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RESUMO

O presente estudo teve, como objetivo, estruturar e analisar praticas de treinamento técnico e
comercial voltadas a linha Select, da Nutrire Industria de Alimentos Ltda., com foco nos
diferentes intermediarios do canal de distribuicao e na efetividade da comunica¢do de valor no
mercado pet food. A pesquisa caracteriza-se como aplicada, de abordagem qualitativa e com
objetivo exploratdrio-descritivo, desenvolvida a partir da vivéncia pratica durante o estigio
supervisionado em uma industria de alimentos do segmento pet. Foram realizados treinamentos
direcionados a representantes comerciais, promotores de venda, lojistas, médicos veterinarios
e tutores de animais, utilizando metodologias adaptadas ao perfil e ao nivel de conhecimento
de cada publico. Para avaliagdo das acdes, foram aplicados questiondrios estruturados, voltados
a percepg¢ao dos participantes quanto a compreensao dos contetidos, clareza das informacdes,
seguranca na recomendacdo dos produtos e valor percebido da linha Select. Os resultados
demonstraram que estratégias de treinamento segmentadas e alinhadas as caracteristicas do
publico-alvo, favorecem a assimilagdo do conhecimento, fortalecem a argumentacgdo técnica e
comercial, contribuindo para maior padronizacdo da comunicacdo ao longo do canal de
distribuicao. Observou-se, ainda, que abordagens préticas, objetivas e contextualizadas
apresentaram maior adesdao em publicos operacionais, enquanto treinamentos técnicos e
estruturados mostraram-se mais adequados para profissionais com maior demanda de
conhecimento especializado. Conclui-se que a implementacdo de praticas estruturadas de
capacitacdo possui relevancia estratégica no fortalecimento da comunicac¢io de marketing, no
apoio ao desempenho comercial e na construcdo de valor para produtos de maior
posicionamento técnico e mercadolégico no setor pet.

Palavras-chave: Treinamento comercial; Canal de distribui¢do; Pet food; Comunicagdo de
Marketing; Aprendizagem; Capacitagao.
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1 INTRODUCAO

O mercado pet tem apresentado crescimento consistente nas ultimas décadas,
consolidando-se como um dos segmentos mais relevantes da economia brasileira,
especialmente no que se refere a alimentacdo animal. Nesse contexto, a industria de pet food
destaca-se como um dos segmentos mais representativos do mercado pet brasileiro, exercendo
papel central na movimentagcdo econdmica do setor e na consolidagao de habitos de consumo
voltados a sadde, nutricdo e bem-estar dos animais de companhia (Abempet, 2024). Esse
cendrio evidencia a importancia estratégica desse segmento e a necessidade de qualificacao dos
profissionais envolvidos em sua cadeia de distribui¢do, especialmente no que se refere a
comunicacdo de valor e a atuac¢do nos canais de distribui¢ao (Kotler; Keller, 2012).

Diante desse contexto, o presente trabalho tem como tema o treinamento técnico e
comercial aplicado aos intermedidrios do canal de distribui¢ao no setor de nutri¢do animal, com
foco na linha de alimentos super premium Select, da empresa Nutrire Industria de Alimentos
Ltda. A delimitacao do estudo concentra-se na andlise e estruturagio de praticas de capacitagao
voltadas aos diferentes publicos do canal, tais como representantes comerciais, promotores de
venda, lojistas, médicos veterindrios e tutores, considerando as suas particularidades, niveis de
conhecimento e influéncia no processo de decisdo de compra.

O estudo estd inserido no contexto do estdgio curricular supervisionado, realizado no
ano de 2026, junto a Nutrire Industria de Alimentos, localizada em Garibaldi (RS). A vivéncia
pratica proporcionou a observagao direta das dindmicas do mercado, das relagdes entre industria
e canal de distribuicdo e das necessidades de capacitacdo dos diferentes agentes envolvidos,
especialmente em relagdo a comunicacao técnica e comercial dos produtos.

A relevancia do tema estd associada a crescente complexidade dos mercados
contemporaneos, nos quais a diferenciacdo dos produtos nio se limita as suas caracteristicas
fisicas, mas envolve atributos técnicos, nutricionais e de posicionamento. Nesse cendrio, a
comunicacdo de valor torna-se essencial para a efetividade das estratégias de marketing. De
acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing envolve a criagdo, comunicagdo e entrega de
valor, sendo necessario que os atributos dos produtos sejam compreendidos pelos diferentes
publicos envolvidos no processo de compra.

No contexto dos canais de distribuicdo, os intermedidrios desempenham papel
fundamental ndo apenas na disponibilizacdo dos produtos, mas, também, na transmissdo de
informacdes ao mercado. Segundo Rosenbloom (2013) e Coughlan et al. (2012), os canais

exercem funcdes informacionais e promocionais, influenciando diretamente a percepcdo de
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valor e a decisdo de compra dos consumidores. Dessa forma, a capacitacao desses agentes torna-
se essencial para garantir a consisténcia da comunicag@o e o alinhamento estratégico entre
industria e mercado.

Sob a perspectiva da gestdo de pessoas, o treinamento pode ser compreendido como
um processo educacional planejado, voltado ao desenvolvimento de conhecimentos,
habilidades e atitudes necessarias ao desempenho profissional (Chiavenato, 2014; Gil, 2014).
Nesse sentido, programas de treinamento estruturados contribuem para a melhoria do
desempenho organizacional e para o alcance dos objetivos estratégicos da empresa. Conforme
destaca Noe (2020), treinamentos alinhados as estratégias organizacionais impactam
diretamente os resultados do negécio. No ambito comercial, Madruga (2017) ressalta que acdes
de capacitacdo fortalecem a argumentacdo de valor e a consisténcia da comunicacdo com o
mercado.

Dessa forma, o treinamento aplicado aos intermedidrios do canal de distribuicdao
configura-se como uma ferramenta estratégica, especialmente em mercados técnicos como o de
nutri¢do animal, nos quais o processo de decisdo de compra depende de orientagdo qualificada.
A auséncia de capacitagdo adequada pode comprometer a percep¢do de valor do produto,
enquanto treinamentos estruturados tendem a potencializar o desempenho comercial e
fortalecer o posicionamento da marca.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui para a ampliacao das discussdes sobre
treinamento aplicado a canais de distribui¢do, tema ainda pouco explorado na literatura,
especialmente no contexto brasileiro. A integracdo entre conceitos de marketing, canais de
distribuicdo e treinamento e desenvolvimento possibilita uma abordagem interdisciplinar,
alinhada as demandas contemporaneas das organizacdes (Kotler; Keller, 2012; Chiavenato,
2014).

A escolha do tema foi motivada pela experiéncia pratica durante o estdgio, na qual se
evidenciou a necessidade de estruturar treinamentos mais assertivos, adaptados aos diferentes
publicos do canal e alinhados aos objetivos estratégicos da empresa. A atuacdo na area de
promotoria técnica veterindria permitiu compreender a importancia do treinamento como
ferramenta de educacio, comunicacdo e geracao de valor no mercado.

O presente trabalho estd estruturado em cinco capitulos. O primeiro apresenta a
caracterizacdo da empresa e das atividades desenvolvidas durante o estagio. O segundo aborda
os principais conceitos de marketing, com €énfase no mix de marketing, canais de distribuicao
e comunicacdo. O terceiro capitulo discute os fundamentos tedricos de treinamento e

desenvolvimento. O quarto capitulo descreve as atividades préaticas realizadas, incluindo os
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treinamentos aplicados aos diferentes publicos. O quinto capitulo apresenta a andlise dos

resultados obtidos, seguido das consideragdes finais do estudo.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

O Treinamento e Desenvolvimento de intermedidrios em canais de distribuicao
constitui um dos pilares estratégicos da gestdo de marketing business-to-business (B2B),
especialmente em setores caracterizados por elevada complexidade técnica, multiplos niveis de
intermediacdo e necessidade continua de transferéncia de conhecimento entre fabricantes e
mercado. Nesse contexto, a capacitacdo dos intermedidrios envolvidos no canal torna-se
fundamental para garantir a adequada comunicagao de valor, a padronizacdo de informagdes e
a efetividade das estratégias comerciais (Redaelli; Siqueira; Almeida, 2015).

Na indistria de alimentos para animais de companhia (pet food), essa dinamica assume
maior relevancia, uma vez que o canal de distribuicdo envolve diferentes perfis de
intermedidrios, como médicos veterindrios, representantes comerciais, promotores de venda e
lojistas, além dos préprios consumidores finais. Esses atores desempenham papéis distintos no
processo de decisdo de compra e demandam niveis variados de conhecimento técnico e
comercial. Médicos veterindrios, por exemplo, atuam como prescritores e influenciadores,
sendo responsdveis por orientar os tutores quanto a alimentacao e saide dos animais, enquanto
representantes comerciais e promotores de venda atuam diretamente na execucdo das
estratégias comerciais e no relacionamento com o varejo (Shree, 2017; Tailored, 2022).

A literatura evidencia que programas estruturados de treinamento contribuem
significativamente para o desenvolvimento de competéncias dos intermedidrios e para o
desempenho das atividades comerciais. Estudos indicam que a qualidade dos programas de
capacitacdo impacta diretamente na performance dos vendedores, na gestdo do territério de
vendas e na eficicia das estratégias de distribuicdo (Novita; Husein; Riyanto, 2018;
Hadiprasetya; Ferdinand; Kusumawardhani, 2017). Além disso, a transferéncia de
conhecimento ao longo do canal € um fator determinante para o alinhamento entre fabricante e
intermedidrios, contribuindo para melhores resultados operacionais e comerciais (Redaelli;
Siqueira; Almeida, 2015).

Entretanto, apesar da relevancia do tema, observa-se uma lacuna na literatura quanto
a andlise especifica das préticas de treinamento e desenvolvimento de intermedidrios no setor
pet food, especialmente no contexto brasileiro. Grande parte dos estudos concentra-se em

abordagens gerais sobre vendas e canais de distribuicdo, sem considerar as particularidades de
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setores que demandam elevado nivel de conhecimento técnico e interagdo consultiva com o
consumidor (Novita; Husein; Riyanto, 2018).

No cendrio atual, marcado pela transformacao digital e pela evolugao das praticas de
marketing B2B, as organizagdes enfrentam novos desafios relacionados a capacitagdo de seus
intermedidrios nos canais de distribuicdo. A incorporacdo de tecnologias digitais € novos
formatos de aprendizagem exige a adaptacdo das estratégias de treinamento, ampliando as
possibilidades de acesso a informacao e de desenvolvimento de competéncias (Ritter; Pedersen,
2020). No contexto brasileiro, o crescimento do mercado pet e a crescente exigéncia dos
consumidores reforcam a necessidade de qualificagdo continua dos intermediérios, tornando o
treinamento um fator critico para a competitividade das empresas do setor (Connolly; Heinze;
Freeman, 2014).

O treinamento técnico e comercial, aplicado aos intermedidrios dos canais de
distribuicao, representa um fator estratégico para empresas do setor pet food, especialmente em
segmentos de maior valor agregado, como produtos super premium. Nesse contexto, a correta
transmissdo de informagdes sobre os produtos influencia diretamente a recomendacdo, a
argumentagao de vendas e a decis@o de compra no ponto de venda.

Durante a pratica de estdgio na empresa Nutrire, observou-se que, apesar da existéncia
de treinamentos, hd oportunidades de padronizacdo das informagdes e de fortalecimento da
argumentacio técnica e comercial, especialmente em relacao a linha super premium Select.

Dessa forma, o problema de pesquisa do presente estudo €é: como estruturar um modelo
de treinamento técnico e comercial para a linha Select que contribua para a padronizaciao da

comunicacdo e apoio ao incremento de vendas nos intermedidrios dos canais de distribui¢ao?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Os objetivos orientam o desenvolvimento do estudo e devem estar alinhados a sua
aplicabilidade pratica no contexto do estdgio, garantindo coeréncia entre a proposta tedrica e a
realidade organizacional. Conforme destacam Raymond Noe (2020) e Elaine Biech (2018), a
definicdo clara de objetivos em programas de treinamento é fundamental para direcionar o
desenvolvimento de conteidos, métodos e formas de avalia¢do, contribuindo para a efetividade
das acdes de capacitac@o nas organizacdes. De acordo com Raymond Noe (2020), treinamentos

alinhados aos objetivos estratégicos da empresa contribuem para o desenvolvimento de
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competéncias essenciais a execucdo das atividades e impactam diretamente os resultados do
negdcio. Além disso, Roberto Madruga (2017) destaca que agdes de capacitacao voltadas a drea
comercial fortalecem a argumentagdo de valor e a consisténcia da comunicagdo com o mercado,
favorecendo o desempenho em vendas.

O objetivo geral € estruturar um roteiro de treinamento técnico e comercial para a linha
Select, visando apoiar a comunicagdo no canal de distribui¢do e contribuir para o incremento

de vendas.

