabalho é bom?

Resposta: Todos afirmaram que “é um pouco tenso, sensagédo de vigia o tempo

todo, sendo um pouco desconfortavel”.

4.3.5 Seu chefe exerce pressao no seu trabalho?

Resposta: Todos afirmaram que “sim, muito”.

4.3.6 Vocé considera seu superior hierarquico um bom lider?

Resposta: Todos afirmaram que “o superior hierarquico da parte de vendas é a

pessoa responsavel pelo financeiro, e 0 mesmo nao é considerado um bom lider”.
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4.3.7 Os assuntos mais importantes sao debatidos em equipe?

Resposta: Todos responderam que “ndo, em nenhum momento”.

4.3.8 A empresa estimula o trabalho em equipe?

Resposta: Todos afirmaram que “nem sempre”.

4.3.9 As decisbes sdo tomadas em equipe?

Resposta: Todos responderam que “nao”.

4.3.10 Vocé tem liberdade para tomar decisdes?

Resposta: Todos afirmaram que “as decisdes dos vendedores nunca sao levados

em conta”.

4.3.11 As decisfes tomadas pelo seu chefe no dia-a-dia séo corretas?

Resposta: Todos afirmaram que “n&o”.

4.4 VALORIZACAO PROFISSIONAL E TREINAMENTO

4.4.1 Vocé se sente valorizado pela empresa?

Resposta: Todos afirmaram que “nao”.

4.4.2 Vocé acha que seu desempenho pelo seu trabalho tem sido aproveitado

pela empresa?

Resposta: Todos afirmaram que quanto a isso estéo satisfeitos.
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4.4.3 Em sua opinido a empresa valoriza os funcionarios?

Resposta: Todos afirmaram que “nao”.

4.4.4Vocé se considera respeitado pelo seu superior?

Resposta: Todos afirmaram que “nem sempre, sédo respeitados”.

4.45 A empresa investe em treinamento para que vocé tenha um aprendizado

continuo?

Resposta: Todos afirmaram que “néo”.

4.4.6 Vocé considera bom o processo que a empresa utiliza para contratar

novos vendedores?

Resposta: Em um consenso entre os 03 (trés) vendedores, afirmaram que “apesar
de depois de estar dentro da organizacdo se aprende com o dia-a-dia, € importante
que a empresa contrate pessoas ja com experiéncias, com perfis que se encaixe na
area de vendas e de preferéncia homens que tenham conhecimento dos produtos de
aluminios, ficaria mais facil”.

4.5 IMAGEM DA EMPRESA

4.5.1 Vocé sente orgulho em trabalhar na empresa?

Resposta: Todos responderam que “ndo tem opiniao”.

4.5.2 Vocé indicaria um amigo para trabalhar na empresa?

Resposta: Dois deles responderam que “ndao” e um respondeu que “sim”.
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4.5.3 No que a empresa poderia melhorar?

Resposta: Em um consenso entre os 03 (trés) vendedores foi afirmado que a
empresa precisa melhorar em “praticamente tudo, na questdo de negociagdes,
administracdo, valorizagdo do colaborador, os precos, selecionar as pessoas de
acordo com o perfil do cargo, recompensa, bonificacdes aos funcionarios, entre

outros”.

4.6 FATORES MOTIVACIONAIS DE DESMOTIVACIONAIS

4.6.1 Indique a principal razdo pelo qual vocé trabalha na empresa.

Resposta: Um vendedor afirmou que esta na empresa porque nao surgiu outra
oportunidade melhor e 0 ambiente de trabalho € bom. Ja os outros dois vendedores
afirmaram que estdo esperando apenas a conclusdo da faculdade para procurar

NOVOS rumos na area.

4.6.2 Quais os fatores que geram mais insatisfagcdo no seu trabalho?

Resposta: Em um consenso entre os 03 (trés) vendedores, o que gera mais
insatisfacdo sao “o salario, as intrigas, falta de respeito, falta de reconhecimento,
beneficios, comissfes e bonificacbes que ndo tem, promessas furadas e a falta de

comunicagao”.
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5 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A seguir sera apresentada uma analise geral dos resultados obtidos com
a realizacdo da pesquisa de campo, obtido através de uma entrevista com 0s
vendedores da empresa de aluminio situada em Criciima- SC, objeto deste estudo
sobre os fatores motivacionais e desmotivacionais que acabam resultando na
rotatividade dos mesmos.