1.2.2 Objetivos especificos

A identificacdo dos atributos técnicos e comerciais de um produto € essencial para a
constru¢do de uma proposta de valor consistente no mercado. Conforme Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2021), a comunicacdo eficaz de valor depende da
capacidade da empresa em traduzir caracteristicas técnicas em beneficios percebidos pelos
diferentes publicos. Nesse contexto, compreender os diferenciais do produto é fundamental para
sua correta recomendagdo ao longo do canal de distribuigdo.

a) Identificar os principais diferenciais técnicos e comerciais da linha Select relevantes

para o canal de distribui¢ao:

A padronizagdo de conteidos de treinamento contribui para a consisténcia da
comunicacdo organizacional e para a uniformizagao das praticas comerciais. Segundo Thomas
Nagle e Georg Miiller (2018), a clareza na comunicagao de valor, ao longo dos canais, depende
da organizacdo estruturada das informacdes e da coeréncia na forma como sdo transmitidas aos
diferentes intermedidrios. Dessa forma, a constru¢do de roteiros padronizados favorece a
eficiéncia na disseminagdo do conhecimento.

b) Organizar as informacdes em um roteiro padronizado de treinamento voltado a

representantes, promotores e lojistas:

A escolha de metodologias de treinamento deve considerar o perfil do publico e os
objetivos de aprendizagem, sendo um fator determinante para a eficdcia da capacitacdo. De
acordo com Eduardo Salas et al. (2012), treinamentos eficazes sdo aqueles que utilizam
métodos compativeis com o contexto de aplicacdo e com as caracteristicas dos participantes,
incluindo estratégias como aprendizagem ativa, pritica e contextualizada. Além disso,
abordagens como microlearning e aprendizagem digital t€m se mostrado eficientes em
ambientes corporativos dinamicos.

¢) Definir formatos e métodos de aplicacdo do treinamento adequados ao publico-alvo:
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A mensuracdo de resultados em treinamento € essencial para avaliar sua contribui¢dao
para o desempenho organizacional. Conforme Jack Phillips e Patricia Phillips (2019), a
utilizacdo de indicadores permite analisar ndo apenas a aprendizagem, mas também a aplicagao
pratica e o impacto financeiro das a¢des de capacita¢dao. Nesse sentido, métricas como reteng¢ao
de conhecimento, mudanc¢a de comportamento e resultado em vendas sdao fundamentais para
validar a efetividade dos treinamentos.

d) Propor indicadores simples para mensurar a efetividade dos treinamentos (ex.:

conhecimento, aplicacdo e impacto em vendas).

1.3 JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste estudo justifica-se pela crescente importancia da capacitagdao de
intermedidrios em canais de distribuicdo, especialmente em setores caracterizados por elevada
complexidade técnica e necessidade de comunicacgdo especializada, como a industria pet food.
Nesse contexto, o treinamento dos intermedidrios desempenha papel estratégico na
transferéncia de conhecimento, no alinhamento entre fabricante e canal e, ainda, na efetividade
das acdes comerciais (Redaelli; Siqueira; Almeida, 2015).

De acordo com a Abempet (2024), a venda de alimentos industrializados para animais
de estimag@o alcangou, no ano de 2024, R$ 40,8 bilhdes, representando 54,1% do faturamento
total do setor pet no Brasil. Esse dado evidencia a centralidade do segmento de pet food na
industria, reforcando a necessidade de estratégias eficazes de comunicacdo e capacitacao dos
intermedidrios ao longo do canal de distribuicao.

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui para o avan¢o do conhecimento em
uma drea ainda pouco explorada, particularmente no contexto brasileiro. Embora existam
estudos sobre treinamento de equipes comerciais e gestdo de canais, observa-se uma lacuna
quanto a andlise integrada dos diferentes perfis de intermedidrios e suas necessidades
especificas de capacitacdo, especialmente em setores com forte componente técnico (Novita;
Husein; Riyanto, 2018; Hadiprasetya; Ferdinand; Kusumawardhani, 2017).

Além disso, o estudo contribui para a compreensao das particularidades do setor pet
food, no qual profissionais como médicos veterindrios desempenham papel relevante na
orientacdo do consumidor e na recomendacio de produtos, exigindo estratégias especificas de
treinamento e desenvolvimento (Shree, 2017; Tailored, 2022).

Sob a perspectiva prética, a pesquisa apresenta contribui¢des relevantes para a gestao

organizacional, ao analisar como uma empresa do setor estrutura e implementa seus programas
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de capacitacdo. A compreensdo dessas praticas pode auxiliar gestores na melhoria dos
processos de treinamento, contribuindo para maior alinhamento estratégico, reducdo de
assimetrias de informacao e melhoria do desempenho no canal de distribui¢ao (Rivai et al.,
2024; Barros, 2025).

Adicionalmente, o estudo se insere em um contexto de transformacao digital, no qual
novas tecnologias e formatos de aprendizagem vém modificando as praticas tradicionais de
treinamento. A andlise dessas mudancas permite compreender como as organizagdes podem
adaptar suas estratégias de capacitacdo para atender as novas demandas do mercado (Ritter;
Pedersen, 2020).

A pesquisa apresenta, ainda, relevancia profissional e social ao considerar as
percepgoes dos diferentes intermedidrios do canal, contribuindo para o desenvolvimento de
programas de treinamento mais eficazes, alinhados as necessidades reais dos participantes e
capazes de gerar melhores resultados organizacionais.

Igualmente, destaca-se a escolha da linha Select como foco deste estudo, a qual se
justifica por seu posicionamento estratégico dentro do portfélio da empresa. Trata-se de uma
linha classificada como super premium, caracterizada por maior valor agregado, diferenciacao
técnica e necessidade de comunicag¢do mais qualificada junto ao mercado. Produtos com esse
nivel de posicionamento exigem maior dominio de informagdes por parte dos intermedidrios
do canal, especialmente no que se refere aos seus beneficios nutricionais, diferenciais de
formulacdo e argumentos de venda.

Nesse sentido, a linha Select apresenta-se como um objeto de estudo relevante para a
andlise de treinamentos técnico-comerciais, uma vez que sua efetiva inser¢do e desempenho no
mercado dependem diretamente da capacidade dos profissionais envolvidos em comunicar
valor de forma adequada ao consumidor final. Além disso, observa-se que a linha ainda possui
potencial de expansdo em determinados canais de distribui¢do, o que reforca a importancia da
capacitacdo como ferramenta estratégica para seu desenvolvimento comercial. Nesse contexto,
o papel do treinamento torna-se fundamental para apoiar a argumentacdo de vendas e fortalecer
o posicionamento do produto no mercado.

Durante a vivéncia de estdgio, observou-se que equipes comerciais, promotores €
lojistas possuem niveis distintos de conhecimento sobre os produtos, o que pode gerar
inconsisténcias na comunicacao e perda de oportunidades de venda. A auséncia de um roteiro
padronizado de treinamento dificulta a transmissao uniforme das informagdes e reduz a

eficiéncia das acdes no ponto de venda.
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Dessa forma, a elaboracdo de um modelo estruturado de treinamento para a linha Select
justifica-se pela necessidade de:

a) padronizar a comunicagado técnica e comercial;

b) apoiar o desempenho das equipes no canal de distribuicao;

¢) contribuir para o aumento da confiang¢a no produto;

d) potencializar os resultados de vendas.

Além disso, o estudo apresenta relevancia pratica, pois propde uma ferramenta
aplicavel a realidade da empresa, podendo ser utilizada em treinamentos internos e externos,

com possibilidade de mensuracio de resultados por meio de indicadores simples.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

O Marketing constitui um campo tedrico e pratico em constante evolugdo, cuja base
conceitual foi construida a partir de abordagens classicas centradas na troca, na oferta e na
satisfacdo de necessidades dos consumidores. Para Kotler e Keller (2012), o Marketing é um
processo social e gerencial por meio do qual individuos e organiza¢des criam, comunicam e
entregam valor aos seus publicos-alvo. Essa defini¢do consolidou o Marketing como disciplina
estratégica fundamental nas organizagdes contemporaneas.

Kotler e Armstrong (2023) destacam que o Marketing pode ser operacionalizado por
meio do chamado Composto de Marketing, também denominado Mix de Marketing, que
corresponde ao conjunto de ferramentas estratégicas utilizadas pelas organizacOes para
influenciar o mercado-alvo. Entre essas ferramentas estdo o Produto, Preco, Praca (distribui¢do)
e Promog¢ao (comunicacdo), elementos que estruturam as decisdes gerenciais relacionadas a
oferta de valor ao consumidor. Esta abordagem classica dos quatro Ps permanece relevante,
pois estabelece fundamentos tedricos que sustentam as estratégias contemporaneas de
marketing.

Com a evolucdo do mercado e do comportamento do consumidor, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) ampliaram essa visao ao propor o Marketing 3.0, no qual o consumidor passa
a ser compreendido como um ser humano integral, portador de valores, crengas e expectativas
sociais que transcendem a simples relacdo de compra e venda. Essa perspectiva introduz o
conceito de propdsito organizacional como elemento central da estratégia de marketing,
reconhecendo que as empresas devem contribuir para questdes sociais € ambientais relevantes.

No Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) avancam ao integrar o
Marketing tradicional ao digital, destacando a conectividade, a interac@o e a influéncia social
como fatores determinantes na jornada de compra do consumidor. Esse modelo refor¢a o papel
de profissionais técnicos especializados, como médicos veterindrios no setor de nutri¢ao animal
e influenciadores qualificados no processo decisério dos consumidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), ao desenvolverem o Marketing 5.0, sdo
incorporados o uso de tecnologias avangadas, tais como inteligéncia artificial, internet das
coisas e automagao ao Marketing, mantendo o foco na centralidade humana e na criagdo de
experiéncias personalizadas. Mais recentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025)

aprofundam essa abordagem no Marketing 6.0, enfatizando sustentabilidade, ética,
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transparéncia e impacto social como elementos estruturantes da criacdo de valor nas
organizagdes contemporaneas.

Autores nacionais, como Las Casas (2017), reforcam que o marketing deve ser
entendido como um sistema integrado de atividades orientadas ao relacionamento de longo
prazo com clientes, canais de distribui¢do e demais stakeholders. O autor complementa que a
coeréncia entre estratégia, comunicacdo e execu¢do ¢ fundamental para o sucesso das agdes de
marketing, especialmente em mercados técnicos como o de nutricdo animal, nos quais o

conhecimento especializado desempenha papel central na decisao de compra.

2.1.1 Mix de Marketing

O Mix de Marketing, também denominado Composto de Marketing, representa o
conjunto de varidveis controldveis utilizadas pelas organizagdes para influenciar o mercado-
alvo e alcancar seus objetivos estratégicos. De acordo com Kotler e Keller (2012), o composto
de Marketing corresponde ao conjunto de ferramentas estratégicas que as empresas utilizam
para gerar valor ao consumidor e alcangar seus objetivos no mercado. Entre essas ferramentas
destacam-se Produto, Preco, Praca e Promocdo, conhecidas como os quatro Ps do Marketing.

Kotler e Armstrong (2023) definem o Mix de Marketing como ferramentas taticas de
implementacio estratégica, que permitem as organizagdes operacionalizar suas estratégias de
posicionamento e segmentacao de mercado. Churchill e Peter (2013) ressaltam que o equilibrio
entre os elementos do mix € essencial para o posicionamento competitivo da organizagao, pois
cada elemento deve ser planejado de forma integrada aos demais.

Embora o Mix de Marketing tenha sido originalmente estruturado a partir dos quatro
Ps, a literatura contemporanea apresenta modelos ampliados desse conceito para contextos
especificos. No contexto do Marketing de servigos, autores como Lovelock e Wirtz (2016)
destacam a ampliagdo do modelo para os 7 Ps, incorporando os elementos pessoas (people),
processos (process) e evidéncias fisicas (physical evidence). Segundo os autores, o elemento
pessoas (people) refere-se a todos os atores humanos envolvidos na prestacdo do servigo,
incluindo colaboradores, equipe de atendimento e os prdprios clientes, cujas atitudes,
comportamentos e interacdes influenciam diretamente a percep¢ao de qualidade e a experiéncia
do consumidor. O componente processos diz respeito aos procedimentos, mecanismos e fluxos
operacionais utilizados para a entrega do servico, abrangendo a padronizagdo, a eficiéncia e a
consisténcia das atividades que garantem a qualidade da prestacdo. As evidéncias fisicas, por

sua vez, correspondem aos elementos tangiveis que cercam a experi€ncia de servigo, tais como
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instalagdes, equipamentos, materiais de comunicacdo, uniformes e demais aspectos visuais que
contribuem para a percep¢do de credibilidade, profissionalismo e qualidade por parte dos
clientes.

Esses trés componentes adicionais refletem as particularidades do setor de servicos,
caracterizado pela intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, aspectos
que exigem estratégias de marketing diferenciadas em relacdo aos produtos tangiveis. A
ampliacdo proposta por Lovelock e Wirtz (2016) reconhece que, em contextos de servigos, o
papel dos colaboradores na prestacdo, a organizagao e padronizagao dos processos operacionais
e os elementos tangiveis que envolvem a experiéncia sdo determinantes para a satisfacdo do
cliente e para o posicionamento competitivo da organizagao.

Além do modelo dos 7 Ps voltado ao marketing de servigos, a literatura contemporanea
apresenta ampliacdes ainda mais recentes do Mix de Marketing, especialmente vinculadas ao
marketing digital, a experiéncia do cliente e ao marketing relacional. Autores alinhados as
abordagens do Marketing 4.0, 5.0 e 6.0, como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017; 2021; 2025),
indicam a incorporacdo de elementos como personalizacdo (personalization), que enfatiza a
customizacao da oferta e da comunica¢do com base em dados e preferéncias individuais dos
consumidores; participacdo (participation), que reconhece o papel ativo dos clientes na
cocriacdo de valor, conteddo e experi€éncias de marca; e parcerias (partnerships), que destacam
a importancia de aliangas estratégicas, colaboragdes e ecossistemas de valor na construgdo de
vantagens competitivas sustentaveis.

Kotler e Keller (2012) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam que tais
ampliacdes ndo substituem o modelo cldssico dos quatro Ps, mas representam adaptacdes do
Mix de Marketing as transformagdes do mercado, ao comportamento do consumidor e a
crescente centralidade da experiéncia do cliente. Dessa forma, os quatro Ps permanecem como
base conceitual do marketing mix, enquanto os Ps adicionais atuam como complementos
analiticos em contextos especificos, como servicos, relacionamento com clientes e ambientes

digitais.

2.1.2 Produto

O Produto, no contexto do Marketing, € definido como qualquer bem ou servico capaz
de satisfazer necessidades ou desejos do consumidor e que pode ser oferecido ao mercado para
aquisicao, uso ou consumo (Kotler; Keller, 2012). Os autores propdem a anélise do produto em

cinco niveis hierdrquicos: beneficio central (necessidade fundamental que o produto satisfaz),
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produto basico (versdao essencial do produto), produto esperado (conjunto de atributos e
condig¢des que os compradores normalmente esperam), produto ampliado (beneficios adicionais
que excedem as expectativas) e produto potencial (todas as possiveis ampliacoes e
transformagdes futuras do produto). Essa abordagem evidencia que o valor percebido pelo
consumidor extrapola as caracteristicas fisicas do produto.

Kotler e Keller (2012) abordam também que as estratégias de marketing devem
priorizar a compreensao profunda das necessidades e expectativas dos consumidores em relagao
aos produtos oferecidos. A organizagdo precisa direcionar suas agdes para a geragao de valor
percebido, evitando uma visdo limitada centrada apenas nas caracteristicas técnicas ou fisicas
do produto. A andlise do comportamento do consumidor permite identificar beneficios
relevantes e orientar o desenvolvimento de ofertas mais alinhadas as demandas do mercado,
contribuindo para a diferenciacdo competitiva da organizagao.

Boone e Kurtz (2013) destacam a importancia da inovacdo e da qualidade percebida
para a competitividade das organizacdes no mercado contemporaneo. A inovagdao em produtos
permite as empresas atender necessidades emergentes dos consumidores e diferenciar-se da
concorréncia, enquanto a qualidade percebida influencia diretamente a satisfacdo e a lealdade
dos clientes.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acrescentam que, nas abordagens mais
contemporaneas do marketing, o produto deve refletir propdsito organizacional, valores e
posicionamento da marca, sem romper com os fundamentos cldssicos de satisfacdo de
necessidades. No setor de nutri¢do animal, por exemplo, os produtos devem comunicar nao
apenas beneficios nutricionais, mas também valores relacionados ao bem-estar animal,

sustentabilidade e responsabilidade social.

2.1.3 Preco

O Preco corresponde ao valor monetdrio atribuido ao produto ou servigo e representa
um dos elementos mais sensiveis do Mix de Marketing, pois influencia diretamente a percep¢ao
de valor e a decisao de compra do consumidor. Kotler e Armstrong (2023) destacam que o
preco € o tnico componente do mix capaz de gerar receita direta para a organizacao, a0 mesmo
tempo em que comunica posicionamento de mercado e qualidade percebida do produto.

Foggetti (2019) demonstra que o Pre¢o atua como um sinal psicolégico de valor para
os consumidores, sendo frequentemente utilizado como indicador de qualidade, especialmente

em situacdes nas quais ha dificuldade de avaliacdo técnica prévia do produto. Nesse cendrio,
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precos mais elevados podem reforcar a percep¢do de superioridade e qualidade, desde que
estejam sustentados por beneficios claros e comunicados adequadamente ao mercado.

Nagle e Miiller (2018) defendem a precificagdo baseada em valor, estratégia na qual o
preco deve refletir os beneficios percebidos pelo cliente, € ndo apenas os custos de produgio ou
distribuicao do produto. Essa abordagem pressupde profundo conhecimento do mercado, do
comportamento do consumidor e da proposta de valor da marca, permitindo a organizagdo
capturar parte do valor criado para os clientes.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) acrescentam que, nas abordagens contemporaneas
do marketing, a estratégia de precos deve estar integrada a experiéncia do cliente, ao
posicionamento da marca e a coeréncia com os demais elementos do mix de marketing. Em
mercados técnicos, como o de nutri¢do animal, a geragdo de valor depende fortemente da
comunicacdo clara dos diferenciais do produto, da credibilidade técnica da marca e do

alinhamento entre preco, qualidade percebida e beneficios oferecidos.

2.1.4 Praca

Na teoria basica do Mix de Marketing, a Praca refere-se ao conjunto de decisdes
estratégicas relacionadas a forma como o produto € disponibilizado ao mercado, ou seja, onde,
como e por meio de quais estruturas o produto chega ao consumidor final. Segundo Kotler e
Armstrong (2023), no contexto do composto de Marketing, a Praca corresponde as decisdes
relacionadas aos canais de distribui¢do, estruturas responsaveis por tornar o produto acessivel
ao publico-alvo e garantir sua disponibilidade no mercado no momento e local adequados.

Kotler e Keller (2012) ampliam esse entendimento ao afirmar que a Praca compreende
o planejamento e a gestdo dos Canais de Distribui¢do, ou seja, o sistema integrado de acesso ao
Produto, incluindo decisdes estratégicas sobre cobertura de mercado, sele¢do de intermediarios,
logistica, armazenagem e transporte. Dessa forma, a Praca responde simultaneamente as
perguntas fundamentais "onde o produto serd vendido?" e "como ele chegara até esse local?",
integrando aspectos logisticos e comerciais.

A Praca, no composto de Marketing, pode ser compreendida como o conjunto de
estratégias utilizadas para disponibilizar produtos e servigos aos consumidores, por meio de
diferentes canais de distribui¢do. Esses canais podem envolver estruturas fisicas, digitais ou
hibridas, integrando diversos ambientes de acesso ao Produto, tais como lojas especializadas,

distribuidores, clinicas veterindrias, hospitais veterindrios e plataformas digitais de comércio



26

eletronico, nos quais ocorre a interacdo entre produto, marca e consumidor (Kotler; Armstrong,

2023).

2.1.4.1 Canais de distribuicao

Os Canais de Distribuicdo consistem em organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de disponibiliza¢do do produto ao mercado consumidor. Sao estruturas essenciais para
a entrega de valor, responsaveis por conectar a producdo ao consumidor final, desempenhando
funcdes que vao além do simples transporte fisico de produtos (Coughlan et al., 2012;
Rosenbloom, 2013).

Nesse contexto, Rosenbloom (2013) classifica os canais de distribuicdo em duas
categorias principais: diretos e indiretos. Nos canais diretos, a indudstria ou fabricante
comercializa seus produtos diretamente ao consumidor final, sem a participacdo de
intermedidrios no processo de venda. J4 nos canais indiretos, hd a presenca de um ou mais
intermedidrios, como distribuidores, atacadistas, varejistas e representantes comerciais, que
facilitam o acesso do produto ao mercado.

Coughlan et al. (2012) explicam que os canais podem variar em extensdo e
complexidade, dependendo do nimero de niveis ou intermedidrios envolvidos no processo de
distribuicao. Canais curtos, com poucos intermedidrios, tendem a oferecer maior controle a
inddstria sobre aspectos como preco, comunicagdo e experiéncia do cliente, enquanto canais
longos, com miultiplos intermedidrios, ampliam o alcance geogréafico de mercado, porém
exigem maior coordenacao entre os agentes envolvidos.

Os autores acrescentam que, além do fluxo fisico de produtos, os canais desempenham
funcdes informacionais, promocionais e de relacionamento, sendo fundamentais para a
comunicacdo de valor ao mercado. A escolha adequada do canal de distribui¢do influencia
diretamente custos operacionais, nivel de servico oferecido aos clientes e a experiéncia geral

do consumidor com a marca (Coughlan et al., 2012).

2.1.4.1.1 Intermedidrios do canal

Os Intermedidrios do Canal de Distribuicdo correspondem aos agentes responsiveis
por intermediar a relagdo entre a industria ou fabricante e o consumidor final, desempenhando
funcdes logisticas, comerciais, informacionais e relacionais no processo de distribuigdo.

Segundo Kotler e Keller (2012), os intermedidrios existem para aumentar a eficiéncia do
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sistema de distribui¢do, reduzindo custos de transacdo, ampliando o alcance geografico de
mercado e facilitando o acesso dos consumidores aos produtos.

Rosenbloom (2013) classifica os intermedidrios em diferentes categorias, tais como
distribuidores (que compram produtos e os revendem), atacadistas (que vendem grandes
volumes para varejistas), varejistas (que vendem diretamente ao consumidor final),
representantes comerciais (que atuam como vendedores sem assumir a propriedade dos
produtos) e agentes especializados (que prestam servicos especificos no canal). Cada um desses
atores exerce fungdes especificas no canal de distribui¢do, tais como armazenamento,
fracionamento de volumes, negociacdo comercial, promog¢ao e prestacdo de servicos ao cliente.

Coughlan et al. (2012) destacam que os intermedidrios ndo apenas facilitam o fluxo
fisico dos produtos, mas, também, desempenham papel essencial no fluxo de informacdes,
transmitindo ao mercado dados sobre caracteristicas técnicas, beneficios, formas de uso e
aplicacdes dos produtos. Em mercados técnicos, como o de nutricdo animal, essa fun¢do
informacional assume maior relevancia, pois os consumidores frequentemente dependem de
orientagdo especializada para tomar decisdes de compra.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam que esses intermedidrios exercem
influéncia direta sobre a decisdo de compra dos consumidores, especialmente quando o
consumidor final depende de orientacdo técnica especializada para avaliar alternativas e
selecionar produtos adequados as suas necessidades especificas.

Las Casas (2017) apresenta que, em mercados nos quais o conhecimento técnico €
determinante para a decisdo de compra, os intermedidrios assumem também a fungdo de
formadores de opinido e educadores do mercado, tornando indispensavel o treinamento e o
alinhamento estratégico desses agentes por parte da indudstria. No setor de nutricdo animal, por
exemplo, médicos veterindrios, representantes comerciais e lojistas especializados

desempenham papel fundamental na recomendacgao e orientagdo sobre produtos.

2.1.5 Comunicacao de Marketing

A Comunicacdo de Marketing compreende o conjunto de estratégias e ferramentas
utilizadas pelas organizagdes para informar, persuadir e lembrar o mercado sobre produtos,
servicos € marcas. Trata-se de um processo essencial para a transmissdo de valor ao
consumidor, permitindo que atributos, beneficios e diferenciais dos produtos sejam

adequadamente compreendidos pelo publico-alvo. A comunica¢do contribui para reduzir
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incertezas no processo de decisdo de compra e fortalecer o posicionamento da marca no
mercado (Kotler; Keller, 2012).

No contexto do Marketing Estratégico, a Comunicacdo desempenha papel relevante
na constru¢do e manutengdo de relacionamentos duradouros entre organizacdes e
consumidores. As mensagens transmitidas pelas empresas influenciam percepcdes sobre
qualidade, credibilidade, confianca e diferenciacio de produtos e marcas. Assim, a
comunicacdo nao se restringe a simples divulgacdo de ofertas comerciais, mas envolve a
constru¢do de significados, valores e experi€ncias capazes de orientar o comportamento de
compra e fortalecer a identidade da marca no mercado (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) € a abordagem estratégica que propde
a coordenacdo e integracdo das diferentes ferramentas comunicacionais utilizadas pela empresa.
A integracdo das acdes de comunicagdo permite maior consisténcia na mensagem transmitida
ao consumidor e contribui para a constru¢do de uma imagem de marca mais clara, coerente e
memordvel. Nesse modelo, a publicidade, promocao de vendas, relagdes publicas, marketing
digital e venda pessoal sdo planejados de forma articulada e integrada, evitando contradi¢des
entre mensagens e aumentando a eficdcia das estratégias de comunicagdo (Belch; Belch, 2018;
Kotler; Keller, 2012).

As ferramentas de Comunicacdo de Marketing representam os instrumentos
especificos utilizados pelas empresas para interagir com o mercado e transmitir suas
mensagens. Entre as principais ferramentas destacam-se a publicidade e propaganda, a
promoc¢ao de vendas, as relacdes publicas, o marketing direto e a venda pessoal. Cada uma
dessas ferramentas possui caracteristicas especificas, vantagens e limitagdes, podendo ser
utilizada de acordo com os objetivos estratégicos da organizagdo, o perfil do publico-alvo e as
caracteristicas do mercado em que a empresa atua (Ogden; Crescitelli, 2007).