A empresa em estudo conta com apenas 03 (trés) vendedores, sendo
eles dois do sexo masculino e um do sexo feminino com idades entre 18 a 30 anos
de idade e com estado civil, solteiros. Os 03 (trés) vendedores sédo contratados pela
empresa e todos possuem cursos técnicos em areas diferentes. Sobre o tempo de
trabalho na empresa dois deles sdo contratados de 3 a 6 meses e apenas um esta a
mais de 2 (dois) anos na organizagao.

Uma sequéncia de perguntas foi elaborada para a questao de satisfacéo,
remuneracdo e carreira. Em uma analise feita com base nas respostas dos
vendedores foi possivel compreender que quanto ao ambiente fisico, espaco,
equipamentos oferecidos, iluminacdo, refrigeracdo, limpeza, higiene e itens de
conforto, todos se encontram satisfeitos apesar de n&do terem ferramentas
suficientes para realizar as vendas. Porem se encontram pouco satisfeitos em
trabalhar na empresa pela questao da néo valorizacdo dos funcionarios. Pelo fato de
todos serem formados em cursos técnicos diferentes de vendas, todos responderam
gue nao estao satisfeitos quanto a realizacdo profissional nem mesmo com o cargo
em que ocupam. Quando questionados sobre a remuneragdo um sentimento de
insatisfacdo foi percebido claramente pela pesquisadora. Os mesmos ndo recebem
nenhum tipo de beneficio e comisséo/ bonificacao pelo trabalho alcancado, além de
o salario ser pouco em relacéo a carga de trabalho destinada, a presséao, e a falta de
organizacao quanto as tarefas, pois responderam que varias vezes sao obrigados a
fazer tarefas que ndo é do setor de vendas e ndo ganham nada a mais por isso.
Quanto as tarefas dirigidas a eles ndo sao claras e objetivas, e também nao é
deixado claro para os funcionarios todas as decisbes que a empresa toma,
justamente pela falta de comunicacdo. Quando comparado os salarios dos
vendedores com o de outros em outras empresas as respostas foram rapidas em
dizer que os salarios deles esta bem abaixo. Assim como as oportunidades de

crescimento na empresa que nao existe, pois hdo é dado abertura e pelo fato de a
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empresa ser de pequeno porte, mais os vendedores ndo tem duvida alguma que tem
a capacidade de exercer um cargo com maiores responsabilidades. Acrescentaram
ainda que a empresa ndo cumpri com as promessas feitas aos funcionarios e que
nao sdo informados sobre reajustes de salarios e descontos feitos.

Em uma outra divisdo da pesquisa foi questionado aos vendedores sobre
o relacionamento interpessoal e o trabalho em equipe. No qual as respostas foram
as mesmas ao questionar se ha cooperacdo entre os setores da empresa, 0s trés
vendedores informaram que ha sim entre os setores de vendas, faturamento e
estoque ja em relacdo com o financeiro ndo h& nenhum tipo de apoio além do
relacionamento pessoal ndo ser dos melhores ao contrario do relacionamento com
outros colegas. Em relacdo ao relacionamento com o patrdo responderam que é
razoavelmente bem, mas o clima de trabalho nem sempre é bom. O superior
hierarquico dos vendedores € o setor financeiro na qual ndo possuem cooperacéao e
bom relacionamento e concluiram que ndo é um bom lider. Acrescentaram ainda
gue as decisdes mais importantes ndo sdo tomadas em conjunto e que nem sempre
sdo estimulados a trabalhar em equipe, as decisdes dos vendedores nunca sao
levados em conta e as decisdes do chefe feitas no dia-a-dia nem sempre sao
corretas, as vezes é dificil de concordar porem ndo h& abertura pra uma sugestao.

Em uma outra etapa foram questionados sobre a valorizagao profissional
e treinamento dos funcionarios. Como ja foi citado anteriormente ndo ha valorizacéo
profissional o que deixa os vendedores bastante irritados, um deles respondeu
seriamente que “‘quem vive de elogio, é famoso”. Apesar disso os trabalhos
realizados sao aproveitados pela empresa. Eles consideram muitas vezes
desrespeitados pelo gestor e ndo é investido em treinamento para 0s mesmos, além
do fato de a empresa nao ter um processo de selecdo de vendedores correto,
colocando pessoas sem experiéncias, que ndo tem conhecimento do assunto/
produto quando ingressados na organizacdo nao recebem muito apoio.