No ambiente de varejo, a comunicagdo assume papel ainda mais relevante no momento
da decisdao de compra do consumidor. O ponto de venda representa um espaco estratégico de
interacdo entre consumidor, produto e marca, no qual diversos elementos podem influenciar o
comportamento de compra. Elementos visuais, disposic@o estratégica dos produtos, materiais
de divulgacdo, acdes promocionais € comunica¢do no ponto de venda podem influenciar
significativamente o comportamento do consumidor no ambiente de compra. Dessa forma,
estratégias de merchandising e comunicacdo do ponto de venda contribuem para aumentar a
visibilidade dos produtos, facilitar a identificacdo de alternativas e estimular a decisdo de

compra (Blessa, 2018).
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Além disso, praticas de comunica¢do no ponto de venda também fazem parte das
estratégias de Trade Marketing, que buscam fortalecer a presenga da marca nos canais de
distribuicao e melhorar a experiéncia de compra do consumidor. A organizacdo adequada do
espaco de venda, a sinalizacao clara dos produtos, o uso estratégico de materiais promocionais
e a disponibilizacdo de informagdes técnicas contribuem para facilitar a identificagcdo do
produto pelo consumidor e refor¢ar o posicionamento da marca no ambiente de varejo (Prado,

2023).

2.1.5.1 Publicidade e propaganda

A Propaganda e a Publicidade constituem formas de comunicaciao ndo pessoal, pagas
e identificadas, utilizadas pelas organizacdes com o objetivo de informar, persuadir e reforcar
a lembranca da marca junto ao mercado-alvo. A Propaganda é uma ferramenta estratégica
fundamental para a construcao de imagem de marca, posicionamento no mercado e geracao de
valor percebido pelos consumidores (Kotler; Armstrong, 2023).

Sampaio (2003) destaca que a Publicidade eficaz exige planejamento estruturado, no
qual sdo definidos objetivos claros, identificagdo do publico-alvo, desenvolvimento da
mensagem central, selecdo de meios de comunicacdo adequados e formas de avaliacdo de
resultados. Para o autor, a Propaganda ndo deve ser entendida apenas como criagdo de pecas
publicitdrias, mas como um processo estratégico integrado ao marketing da organizagdo,
alinhado aos objetivos de negdcio e ao posicionamento de marca.

Perez (2004) acrescenta que a publicidade exerce também uma funcdo simbdlica
importante, sendo responsdvel por atribuir significados, valores e personalidade aos produtos e
marcas.

Em mercados nos quais ha similaridade técnica entre produtos concorrentes, como no
setor de nutricdo animal, a Publicidade contribui para a diferenciacdo percebida pelos
consumidores e para a construcao de confianca e credibilidade junto aos consumidores finais e
intermedidrios do canal de distribui¢ao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reforcam que, nas abordagens contemporaneas do
marketing, a Propaganda deve dialogar com diferentes pontos de contato da jornada do
consumidor, mantendo coeréncia entre comunicag¢do tradicional (televisdo, radio, impressos) e
digital (redes sociais, websites, aplicativos), sem perder os fundamentos cldssicos de persuasao,

constru¢do de marca e posicionamento estratégico no mercado.
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2.1.5.2 Venda Pessoal

A venda pessoal caracteriza-se pela interagao direta entre o vendedor e o cliente
potencial, permitindo comunica¢do bidirecional, adaptacio da mensagem as necessidades
especificas do cliente e construcdo de relacionamentos de longo prazo. Essa ferramenta de
comunicacdo € especialmente relevante em mercados técnicos, nos quais o processo de compra
envolve maior complexidade, necessidade de esclarecimentos técnicos e orientacdo
especializada (Kotler; Keller, 2012).

Nesse sentido, constitui-se em uma das ferramentas mais tradicionais e estratégicas do
composto de comunicacdo de marketing. De acordo com Kotler e Armstrong (2023), o
vendedor atua como representante da organizacdo perante o mercado, sendo responsavel nao
apenas pela negocia¢do comercial e fechamento de vendas, mas também pela constru¢do de
confianca, pela transmissdo de informacdes técnicas e comerciais e pela manutencdo do
relacionamento de longo prazo com clientes e intermedidrios do canal.

A literatura de vendas apresenta o processo de venda pessoal como um conjunto
estruturado de etapas que orientam a atuagao profissional do vendedor. Futrell (2014) descreve
esse processo como composto por atividades sequenciais, que incluem prospec¢do de clientes
potenciais, abordagem inicial, apresentacdo da solucdo ou produto, tratamento de obje¢des e
davidas, fechamento da venda e acompanhamento pés-venda. Esse modelo busca alinhar as
necessidades especificas do cliente as solugdes oferecidas pela empresa, favorecendo relagdes
comerciais mais duradouras, satisfatorias e eficientes para ambas as partes.

Além do cardter processual estruturado, a venda pessoal também possui forte dimensao
relacional. O desenvolvimento de confianca mitua entre vendedor e comprador é considerado
elemento central no sucesso das interagdes comerciais de longo prazo. Em mercados
especializados, como aqueles que envolvem produtos técnicos ou de maior valor agregado, o
vendedor assume, frequentemente, uma funcdo consultiva, auxiliando o cliente na identificagdo
de necessidades, na avaliacdo de alternativas disponiveis e na tomada de decisdo de compra
(Kotler; Armstrong, 2023).

No marketing contemporaneo, observa-se uma evolucdo significativa no papel
tradicional do vendedor. A atividade de vendas deixa de ser associada exclusivamente a
persuasdo direta e insistente, passando a incorporar praticas orientadas a geragcdo de valor para
o cliente e a constru¢do de relacionamentos duradouros. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017;
2021) destacam que, em um ambiente de mercado marcado por maior acesso a informagao por

parte dos consumidores e maior autonomia nas decisdes de compra, a fung¢do do vendedor torna-
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se mais consultiva e relacional, exigindo conhecimento técnico aprofundado, capacidade de
comunicacdo eficaz e compreensdo profunda das necessidades especificas do mercado.

A literatura também discute a importancia da persuasao ética no processo de vendas.
Persuadir nao significa apenas convencer o cliente a realizar uma compra a qualquer custo, mas
sim influenciar positivamente a decisdo por meio de argumentos consistentes, demonstracao
clara de beneficios e construcdo de credibilidade profissional. A efetividade da persuasdo esta
relacionada a capacidade do vendedor em compreender as motivagdes e necessidades do
cliente, adaptar sua comunicacdo ao perfil do interlocutor e apresentar solu¢des que possam ser
percebidas como genuinamente relevantes e benéficas para o consumidor (Dixon; Adamson,
2013).

No que se refere a atividade de vendas, os estudos também abordam os chamados
mitos e esteredtipos historicamente associados a profissao de vendedor. Durante muito tempo,
o profissional de vendas foi retratado como alguém cuja principal habilidade seria persuadir ou
convencer o cliente a qualquer custo, utilizando técnicas de manipulacdo. No entanto, a
literatura contemporanea enfatiza que o desempenho efetivo em vendas estd fortemente
relacionado a competéncias profissionais, tais como conhecimento aprofundado do produto,
compreensdo das dindmicas do mercado, capacidade analitica, habilidades de comunicagdo
interpessoal e gestdo eficaz de relacionamentos com clientes (Futrell, 2014).

A integracdo da Venda Pessoal com outras ferramentas de comunicacdo de marketing
também se torna cada vez mais relevante nas estratégias empresariais. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017; 2021) destacam que, no contexto atual do marketing, a atuacdo do vendedor
deve ser apoiada por conteudos técnicos qualificados, materiais promocionais adequados,
estratégias digitais integradas e acOes estruturadas de relacionamento com clientes. Essa
integracdo fortalece o processo de comunicacdo com o cliente e amplia a capacidade da

organizacao de construir relacionamentos duradouros € mutuamente benéficos no mercado.

2.1.5.3 Trade Marketing

O Trade Marketing, um termo em inglés que pode ser traduzido como marketing
voltado ao comércio ou Marketing de Canal, consiste em uma abordagem estratégica voltada a
gestdo integrada da relag@o entre a industria ou fabricante e os Canais de Distribuicdo, tendo
como foco principal a criacdo de valor no ponto de venda e a otimizacao da experiéncia do
shopper, termo em inglés que designa o comprador no momento da compra. Diferentemente do

marketing tradicional, que se orienta prioritariamente ao consumidor final, o Trade Marketing
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considera o canal de distribui¢do como um cliente estratégico, demandando acdes especificas
de planejamento, comunicagdo, negociacao e execucdo no ponto de venda (Sant'anna, 2018;
2022).

Segundo Kotler e Keller (2012), a eficiéncia dos canais de distribuicdo depende ndo
apenas de decisdes logisticas e operacionais, mas também do alinhamento estratégico entre
industria, intermedidrios e varejo. Nesse contexto, o Trade Marketing surge como uma resposta
organizacional a crescente complexidade do ambiente de varejo, a intensificacdo da
concorréncia entre marcas e a necessidade de maior coordenagao entre as areas de marketing e
vendas das organizacoes.

Sant'anna (2018) define o Trade Marketing como a integracdo estratégica entre as
areas de marketing, vendas e logistica, orientada a execucao eficiente da estratégia de marca no
ponto de venda. Para o autor, o Trade Marketing é responsavel por traduzir o posicionamento
da marca e as diretrizes estratégicas da indudstria em acdes praticas e executdveis no ambiente
de varejo, tais como defini¢do de sortimento de produtos, politicas promocionais, gestdo de
espaco nas gondolas, desenvolvimento de material de apoio ao ponto de venda e gestdo do
relacionamento com os canais de distribuigao.

Com a transformacdo acelerada do varejo e a crescente digitalizacdo dos pontos de
contato com consumidores, Sant'anna (2022) amplia essa definicdo ao destacar que o Trade
Marketing contemporaneo incorpora o uso estratégico de dados, indicadores de desempenho e
tecnologias digitais para compreender o comportamento do comprador no ponto de venda e
aprimorar continuamente a experiéncia de compra. Assim, o Trade Marketing passa a atuar
como elo fundamental entre estratégia de marca, gestdao de canal e execu¢do no ponto de venda,
0 que garante a coeréncia entre planejamento estratégico e pratica operacional.

Las Casas (2017) complementa que o Trade Marketing contribui significativamente
para a reducdo de conflitos potenciais nos canais de distribuicdo, ao alinhar interesses e
objetivos entre diferentes agentes envolvidos no processo de comercializacao. Portanto, o Trade
Marketing assume papel central na construcdo de vantagem competitiva sustentavel,
especialmente em mercados nos quais a orientagdo técnica especializada e a confianga dos

intermedidrios sdo determinantes no processo decisorio dos consumidores finais.

2.1.5.3.1 Merchandising

O Merchandising, termo em inglés que pode ser traduzido como técnicas de

comercializa¢do ou apresentacdo de produtos, corresponde ao conjunto de técnicas aplicadas
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no ponto de venda com o objetivo de facilitar a identificacdo do produto pelo consumidor,
estimular a decisdo de compra e otimizar a experiéncia de compra. O merchandising €
considerado um instrumento estratégico de comunica¢do no ponto de venda, integrando
elementos visuais, informativos e promocionais (Sant'anna, 2022).

Prado (2023) destaca que o Merchandising envolve o planejamento cuidadoso e a
organizacdo estratégica do espaco comercial, considerando aspectos como fluxo de clientes,
visibilidade de produtos, facilidade de acesso e criacdo de experiéncias positivas de compra.
Kotler e Keller (2012) inserem o merchandising como importante suporte a comunicacao de
marketing, destacando sua funcdo que vai além da simples exposicdo fisica de produtos,
envolvendo a criacdo de experiéncias sensoriais € emocionais, que facilitam a escolha do
consumidor e aumentam o valor percebido do produto e da marca.

No ambito do Trade Marketing, o Merchandising assume funcdo operacional e
estratégica simultaneamente, sendo considerado a principal ferramenta de execugdo das
estratégias de Trade Marketing no ponto de venda. O Merchandising materializa as decisoes
estratégicas da industria em agdes concretas e visiveis no ambiente de varejo, destacando a
definicdo de layout, exposicdo estratégica de produtos, desenvolvimento de materiais
promocionais € implementa¢cdo de comunicagdo visual. Dessa forma, o Merchandising deixa
de ser uma acgdo isolada e pontual, passando a integrar um sistema estruturado e integrado de

gestdao do canal de distribuicao (Sant'anna, 2018; Prado, 2023).

2.1.5.3.2 Merchandising Visual

O Merchandising Visual refere-se ao planejamento e a organizacao estética e funcional
do ponto de venda, com o objetivo de orientar o comprador, facilitar a navegagao pelo espaco
comercial e destacar produtos de forma estratégica. O merchandising visual pode ser
compreendido como o conjunto de técnicas que utilizam elementos visuais para atrair a atencao
do consumidor, organizar categorias de produtos de forma logica e estimular a decisdo de
compra no ponto de venda (Prado, 2023).

Underhill (2009) demonstra, por meio de estudos comportamentais, que o
Comportamento do Consumidor no ponto de venda € fortemente influenciado pelo layout,
termo em inglés que designa a disposicdo espacial, e pela disposicao estratégica dos produtos
no ambiente comercial. O autor explica que existem areas no ponto de venda com maior fluxo
de pessoas e visibilidade, conhecidas como zonas quentes, que tendem a gerar maior volume

de vendas, enquanto areas de menor circulacdo de clientes, denominadas zonas frias, exigem



34

estratégias especificas e criativas para atrair a aten¢ao do comprador. Esse fendmeno ocorre em
funcdo de fatores como circulacdo natural dos clientes, ergonomia visual, iluminagdo e
facilidade de acesso aos produtos.

Entre as principais ferramentas do Merchandising Visual destacam-se a definicdo
estratégica da posi¢cdo do produto na gondola, termo que designa as prateleiras de exposicao de
produtos no varejo, a altura de exposi¢do (sendo a linha dos olhos considerada a posicao mais
privilegiada), a organizacao por categorias de produtos, o uso estratégico de cores, iluminagao
adequada, sinalizagdo clara, cartazes informativos e promocionais, displays, termo em inglés
que designa expositores especiais de produtos, materiais de ponto de venda (PDV) e ilhas
promocionais. Morgan (2016) ressalta que essas ferramentas devem ser utilizadas de forma
coerente com o0 posicionamento da marca, reforcando sua identidade visual e criando
experiéncias memoraveis para os consumidores.

No contexto contemporaneo do varejo, Sant'anna (2022) acrescenta que o
merchandising visual passa a integrar também o ambiente digital, considerando vitrines
virtuais, apresentacdo de imagens de produtos em plataformas de e-commerce, organizagao de
categorias online e comunicacdo visual em plataformas digitais de venda. Assim, o
merchandising visual deixa de ser exclusivamente fisico e passa a compor uma experiéncia
multicanal integrada, alinhada ao comportamento do comprador moderno que transita entre

ambientes fisicos e digitais.

2.1.5.3.3 Merchandising editorial

O Merchandising Editorial consiste na utilizacdo estratégica de conteddos
informativos e educativos no ponto de venda, com o objetivo de apoiar o processo decisério do
consumidor por meio da disponibiliza¢do de informacdes relevantes sobre produtos. Esse tipo
de merchandising atua, especialmente, na redu¢do da incerteza e da percepcao de risco por parte
do consumidor, sendo particularmente relevante em mercados caracterizados por complexidade
técnica dos produtos (Ogden; Crescitelli, 2007).

Las Casas (2017) afirma que materiais informativos, como folders explicativos,
cartilhas técnicas, displays explicativos, QR codes que direcionam para conteddos digitais,
videos institucionais e educativos e treinamentos presenciais de equipes de venda, contribuem
significativamente para aumentar a confianca do consumidor e reforcar a credibilidade da
marca. Em mercados técnicos, como o setor de nutricdo animal, o merchandising editorial

assume papel fundamental ao traduzir informacdes técnicas complexas de forma acessivel e
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compreensivel para diferentes publicos, desde profissionais especializados até consumidores
finais.

Sant'anna (2022) enfatiza que, no contexto do novo varejo integrado, o Merchandising
Editorial passa a integrar estratégias mais amplas de marketing de contetido, conectando o ponto
de venda fisico ao ambiente digital. Segundo o autor, a informag¢do qualificada e relevante
fortalece o relacionamento entre industria, canal de distribui¢do e consumidor final, além de
apoiar efetivamente o trabalho de vendedores, promotores de vendas e profissionais técnicos
que atuam no ponto de venda.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) complementam que a educagdo do consumidor, a
transparéncia na disponibilizacdo de informagdes e a comunicagdo baseada em valor sdo
elementos centrais para a constru¢cdo de marcas sustentdveis, confidveis e bem-posicionadas no
mercado contemporaneo. Dessa forma, o Merchandising Editorial se consolida como uma
ferramenta estratégica para a geracdo de valor de longo prazo, contribuindo para a constru¢do

de relacionamentos duradouros entre marcas e consumidores.

2.2 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

As transformacgOes tecnoldgicas aceleradas, o aumento da competitividade nos
mercados globais e as mudancas significativas nas formas de organiza¢do do trabalho tém
ampliado, consideravelmente, a importancia estratégica do desenvolvimento de pessoas nas
organizacdes contemporaneas. O Treinamento e o Desenvolvimento passaram a ser
reconhecidos como instrumentos estratégicos fundamentais da Gestao de Pessoas, contribuindo
para o fortalecimento das competéncias organizacionais e para a melhoria continua do
desempenho profissional dos colaboradores (Chiavenato, 2021). Segundo Boog e Boog (2013),
o Desenvolvimento de Pessoas representa um processo estruturado de aprendizagem
organizacional voltado para a constru¢cdo de competéncias capazes de sustentar o crescimento
institucional e a competitividade das empresas em longo prazo.

De acordo com Meneses, Zerbini e Abbad (2011), as agdes de treinamento
organizacional constituem intervengdes planejadas e sistemdticas que buscam promover
mudangas positivas nos conhecimentos, nas habilidades e nas atitudes dos colaboradores,
permitindo que estes desempenhem suas atividades profissionais de maneira mais eficiente e
alinhada aos objetivos organizacionais.

Silva (2016) ressalta que organizacdes que investem de forma consistente no

desenvolvimento continuo de seus profissionais conseguem fortalecer significativamente seu
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capital humano e ampliar sua capacidade de adaptacdo as mudancas constantes do ambiente
empresarial. Assim, programas estruturados de Treinamento e Desenvolvimento contribuem
para promover a aprendizagem organizacional e alinhar as competéncias individuais dos
colaboradores as estratégias institucionais de médio e longo prazo.

Diante desse cendrio de transformagdes constantes, a gestao estratégica do treinamento
e desenvolvimento passa a integrar as praticas fundamentais de gestdo de pessoas, permitindo
que as organizacdes desenvolvam profissionais mais qualificados, preparados e engajados para
enfrentar os desafios de ambientes organizacionais cada vez mais complexos, dindmicos e

competitivos (Madruga, 2017; Noe, 2020).

2.2.1 Conceito de Treinamento

O Treinamento pode ser compreendido como um processo educacional planejado,
estruturado e sistemdtico, voltado para o desenvolvimento de competéncias especificas
necessarias ao desempenho adequado das atividades profissionais no contexto organizacional
(Chiavenato, 2021).

Segundo Meneses, Zerbini e Abbad (2011), o Treinamento organizacional envolve um
conjunto de agdes estruturadas e intencionais, que buscam promover a aprendizagem de
conhecimentos, habilidades e atitudes, visando melhorar o desempenho dos colaboradores no
ambiente de trabalho e contribuir para o alcance dos objetivos organizacionais.

Boog e Boog (2013) afirmam que o Treinamento constitui um instrumento essencial
da Gestao de Pessoas, pois possibilita alinhar as competéncias dos profissionais as necessidades
operacionais e estratégicas das OrganizacOes. Programas estruturados de capacitagdao
contribuem para melhorar a qualidade dos processos organizacionais, aumentar a produtividade
das equipes de trabalho, reduzir falhas operacionais e promover a padronizacdo de
procedimentos e praticas profissionais.

Freire (2014) destaca que o Treinamento também desempenha papel relevante na
adaptacdo dos colaboradores as mudancgas tecnoldgicas, organizacionais e de processos de
trabalho. Em ambientes empresariais caracterizados por constantes transformagdes e inovacoes,
se torna fundamental que as organizagcdes promovam acdes continuas de capacitacdo e que
sejam capazes de atualizar conhecimentos técnicos e habilidades profissionais dos
colaboradores, garantindo a competitividade e a sustentabilidade Organizacional.

Noe (2020) acrescenta que o Treinamento Organizacional deve ser compreendido

como parte integrante de um sistema mais amplo de aprendizagem organizacional, no qual as
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atividades de capacitacdo contribuem para desenvolver competéncias que impactam
diretamente o desempenho profissional individual, o desempenho das equipes de trabalho e os
resultados institucionais de curto e médio prazo.

Chiavenato (2021) complementa que o Treinamento representa um investimento
estratégico em Capital Humano, permitindo que as organiza¢des desenvolvam internamente as
competéncias necessdrias para responder aos desafios do mercado, reduzindo a dependéncia de

contratagdes externas e fortalecendo a cultura de aprendizagem continua dentro da organizagao.

2.2.2 Conceito de Desenvolvimento

O Desenvolvimento de pessoas refere-se ao processo de crescimento profissional e
pessoal dos colaboradores, ao longo de suas trajetorias nas organiza¢des. Diferentemente do
treinamento, que possui foco na melhoria imediata do desempenho nas atividades profissionais
atuais, o desenvolvimento apresenta uma perspectiva de longo prazo, voltada para a ampliacdo
das competéncias dos colaboradores e para a preparacdo dos profissionais para assumir novos
desafios, responsabilidades e posi¢des dentro da organizacao (Noe, 2020).

Segundo Silva (2016), o Desenvolvimento Profissional envolve experiéncias
diversificadas de aprendizagem, que ampliam o potencial dos colaboradores e fortalecem suas
capacidades de atuacdo dentro da organizacdo em diferentes contextos e situagcdes. Essas
experiéncias incluem programas estruturados, de formacdo de lideranga, participacdo em
projetos institucionais estratégicos, iniciativas de aprendizagem organizacional, programas de
mentoria, coaching, termo em inglés que designa processo de orientacdo profissional
individualizada, assim como outras préticas de desenvolvimento de talentos.

Boog e Boog (2013) destacam que o Desenvolvimento de pessoas envolve praticas
organizacionais voltadas para a formagdo de competéncias estratégicas de longo prazo,
permitindo que os colaboradores assumam responsabilidades mais complexas, participem de
forma mais ativa e estratégica nos processos organizacionais e contribuam para a inovagdo e a
transformagao organizacional.

Gil (2014) ressalta que o Desenvolvimento Profissional estd intimamente relacionado
a Gestado de Carreiras nas organizagdes, pois permite aos colaboradores visualizar trajetérias de
crescimento profissional dentro da empresa, aumentando o engajamento, a motivagdo e a
retencdo de talentos. Programas estruturados de desenvolvimento contribuem para criar
ambientes organizacionais nos quais os profissionais percebem as oportunidades concretas de

crescimento e valorizacao.
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Assim, o desenvolvimento profissional acaba se constituindo um investimento
estratégico fundamental para as organizacdes, pois contribui para fortalecer o capital humano,
promover a melhoria continua do desempenho institucional, aumentar o engajamento e a
retencao de talentos preparando, assim, a organizacdo para os desafios futuros do ambiente de

negdcios (Madruga, 2017; Noe, 2020).

2.2.3 Treinamento X Desenvolvimento

Embora os conceitos de Treinamento e Desenvolvimento estejam intimamente
relacionados e sejam frequentemente utilizados de forma integrada nas organizagdes, eles
apresentam diferencas importantes quanto aos seus objetivos, horizontes temporais e formas de
aplicacdo nas organizagdes. O Treinamento estd, geralmente, associado a melhoria do
desempenho imediato dos colaboradores em suas func¢des atuais, concentrando-se na aquisicao
de conhecimentos técnicos especificos e habilidades operacionais necessdrias para a execugao
adequada das tarefas e atividades profissionais (Gil, 2014).

Por outro lado, o Desenvolvimento apresenta uma perspectiva mais ampla, estratégica
e de longo prazo, voltada para a formacdo de competéncias que possibilitam o crescimento
profissional continuo e a preparacido dos colaboradores para assumir novas responsabilidades,
posicdes de lideranca e desafios estratégicos dentro da organizacio, ao longo do tempo (Silva,
2016).

Meneses, Zerbini e Abbad (2011) destacam que Treinamento e Desenvolvimento
devem ser compreendidos como processos complementares e integrados dentro da Gestao
Estratégica de Pessoas nas organizacdes. Enquanto o Treinamento contribui para aprimorar o
desempenho operacional e técnico no curto prazo, o Desenvolvimento busca fortalecer
competéncias estratégicas, comportamentais e de lideranca necessdrias para o crescimento
organizacional e a sustentabilidade de longo prazo.

Chiavenato (2021) acrescenta que o Treinamento possui cardter mais reativo,
respondendo as necessidades imediatas de capacitacdo identificadas na organizacdo, enquanto
o Desenvolvimento apresenta cardter mais proativo, antecipando necessidades futuras de
competéncias e preparando a organizacdo para cendrios futuros de atuagdo. Dessa forma,
organizacdes que integram, de forma efetiva, programas de treinamento e desenvolvimento
conseguem promover a melhoria continua do desempenho profissional e fortalecer sua

capacidade de adaptacao, inovacao e resposta as mudangas constantes no ambiente competitivo.
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Boog e Boog (2013) complementam que a distingdo entre Treinamento e
Desenvolvimento também se reflete nas metodologias utilizadas, nos publicos-alvo e nos
indicadores de avaliacdo. Programas de treinamento tendem a ser mais estruturados,
padronizados e focados em resultados mensurdveis de curto prazo, enquanto programas de
desenvolvimento sdo mais flexiveis, personalizados e orientados para resultados de médio e
longo prazo, como formacdo de lideres, sucessdo organizacional e constru¢do de cultura de

aprendizagem.