Quanto a imagem da empresa, todos responderam que nao tem opiniao
sobre ter orgulho em trabalhar na empresa, e apenas um deles respondeu que
indicaria um amigo para trabalhar na organizacéo. Foi feita uma pergunta na qual a
pesquisadora procurou saber no que a empresa poderia estar melhorando, um deles
respondeu que teria que ter uma mudanga em “praticamente tudo”, na questao de
ser mais flexivel nas negociacdes, aceitar novas ideias, administragdo, valorizacao

do colaborador, preco dos produtos que esta muito alto em relacdo aos concorrentes
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0 que afeta no trabalho exercido por ndo conseguir vender e o estoque acaba nao
girando, selecionar de maneira corretas as pessoas para trabalhar no setor de
vendas, falta de marketing e a questdo de recompensas e bonificacdes. Os outros
dois vendedores concordaram com as sugestoes.

Na ultima etapa a pesquisadora procurou saber os fatores motivacionais e
desmotivacionais, ou seja, qual a razdo dos vendedores ainda estarem trabalhando
na empresa e o que gera mais insatisfacdo. Na qual dois deles responderam que
estdo esperando apenas terminar a faculdade para mudar de emprego, € um
respondeu que ndo surgiu uma oportunidade melhor. J& os fatores que geram
insatisfacdo no trabalho nao foi dificil falar, sendo eles o salario em primeiro lugar, os
beneficios, bonificacdes e comissdes que nao existem, as “intrigas” feitas, falta de
respeito, falta de reconhecimento, promessas “furadas” e a falta de comunicacéo.
Essas foram algumas das insatisfagdes citadas pelos vendedores.

Estas respostas foram obtidas atravées de uma entrevista feita
formalmente com os vendedores da empresa em estudo, na qual a pesquisadora
teve corretamente todos as respostas que precisava para que pudesse concluir esta

analise dos resultados.
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6 CONCLUSAO

Levando em conta os resultados da pesquisa, foi possivel concluir o
quanto é importante o clima organizacional dentro de uma empresa. Um clima
agradavel faz com que os funcionarios caminhem juntos com a organizacao e se
sintam mais motivados, ao contrario desse contexto, um clima ruim dentro da
organizacdo contribui para o ndo desenvolvimento pessoal e profissional do
funcionario.

A fim de avaliar os fatores que afetam no comportamento comercial dos
vendedores de uma empresa de aluminios situada em Cricilma- SC foi aplicada
uma entrevista com os 03 (trés) vendedores da empresa. Diante disso foi possivel
perceber que os fatores motivacionais e desmotivacionais é o que afeta o
desempenho dos mesmos, tornando-os bastante insatisfeito com relagédo a alguns
aspectos dentro da empresa, com isso gerando também a alta rotatividade de
pessoal.

O primeiro objetivo desse estudo era conceituar clima organizacional, na
qual foi colocado os devidos conceitos para a compreensao desse estudo.

O segundo objetivo trata-se de mapear 0s processos de uma venda, pois
o estudo é focado no comportamento dos vendedores, e surgiu a necessidade de
estudar quais os processos de uma venda para que a mesma seja eficaz.

Outro fator estudado foram os fatores motivacionais e desmotivacionais
gue afetam o desempenho dos vendedores, na qual foi percebido na entrevista feita
que os fatores mais citados como termos de insatisfacdo, foi quanto ao salério,
beneficios, bonificacbes, comissdes e alguns termos de clima dentro da empresa, a
expressao de opinides, a falta de comunicacao e a cooperacédo entre 0s setores.

Quanto ao motivo da rotatividade dos vendedores, foi possivel verificar
que € justamente pelos fatores analisados na pesquisa e citados a cima que 0s
deixam insatisfeitos e desmotivados.

Feita a andlise de cada aspecto € possivel analisar que os vendedores se
encontram bastante insatisfeitos, na qual todos os trés afirmaram que ainda estao na
empresa porque estdo apenas esperando terminar a faculdade para procurar uma
oportunidade melhor.