2.2.4 Tipos de Desenvolvimento Profissional

O desenvolvimento profissional, nas organizacdes, pode ocorrer por meio de
diferentes estratégias e praticas voltadas para a ampliagdo das competéncias dos colaboradores,
assim como para a preparacdo de profissionais para assumir posicoes de maior
responsabilidade. Programas estruturados de desenvolvimento profissional contribuem
significativamente para fortalecer o capital humano das empresas, promover a melhoria
continua dos processos organizacionais e aumentar o engajamento e a retencao de talentos nas

organizacdes (Madruga, 2017).

2.2.4.1 Mentoria

Entre as principais estratégias de desenvolvimento profissional utilizadas pelas
organizacoes se destacam programas de formacao de lideranga, mentoring, termo em inglés que
designa processo de orientacdo por profissional experiente, coaching e rotacdo de cargos. O
coaching consiste em um processo estruturado de orientagdo profissional individualizada,
voltado para o desenvolvimento de competéncias especificas e para o aprimoramento do
desempenho individual por meio de sessdes regulares de orientagcdo, feedback e definicao de
metas de desenvolvimento (Oliveira, 2018).

O mentoring caracteriza-se pela relacdo de orientacdo estabelecida entre profissionais
mais experientes, denominados mentores, e colaboradores em processo de desenvolvimento
profissional, denominados mentorados. Nesse modelo de desenvolvimento, o mentor
compartilha conhecimentos técnicos, experi€ncias profissionais e entendimentos sobre a cultura
organizacional que contribuem para o crescimento profissional e a socializa¢do organizacional

do mentorado (Oliveira, 2018).
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Adkins (2020) destaca que praticas de coaching e mentoring sao especialmente
relevantes em ambientes organizacionais dgeis e dindmicos, nos quais a capacidade de
adaptacgdo, aprendizagem continua e desenvolvimento de competéncias comportamentais sao
fundamentais para o sucesso profissional. O autor ressalta que essas praticas contribuem para
criar ambientes de trabalho mais colaborativos, nos quais o conhecimento é compartilhado de

forma estruturada e sistematica entre diferentes niveis hierdrquicos da organizacao.

2.2.4.2 Rotagdo de cargos

Outra estratégia frequentemente utilizada pelas organizacOes, para promover o
desenvolvimento profissional, € a rotacdo de cargos, também conhecida pelo termo em inglés
job rotation. Segundo Silva (2016), essa pratica permite que os colaboradores atuem
temporariamente em diferentes dreas, departamentos ou fun¢des da organizagdo, ampliando sua
visdo sistémica sobre os processos institucionais, desenvolvendo novas competéncias técnicas
e comportamentais, preparando-se para assumir posicoes de maior responsabilidade e lideranca
no futuro.

Gil (2014) acrescenta que programas de desenvolvimento profissional também podem
incluir diversas acdes, tais como participacdo em projetos estratégicos multidisciplinares,
formacdo académica continuada com apoio da organizacdo, participagdo em congressos €
eventos técnicos, programas de educacdo executiva e intercambios profissionais com outras
organizacdes. Essas iniciativas contribuem para ampliar o repertério de conhecimentos e
experiéncias dos profissionais, fortalecendo sua capacidade em contribuir estrategicamente

para os resultados organizacionais.

2.2.5 Diagnéstico de Necessidade de Treinamento

Segundo Meneses, Zerbini e Abbad (2011), o diagnéstico de necessidades de
treinamento, também denominado levantamento de necessidades de treinamento (LNT),
constitui uma etapa fundamental e inicial no planejamento das acdes de capacitacdao
organizacional. Esse processo consiste na identificagdo sistematica de lacunas existentes entre
as competéncias necessdrias para o desempenho adequado das atividades profissionais e
aquelas efetivamente apresentadas pelos colaboradores no contexto atual de trabalho.

Meneses, Zerbini e Abbad (2011) afirmam que o levantamento de necessidades de

treinamento permite identificar, de forma precisa, quais conhecimentos técnicos, habilidades
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praticas ou atitudes comportamentais precisam ser desenvolvidos ou aprimorados para
melhorar o desempenho dos profissionais dentro da organizac¢do, contribuindo para o alcance
dos objetivos organizacionais e para a eficiéncia dos processos de trabalho.

Boog e Boog (2013) destacam que esse diagndstico pode ser realizado por meio de
diferentes métodos e técnicas de coleta de informacgdes, tais como avaliagdo formal de
desempenho dos colaboradores, entrevistas estruturadas com gestores e supervisores, analise
de indicadores organizacionais de desempenho, observacao direta das atividades realizadas
pelos colaboradores, questiondrios de autoavaliacdo e andlise de descricoes de cargos e
competéncias requeridas.

Chiavenato (2021) ressalta que o diagndstico de necessidades de treinamento deve
considerar trés niveis de andlise organizacional: andlise organizacional, que identifica
necessidades de capacitagdo relacionadas aos objetivos estratégicos da empresa; andlise de
tarefas, que identifica os conhecimentos e habilidades necessarios para o desempenho adequado
de cada fun¢do e andlise individual, que identifica as lacunas de competéncias especificas de
cada colaborador ou grupo de colaboradores.

Freire (2014) acrescenta que o levantamento de necessidades de treinamento também
deve considerar mudancgas previstas no ambiente organizacional, citando implementacdo de
novas tecnologias, mudangas em processos de trabalho, lancamento de novos produtos ou
servicos e expansdo de mercados. Essa perspectiva prospectiva permite que as organizagdes
antecipem necessidades futuras de capacitagc@o e preparem seus colaboradores para os desafios
que surgirao.

Assim, o diagndstico adequado e sistematico das necessidades de treinamento permite
direcionar, de maneira mais eficiente e estratégica, os programas de capacitacdo organizacional,
otimizando recursos investidos, aumentando a efetividade das acdes de treinamento e
garantindo o alinhamento entre as necessidades de desenvolvimento dos colaboradores e os
objetivos estratégicos da organizacdo (Madruga, 2017; Noe, 2020).

E nesse sentido que autores como Kotler e Keller (2012) destacam que, em estruturas
que envolvem canais de distribui¢do, diferentes intermedidrios apresentam niveis distintos de
conhecimento, fun¢des e necessidades informacionais, o que exige abordagens de capacitacdo
especificas para cada publico.

Dessa forma, o diagnodstico das necessidades de treinamento torna-se fundamental para
adequar contetiidos, metodologias e estratégias de comunicagdo, garantindo maior eficicia na

transmissao de valor ao longo do canal.
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2.2.6 Tipos de Treinamento

Os programas de treinamento organizacional podem assumir diferentes formatos,
metodologias de aprendizagem e modalidades de entrega, dependendo das necessidades
especificas da organizacdo, das caracteristicas do publico-alvo e dos objetivos de aprendizagem
estabelecidos.

Uma das modalidades mais tradicionais e amplamente utilizadas pelas organizacdes é
o treinamento no trabalho, denominado em inglés on-the-job training, no qual o aprendizado
ocorre diretamente no ambiente profissional, durante a execu¢do das atividades, o que permite
a aplicacdo imediata dos conhecimentos adquiridos e a observacdo préatica de procedimentos e
técnicas de trabalho (Meneses; Zerbini; Abbad, 2011).

Outra modalidade amplamente utilizada € o treinamento em sala de aula, que permite
a transmissdo estruturada de conhecimentos técnicos e conceituais necessarios ao desempenho
das func¢des profissionais, facilitando a interac@o entre participantes e instrutores, a realizagcdo
de exercicios praticos e discussdes em grupo e, também, a padronizagdo de conteidos
transmitidos a diferentes grupos de colaboradores (Freire, 2014).

Com o avancgo acelerado das tecnologias digitais de informac¢do e comunicagdo, novas
metodologias de aprendizagem passaram a ser incorporadas as estratégias de treinamento
organizacional. Madruga (2017) destaca que plataformas digitais de aprendizagem, cursos
online, ambientes virtuais de ensino, webinars e outras tecnologias educacionais tém ampliado,
significativamente, as possibilidades de capacitacdo nas organiza¢des, permitindo maior
flexibilidade de horérios e locais de estudo, alcance geografico ampliado, reducdo de custos
com deslocamentos e infraestrutura, personalizacdo das experiéncias de aprendizagem, de
acordo com o ritmo e as necessidades individuais dos participantes.

Entre as metodologias contemporaneas de treinamento organizacional destaca-se o
microlearning, termo em inglés que designa aprendizagem em pequenas unidades de contetdo,
caracterizado pela disponibilizacdo de conteidos educacionais em formatos curtos, focados e
de rapida assimilacdo, geralmente com duragdo entre trés e dez minutos.

Segundo Salas et al. (2012), essa abordagem responde a necessidade de aprendizagem
continua em ambientes organizacionais dinamicos, nos quais os profissionais dispdem de tempo
limitado para participar de programas extensos de capacitacdo. O microlearning permite que 0s
colaboradores acessem conhecimentos especificos quando necessitam, aplicando-os
imediatamente em suas atividades profissionais, o que favorece a retencao de conhecimentos e

a transferéncia de aprendizagem para o contexto de trabalho.
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Adkins (2020) acrescenta que o microlearning € especialmente eficaz em contextos de
trabalho remoto ou hibrido, nos quais os colaboradores necessitam de flexibilidade para acessar
conteidos de aprendizagem em diferentes momentos e dispositivos. A fragmentacdo do
contedido em unidades menores e mais focadas também contribui para reduzir a sobrecarga
cognitiva dos participantes, facilitando a assimilac@o e a aplicacao prética dos conhecimentos
adquiridos.

Outra metodologia contemporanea amplamente utilizada € a gamificagdo, termo que
designa o uso de elementos e mecanicas de jogos em contextos de aprendizagem
organizacional, com o objetivo de aumentar o engajamento, a motivacdo e a participacdo dos
colaboradores em programas de treinamento. A gamificacdo pode incluir elementos como
sistemas de pontuacdo, niveis de progressao, conquistas e recompensas, desafios competitivos,
rankings de desempenho e narrativas envolventes, que contextualizam as atividades de
aprendizagem (Salas et al., 2012).

Noe (2020) destaca que a gamificacdo contribui para tornar os processos de
aprendizagem mais atrativos e motivadores, especialmente para colaboradores mais jovens, que
cresceram em ambientes digitais e estdo familiarizados com dinamicas de jogos. A introducdo
de elementos ludicos e competitivos nos programas de treinamento pode aumentar
significativamente a participagdo ativa dos colaboradores, a persisténcia diante de desafios de
aprendizagem e a retenc¢do de conhecimentos ao longo do tempo.

As tecnologias de realidade virtual (VR) e realidade aumentada (AR) representam
outra fronteira importante nas metodologias contemporaneas de treinamento organizacional.
Essas tecnologias permitem criar ambientes imersivos de aprendizagem nos quais oS
colaboradores podem praticar habilidades técnicas, procedimentos operacionais e tomadas de
decis@o em situagdes simuladas que reproduzem com alta fidelidade as condig¢des reais de
trabalho, sem os riscos ou custos associados ao treinamento em ambientes reais (Salas et al.,
2012).

Madruga (2017) ressalta que as simulacdes em realidade virtual sdo especialmente
relevantes para treinamentos técnicos, que envolvem procedimentos complexos, situacdes de
risco ou equipamentos de alto custo. No setor de saide animal, por exemplo, simulacdes em
realidade virtual podem ser utilizadas para treinar médicos veterindrios em procedimentos
cirirgicos, diagndsticos clinicos ou manejo de emergéncias, permitindo que os profissionais
desenvolvam competéncias técnicas em ambientes controlados antes de aplica-las em situagdes

reais com animais.
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O blended learning, termo em inglés que designa aprendizagem hibrida, combina
metodologias presenciais e digitais de ensino, integrando as vantagens de ambas as abordagens.
Segundo Freire (2014), essa modalidade permite que contetdos tedricos e conceituais sejam
disponibilizados em formatos digitais assincronos, que os participantes podem acessar de
acordo com sua disponibilidade e ritmo de aprendizagem, enquanto encontros presenciais sao
reservados para atividades préaticas, discussdes aprofundadas, resolucdo de problemas
complexos e construcdo colaborativa de conhecimentos.

Noe (2020) acrescenta que o blended learning oferece maior flexibilidade aos
participantes, reduz custos operacionais de treinamento e permite personalizar trajetdrias de
aprendizagem de acordo com as necessidades individuais dos colaboradores. Essa abordagem
também facilita a integrag¢do de diferentes metodologias de ensino, como videos educacionais,
leituras complementares, exercicios interativos, simulagdes e atividades praticas presenciais.

O social learning, termo em inglés que designa aprendizagem social ou colaborativa,
baseia-se no principio de que a aprendizagem ocorre ndo apenas por meio de processos formais
de ensino, mas, também, por meio da interacao social, da observa¢do de comportamentos de
outros profissionais e do compartilhamento de experiéncias e conhecimentos entre
colaboradores (Adkins, 2020). Nesse contexto, ambientes como comunidades de prética, féruns
de discussdo, grupos de trabalho colaborativo e redes sociais corporativas favorecem a
construc¢do coletiva do conhecimento nas organizacdes (Silva, 2016).