Como sugestdes de melhorias tém-se:
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e Rever o0s processos de integracdo e socializacdo dos novos
empregados exemplificando os objetivos, a missao, a visdo, 0s principios
e valores da organizacao.

e Rever os processos de selecdo e recrutamento e definir perfis de
acordo com o cargo.

e Rever o plano de cargos e salarios privilegiando a remuneracéo
variavel, uma vez que os vendedores sdo pautados com metas e
objetivos de vendas; E

e Criar a sistematica do feedback diuturnamente entre lider e liderados.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS — UNESC

NOTA DE ABERTURA: Esta pesquisa servira para a conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas, o qual é instrumento de coleta de dados para
elaboracdo da monografia da académica Munique Blasius De Souza. Esta entrevista
tem por objetivo analisar os fatores motivacionais dos funcionarios da area de
vendas, avaliando também os motivos que geram insatisfacdo e consequentemente
afetando a produtividade e as causas da rotatividade. Peco por gentileza, que

responda com sinceridade a todas as perguntas.

1) PERFIL DO VENDEDOR

a) Sexo:() Masculino () Feminino

b) Idade: () de 18 a 30 anos () Mais de 30 anos

c) Estado Civil: () Solteiro () Casado () Separado () Viuvo

d) Escolaridade: () Ensino Fundamental () Ensino Médio ()Graduacédo () Pos-

Graduacao () Técnico

e) Vinculo de Trabalho: () Contratado () Estagiario

f) Tempo de trabalho: () De 1 a 3 meses () De 3 a 6 meses () De 6 meses a 1 ano ()

De 1 ano a 2 anos () Mais de 2 anos

2) SATISFACAO, REMUNERACAO E CARREIRA

a) Em relacdo ao ambiente fisico, quanto ao espaco, equipamentos oferecidos,
iluminacao, refrigeracéo, limpeza, higiene, itens de conforto como café, agua, etc.

Como vocé avalia?

b) De modo geral vocé esta satisfeito em trabalhar na empresa?
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c) Em termos de realizacdo profissional como vocé se sente?

d) Quanto a carga de trabalho destinada a vocé, o que acha?

e) Vocé esta satisfeito com o cargo que ocupa?

f) Quanto aos beneficios oferecidos como vocé se sente?

g) As orientagbes que voCcé recebe sobre o seu trabalho séo claras e objetivas?

h) A empresa explica adequadamente as decisfes que ela toma?

i) Vocé se sente satisfeito com o0 seu salario ao comparar com de outras pessoas

gue ocupam 0 mesmo cargo que 0 Seu em outra empresa?

j) Vocé acha seu saléario justo e adequado ao trabalho que vocé executa?

k) Seu salario satisfaz as necessidades basicas de vida?

I)A empresa cumpri com as promessas feitas aos funcionarios?

m) Vocé é informado de ajustes no salario, descontos e beneficios?

n) Quanto aos beneficios, satisfazem vocé?

0) Quanto as comissdes?

p) Vocé esté satisfeito com as oportunidades de crescimento na empresa?

g) Vocé se sente apto a realizar outras tarefas com maiores responsabilidades?
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3) RELACIONAMENTO INTERPESSOAL E TRABALHO EM EQUIPE

a) Vocé acha que existe cooperacdo entre as pessoas dos outros setores da

empresa?

b) Como vocé avalia seu relacionamento com outros colegas?

c) Como é sua relacdo com seu patrao?

d) O clima de trabalho € bom?

e) Seu chefe exerce pressdo no seu trabalho?

f) Vocé considera seu superior hierarquico um bom lider?

g) Os assuntos mais importantes sdo debatidos em equipe?

h) A empresa estimula o trabalho em equipe?

i) As decisBes sdo tomadas em equipe?

j) Vocé tem liberdade para tomar decisdes?

k) As decisBes tomadas pelo seu chefe no dia-a-dia séo corretas?

4) VALORIZACAO PROFISSIONAL E TREINAMENTO

a) Vocé se sente valorizado pela empresa?

b) Vocé acha que seu desempenho pelo seu trabalho tem sido aproveitado pela

empresa?

c) Em sua opinido a empresa valoriza os funcionarios?
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d) Vocé se considera respeitado pelo seu superior?

e) A empresa investe em treinamento para que vocé tenha um aprendizado

continuo?

f) Vocé considera bom o processo que a empresa utiliza para contratar novos

vendedores?

5) IMAGEM DA EMPRESA

a) Vocé sente orgulho em trabalhar na empresa?

b) Vocé indicaria um amigo para trabalhar na empresa?

c) No que a empresa poderia melhorar?

6) FATORES MOTIVACIONAIS OU DESMOTIVACIONAIS

a) Indique a principal razéo pelo qual vocé trabalha na empresa.

b) Quais os fatores que geram mais insatisfacao no seu trabalho?