Além disso, essa abordagem é especialmente relevante em organizacdes que valorizam
a aprendizagem continua, uma vez que reconhece que grande parte do conhecimento
organizacional é de natureza ticita, sendo construida por meio da experiéncia pratica e
compartilhada informalmente entre profissionais. Assim, o social learning contribui para a
sistematizacdo desse conhecimento e para o fortalecimento da cultura de troca e colaboracao
no ambiente organizacional (Adkins, 2020).

O mobile learning, termo em inglés que designa aprendizagem movel, refere-se a
utilizacdo de dispositivos moveis como smartphones e tablets para disponibilizar contetidos de
aprendizagem aos colaboradores. Essa modalidade permite que os profissionais acessem
materiais de treinamento em qualquer momento e local, favorecendo a aprendizagem just-in-
time, ou seja, no momento exato em que o conhecimento € necessario para a realizacdo de uma
atividade profissional (Madruga, 2017).

Salas et al. (2012) ressaltam que o mobile learning é particularmente adequado para
profissionais que atuam em campo, entre estes, representantes comerciais, promotores de

vendas e técnicos que realizam visitas a clientes, pois permite o acesso a informacgdes técnicas,
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materiais de apoio a venda e contetido de atualizagdo profissional durante as atividades didrias.
Nesse contexto, essa modalidade ndo substitui os treinamentos estruturados, mas atua como
ferramenta complementar, voltada ao reforco do conhecimento, atualizagdo continua e apoio a
tomada de decisao no ponto de venda, especialmente em situacdes que demandam acesso rapido
a informacao.

O treinamento adaptativo representa uma abordagem inovadora, que utiliza
tecnologias de inteligéncia artificial e andlise de dados para personalizar automaticamente os
conteddos, o ritmo e as estratégias de ensino, de acordo com o desempenho, as preferéncias e
as necessidades individuais de cada participante. Sistemas adaptativos de aprendizagem
monitoram continuamente o progresso dos colaboradores, identificam dificuldades especificas
de aprendizagem e ajustam dinamicamente os conteidos apresentados para otimizar os
resultados de aprendizagem (Noe, 2020).

Chiavenato (2021) destaca que o treinamento adaptativo representa o futuro da
educagdo corporativa, pois permite oferecer experi€éncias de aprendizagem verdadeiramente
personalizadas em escala organizacional, maximizando a eficiéncia dos programas de
capacitacdo e garantindo que cada colaborador receba exatamente o suporte de aprendizagem

que necessita para desenvolver suas competéncias profissionais.

2.2.7 Adequacao do Treinamento ao Piblico-Alvo

O planejamento efetivo de programas de treinamento, nas organizagdes, deve
considerar, cuidadosamente, as caracteristicas especificas do publico ao qual as acdes de
capacitacdo se destinam. Diferentes grupos de colaboradores apresentam niveis distintos de
experiéncia profissional, formagdo académica, estilos de aprendizagem e necessidades
especificas de desenvolvimento, o que exige a utilizacio de metodologias de ensino e
estratégias pedagdgicas bem adequadas ao perfil dos participantes (Meneses; Zerbini; Abbad,
2011).

Segundo Noe (2020), a andragogia estabelece principios fundamentais que devem
orientar o planejamento de programas de treinamento organizacional, reconhecendo que adultos
aprendem de forma diferente de criangas e adolescentes. Para Freire (2014), adultos apresentam
maior autonomia e autodirecionamento em seus processos de aprendizagem, trazendo
experiéncias prévias significativas que devem ser valorizadas e integradas as novas

aprendizagens, demonstrando maior motivacdo para aprender quando percebem a relevancia
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imediata dos conhecimentos para suas atividades profissionais e para a resolu¢cdo de problemas
préticos que enfrentam em seu cotidiano de trabalho.

Noe (2020) acrescenta que a aplicacao dos principios da andragogia ao treinamento
organizacional implica em criar ambientes de aprendizagem, nos quais os participantes sao
tratados como profissionais experientes e cujas contribuicoes e conhecimentos prévios sao
valorizados e, nos quais os contetdos sdo apresentados de forma aplicada e contextualizada as
situagcdes reais de trabalho e, nos quais os participantes t€ém autonomia para direcionar
parcialmente seus processos de aprendizagem, de acordo com suas necessidades especificas de
desenvolvimento profissional.

As teorias de estilos de aprendizagem também contribuem significativamente para a
adequacdo dos programas de treinamento aos diferentes perfis de participantes. Essas teorias
reconhecem que individuos apresentam preferéncias distintas, quanto as formas como recebem,
processam e assimilam informacdes, e que programas de treinamento mais eficazes devem
incorporar diferentes estratégias pedagdgicas, capazes de atender a essa diversidade de estilos
de aprendizagem (Silva, 2016).

Meneses, Zerbini e Abbad (2011) destacam que a identificacdo dos estilos de
aprendizagem predominantes no publico-alvo permite aos planejadores de treinamento
selecionar metodologias de ensino mais adequadas e diversificar as estratégias pedagdgicas
utilizadas. Alguns profissionais aprendem melhor por meio de demonstracdes visuais,
diagramas e imagens, enquanto outros preferem explicagdes verbais detalhadas ou textos
escritos. Existe, ainda, aqueles que aprendem mais efetivamente por meio da préatica direta, da
experimentacdo € da manipulacio de objetos e equipamentos e aqueles que valorizam
discussdes em grupo, debates e construgdo colaborativa de conhecimentos.

Freire (2014) ressalta que programas de treinamento eficazes devem incorporar
multiplas estratégias pedagodgicas, que atendam aos diferentes estilos de aprendizagem dos
participantes, combinando apresentacdes visuais, explicagdes verbais, materiais escritos,
atividades praticas, discussdes em grupo e exercicios de aplicacdo. Vale ressaltar que essa
diversifica¢cdo metodolégica nao apenas aumenta a probabilidade de que todos os participantes
encontrem formas de aprendizagem adequadas as suas preferéncias, mas, também, enriquece a
experiéncia de aprendizagem ao estimular as diferentes formas de processamento de
informacoes.

A adequacdo do treinamento ao publico-alvo também envolve considerar o nivel de
conhecimento técnico prévio dos participantes, suas fung¢des e responsabilidades

organizacionais, bem como o contexto especifico de aplicacdo dos conhecimentos adquiridos.
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Madruga (2017) destaca que profissionais operacionais tendem a valorizar treinamentos
préticos, objetivos e diretamente aplicdveis as suas atividades didrias, com demonstragdes
claras de procedimentos e oportunidades de pratica supervisionada.

Por outro lado, profissionais técnicos especializados, como médicos veterinarios no
setor de nutricdo animal, demandam conteddos mais aprofundados, fundamentados em
evidéncias cientificas, que apresentem informacdes técnicas detalhadas sobre composicao de
produtos, mecanismos de acdo, indicacdes terapéuticas, contraindicacdes e resultados de
pesquisas clinicas. Para esse publico, os treinamentos eficazes devem incluir discussdes de
casos clinicos, andlise de estudos cientificos e oportunidades de aprofundamento técnico
(Freire, 2014).

Representantes comerciais e promotores de vendas, por sua vez, necessitam de
treinamentos que combinem conhecimentos técnicos sobre os produtos com desenvolvimento
de habilidades comerciais, técnicas de comunicagdo persuasiva, estratégias de negociaciao e
conhecimento sobre o comportamento de compra dos clientes. Para esse publico, simula¢des
de situacdes de venda, role-playing, termo em inglés que designa dramatizacdo de papéis, e
discussdes de casos praticos de negociacdo tendem a ser metodologias particularmente eficazes
(Alvarez; Carvalho, 2019).

Lojistas e varejistas especializados demandam treinamentos praticos e objetivos que
os capacitem a orientar adequadamente os consumidores finais, a identificar necessidades
especificas de diferentes perfis de clientes e a comunicar, de forma clara e acessivel, os
beneficios dos produtos. Materiais de apoio visual, videos demonstrativos curtos e ferramentas
de consulta rdpida sdo recursos particularmente tteis para esse publico (Prado, 2023).

Noe (2020) acrescenta que a personalizagdo de programas de treinamento, de acordo
com o publico-alvo, também deve considerar aspectos como faixa etdria dos participantes,
familiaridade com tecnologias digitais, preferéncias de horarios e formatos de aprendizagem,
assim como as barreiras potenciais a participacdo em programas de capacitacdo. Organizagdes
que investem em diagndsticos cuidadosos do perfil de seus publicos-alvo e que adaptam suas
estratégias de treinamento a essas caracteristicas especificas, tendem a obter resultados
significativamente superior em termos de participacdo, engajamento, aprendizagem efetiva e
transferéncia de conhecimentos para o contexto de trabalho.

Assim, a adequagdo do treinamento ao publico-alvo representa um principio
fundamental do planejamento de programas de capacitagdo organizacional, contribuindo
significativamente para aumentar a efetividade das agdes de capacitagdo, melhorar a

transferéncia de aprendizagem para o ambiente de trabalho, fortalecer o processo de
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aprendizagem organizacional e aumentar o engajamento e a satisfacdo dos participantes com as

experiéncias de desenvolvimento (Silva, 2016; Noe, 2020).

2.2.8 Desenvolvimento de Competéncias e Skills

No contexto das organizagdes contemporaneas, o treinamento € o desenvolvimento
estdo diretamente relacionados a formagdo e ao fortalecimento de competéncias profissionais
dos colaboradores. As competéncias podem ser compreendidas como um conjunto integrado de
conhecimentos tedricos e técnicos, habilidades praticas e atitudes comportamentais que
possibilitam aos individuos desempenhar suas fun¢gdes de maneira eficiente, eficaz e alinhada
aos objetivos organizacionais (Boog; Boog, 2013).

Silva (2016) destaca que o desenvolvimento de competéncias se tornou um dos
principais objetivos estratégicos da gestdo de pessoas nas organizacdes modernas. Programas
estruturados, de treinamento e desenvolvimento, contribuem para fortalecer tanto as
competéncias técnicas, também denominadas hard skills, termo em inglés que designa
habilidades técnicas especificas, quanto as competéncias comportamentais, também
denominadas soft skills, termo em inglés que designa habilidades comportamentais e
socioemocionais, necessdrias ao desempenho profissional efetivo.

As competéncias técnicas referem-se aos conhecimentos especializados e habilidades
especificas necessdrias para executar atividades técnicas e operacionais de uma determinada
funcdo ou drea profissional. No setor de nutri¢do animal, por exemplo, competéncias técnicas
incluem conhecimentos sobre fisiologia e metabolismo animal, composicao e formulacao de
racoes, principios de nutri¢do aplicada a diferentes espécies animais, técnicas de diagndstico
nutricional e interpretacdo de andlises laboratoriais (Chiavenato, 2021).

Por outro lado, as competéncias comportamentais referem-se as habilidades
relacionadas com a forma como os profissionais se relacionam com outras pessoas, gerenciam
suas emogdes € comportamentos, comunicam-se de forma eficaz, trabalham em equipe,
resolvem problemas complexos, adaptam-se a mudancas e demonstram lideranca. Essas
competéncias incluem habilidades como comunicac¢do interpessoal, trabalho colaborativo,
pensamento critico, criatividade, resiliéncia, inteligéncia emocional, capacidade de adaptagdo
e orienta¢do para resultados (Silva, 2016).

Gil (2014) ressalta que, embora as competéncias técnicas sejam fundamentais para o
desempenho adequado das funcdes profissionais, as competéncias comportamentais tornaram-

se cada vez mais valorizadas pelas organizacOes, especialmente em contextos de trabalho



49

caracterizados por alta complexidade, incerteza e necessidade de colaboragdo entre diferentes
areas e equipes. Profissionais que combinam sélida formacdo técnica com competéncias
comportamentais bem desenvolvidas tendem a apresentar desempenho superior e maiores
oportunidades de crescimento profissional.

Chiavenato (2014) apresenta o modelo CHA de competéncias, onde organiza as
competéncias profissionais em trés dimensoes integradas: Conhecimentos (saber), Habilidades
(saber fazer) e Atitudes (querer fazer). Segundo o autor, competéncias efetivas resultam da
integracdo dessas trés dimensdes, pois nao basta que o profissional possua conhecimentos
tedricos se ndo desenvolve as habilidades praticas necessarias para aplica-los, pois nio basta
possuir conhecimentos e habilidades se ndo demonstra as atitudes comportamentais adequadas
para utiliza-los de forma eficaz no contexto organizacional.

Demétrio (2025) ressalta que as organizagdes que investem, de forma sistematica e
estratégica, na capacitacdo de seus profissionais, conseguem fortalecer suas estruturas
organizacionais, melhorar seus resultados institucionais € aumentar sua competitividade no
mercado, evidenciando a importancia estratégica do desenvolvimento continuo de
competéncias como diferencial competitivo sustentavel.

Noe (2020) acrescenta que o desenvolvimento de competéncias deve ser
compreendido como um processo continuo e progressivo, no qual os colaboradores ampliam
gradualmente seu repertério de conhecimentos, habilidades e atitudes ao longo de suas
trajetérias profissionais. Programas eficazes de desenvolvimento de competéncias devem
incluir ndo apenas a¢des formais de treinamento, mas também experiéncias praticas de trabalho,
participacdo em projetos desafiadores, feedback continuo sobre desempenho e oportunidades

de reflexdo e aprendizagem a partir da experiéncia profissional.

2.2.9 Educacao Corporativa

A educacao corporativa representa uma evolucgdo significativa das praticas tradicionais
de treinamento organizacional. Enquanto os modelos convencionais de capacitacdo estavam
voltados, principalmente, para o desenvolvimento de habilidades especificas e pontuais, a
educagdo corporativa busca promover a aprendizagem continua, sistemdtica e estratégica,
alinhando o desenvolvimento profissional dos colaboradores as estratégias organizacionais de
longo prazo (Noe, 2020; Freire, 2014).

Madruga (2017) destaca que a educagao corporativa pode ser compreendida como um

sistema estruturado e abrangente de desenvolvimento de competéncias, voltado para a
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aprendizagem organizacional continua e para o fortalecimento das capacidades estratégicas da
empresa.

Esse sistema pode incluir universidades corporativas, programas de educagdo formal
em parceria com institui¢des de ensino, programas de desenvolvimento de lideranga, trilhas de
aprendizagem personalizadas, comunidades de prética e outras iniciativas de desenvolvimento
de longo prazo.

Freire (2014) acrescenta que a educacdo corporativa também desempenha papel
relevante na disseminagdo e no fortalecimento da cultura organizacional, pois permite que os
valores institucionais, principios éticos, praticas organizacionais € conhecimentos estratégicos
sejam incorporados de forma estruturada aos processos de aprendizagem e desenvolvimento
profissional dos colaboradores.

Programas de educacdo corporativa contribuem para criar uma linguagem comum
dentro da organizacdo, alinhar comportamentos e prdticas profissionais aos valores
institucionais, e fortalecer o senso de identidade e pertencimento dos colaboradores.

Silva (2016) ressalta que universidades corporativas representam uma das principais
manifestacdes da educacdo corporativa nas organizacdes contemporaneas. Essas estruturas
organizacionais, que sdo dedicadas a aprendizagem, oferecem programas estruturados de
desenvolvimento que vdo além de treinamentos pontuais, incluindo formagdes de longa
duracdo, programas de certificacdo profissional, parcerias com institui¢des de ensino superior,
visando a oferta de cursos de graduacdo e pds-graduagdo customizados, assim como
desenvolvimento de conteddos proprietarios alinhados as necessidades especificas do
respectivo negdcio.

Boog e Boog (2013) destacam que a educacdo corporativa também incorpora
principios de gestao do conhecimento organizacional, buscando capturar, organizar, disseminar
e preservar conhecimentos criticos para o sucesso da organizagdo. Isso inclui a documentacdo
de melhores praticas, a criacdo de repositérios de conhecimento acessiveis aos colaboradores,
o desenvolvimento de comunidades de pratica, que facilitam o compartilhamento de
experiéncias entre profissionais, e a implementacao de sistemas de mentoria que permitem a
transferéncia de conhecimentos tacitos entre geracdes de profissionais.

Assim, a educacdo corporativa torna-se um instrumento estratégico fundamental para
fortalecer a aprendizagem organizacional, preparar os profissionais para enfrentar os desafios
complexos do ambiente empresarial em constante transformacdo, promover a inovagao e a
competitividade organizacional, e contribuir para a reten¢do de talentos e o engajamento dos

colaboradores (Noe, 2020; Madruga, 2017).
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2.2.10 Psicologia Aplicada ao Treinamento

A psicologia organizacional e do trabalho contribui, significativamente, para o
desenvolvimento de programas de treinamento mais eficazes e alinhados as caracteristicas
humanas, pois permite compreender, de forma aprofundada, os processos de aprendizagem,
motivacio e comportamento humano, no ambiente de trabalho. Os processos de aprendizagem
organizacional envolvem fatores cognitivos, comportamentais, emocionais € sociais que
influenciam diretamente na forma como os individuos assimilam novos conhecimentos,
desenvolvem habilidades profissionais e modificam atitudes e comportamentos no contexto
organizacional (Meneses; Zerbini; Abbad, 2011).

Chiavenato (2021) destaca que a motivacao dos participantes constitui um dos fatores
mais relevantes e determinantes para o sucesso das a¢des de treinamento e desenvolvimento,
sendo fundamental que os programas de capacitacdo sejam planejados e executados de forma a
estimular o engajamento, a participacdo ativa e o interesse genuino dos colaboradores pelas
experiéncias de aprendizagem oferecidas. Profissionais motivados tendem a dedicar maior
esfor¢o as atividades de aprendizagem, a persistir diante de dificuldades, a buscar aplicar os
conhecimentos adquiridos em suas atividades profissionais e a compartilhar aprendizagens com
colegas de trabalho.

Teorias motivacionais aplicadas ao contexto de treinamento organizacional destacam
a importancia de fatores, tais como percep¢io de relevancia dos contetidos para as atividades
profissionais, expectativa de que o treinamento efetivamente contribuird para melhorar o
desempenho profissional, reconhecimento e valorizacdo dos esfor¢os de aprendizagem por
parte de gestores e da organizagdo, assim como oportunidades concretas de aplicacdo dos
conhecimentos adquiridos no ambiente de trabalho (Noe, 2020).

Silva (2016) acrescenta que a transferéncia de aprendizagem, ou seja, a aplicacdo
efetiva dos conhecimentos, habilidades e atitudes desenvolvidos em programas de treinamento
para o contexto real de trabalho, representa um dos principais desafios da gestdo de treinamento
e desenvolvimento nas organizacdes. Estudos demonstram que apenas uma parte dos
conhecimentos adquiridos em programas de capacitacdo é efetivamente transferida para a
pratica profissional, sendo fundamental que as organizacdes implementem estratégias que
favorecam essa transferéncia.

Entre os fatores que facilitam a transferéncia de aprendizagem destaca-se o apoio de
gestores e supervisores a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos, a criacdo de oportunidades

préticas para utilizacdo das novas competéncias no trabalho, o fornecimento de feedback sobre
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o desempenho apds o treinamento, a remog¢do de barreiras organizacionais que dificultam a
aplicacdo de novas préticas, bem como o reconhecimento e a valorizacio de colaboradores que
aplicam efetivamente os conhecimentos adquiridos em suas atividades profissionais (Meneses;
Zerbini; Abbad, 2011).

Freire (2014) ressalta que aspectos emocionais também desempenham papel
importante nos processos de aprendizagem organizacional. Ambientes de aprendizagem
psicologicamente seguros, nos quais os participantes se sentem confortdveis para fazer
perguntas, expressar duvidas, cometer erros durante o processo de aprendizagem e
experimentar novas formas de realizar suas atividades, tendem a favorecer aprendizagens mais
profundas e duradouras.

Nesse contexto, o conhecimento e a aplicagao dos principios da psicologia aplicada ao
trabalho permitem estruturar programas de treinamento mais eficazes, motivadores e alinhados
as caracteristicas do comportamento humano nas organizagdes, considerando aspectos como
estilos de aprendizagem, processos de memdria e retencao, transferéncia de aprendizagem para
o trabalho e fatores motivacionais, que influenciam o desempenho profissional (Silva, 2016;

Chiavenato, 2021).

2.2.11 Avaliacao de Treinamento e Retorno Sobre Investimento

A avaliagdo sistemdtica dos programas de treinamento constitui uma etapa
fundamental e estratégica para verificar se as a¢des de capacitacdo produziram os resultados
esperados e geraram impactos positivos para a organizacdo. Meneses, Zerbini e Abbad (2011)
afirmam que a avaliag@o do treinamento deve considerar diferentes dimensdes do processo de
aprendizagem, incluindo a satisfacdo dos participantes com o programa, o nivel de
aprendizagem efetivamente alcangado, a aplica¢do dos conhecimentos adquiridos no ambiente
de trabalho e os impactos das ac¢des de capacitacdo no desempenho profissional e nos resultados
organizacionais.

Um dos modelos mais amplamente utilizados para avaliagio de programas de
treinamento € o modelo de quatro niveis proposto por Donald Kirkpatrick, que organiza a
avaliacdo em niveis progressivos de complexidade e relevancia estratégica. O primeiro nivel,
denominado reacdo, avalia a satisfacdo dos participantes com o programa de treinamento,
incluindo aspectos como qualidade dos contetidos, adequacdo das metodologias utilizadas,
competéncia dos instrutores e a qualidade da infraestrutura e dos materiais didaticos (Noe,

2020).
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O segundo nivel, denominado aprendizagem, avalia o quanto os participantes
efetivamente aprenderam durante o programa de treinamento, ou seja, quais conhecimentos,
habilidades e atitudes foram desenvolvidos ou aprimorados. Essa avaliacao pode ser realizada
por meio de testes de conhecimento, demonstragdes praticas de habilidades, simulacdes de
situacOes de trabalho e outras formas de verificacdo de aprendizagem (Meneses; Zerbini;
Abbad, 2011).

O terceiro nivel, denominado comportamento ou transferéncia, avalia se os
participantes estao efetivamente aplicando os conhecimentos e habilidades adquiridos em suas
atividades profissionais cotidianas. Essa avaliacdo € particularmente importante, pois a
aprendizagem que ndo se traduz em mudangas de comportamento no trabalho ndo gera valor
para a organizagdo. A avaliagdo de transferéncia pode incluir observagao direta do desempenho
profissional, avaliacdes de gestores e supervisores, autoavaliacdes dos participantes e anélise
de indicadores de desempenho (Freire, 2014).

O quarto nivel, denominado resultados, avalia os impactos das a¢des de treinamento
nos resultados organizacionais, como aumento de produtividade, melhoria da qualidade de
produtos ou servicos, redu¢do de custos operacionais, diminuicdo de erros e retrabalho,
aumento de vendas, melhoria da satisfacdo de clientes, redu¢do de acidentes de trabalho, entre
outros indicadores relevantes para o negdcio (Chiavenato, 2021).

Além disso, muitas organizacdes passaram a utilizar indicadores financeiros e
econOmicos para avaliar os resultados das acdes de treinamento e justificar os investimentos
realizados em desenvolvimento de pessoas. Costa et al. (2020) destacam que o investimento
em capital intelectual e no desenvolvimento de competéncias apresenta impactos positivos
significativos no desenvolvimento organizacional, na inovacdo, na produtividade e na
rentabilidade das empresas, demonstrando o retorno sobre investimento (ROI, sigla em inglés
para Return on Investment) das ag¢des de treinamento e desenvolvimento. O célculo do ROI de
treinamento compara os beneficios financeiros, gerados pelo programa de capacitagdo, com os
custos totais investidos, permitindo as organizacOes avaliar a viabilidade econd6mica de
programas de treinamento e priorizar investimentos em acdes de capacita¢do que geram maior
retorno financeiro.

No entanto, € importante reconhecer que nem todos os beneficios de programas de
treinamento podem ser facilmente quantificados em termos financeiros, sendo necessario
considerar, também, beneficios intangiveis como o fortalecimento da cultura organizacional,
aumento do engajamento dos colaboradores e desenvolvimento de competéncias estratégicas

de longo prazo (Noe, 2020).
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Estruzani, Bach e Pacheco (2024) acrescentam que programas estruturados de
treinamento e desenvolvimento contribuem para fortalecer o engajamento dos colaboradores,
aumentar a satisfacao no trabalho e reduzir significativamente os indices de rotatividade de
pessoal, evidenciando a importancia estratégica dessas iniciativas para a sustentabilidade
organizacional de longo prazo e para a constru¢do de ambientes de trabalho mais saudaveis e
produtivos.

Silva (2016) ressalta que a avaliagdo de treinamento ndo deve ser compreendida apenas
como uma atividade de prestacdo de contas ou justificagdo de investimentos, mas como um
processo de aprendizagem organizacional, que permite identificar pontos fortes e oportunidades
de melhoria nos programas de capacitacdo, aprimorar continuamente as praticas de treinamento
e desenvolvimento, assim como fortalecer o alinhamento entre as a¢des de capacitacdo e os

objetivos estratégicos da organizacao.

2.2.12 Intermediarios do Canal e o Treinamento e Desenvolvimento

Nas organizagdes que atuam com canais de distribui¢do, especialmente nos setores de
bens de consumo e produtos especializados, como o de nutri¢do animal, o treinamento nao se
restringe apenas aos colaboradores internos da organizacdo. Diferentes atores externos que
participam do processo de comercializacdo, distribui¢do e relacionamento com o cliente final
também necessitam de capacita¢do adequada para compreender as caracteristicas técnicas dos
produtos, suas aplicacdes praticas e os beneficios oferecidos aos consumidores. Nesse contexto,
a qualificagdo dos agentes envolvidos no processo de distribui¢io torna-se fundamental para
garantir a comunica¢do adequada das informagdes técnicas e comerciais ao longo do canal de
vendas (Alvarez; Carvalho, 2019).

Segundo Kotler e Keller (2012), os intermedidrios de canal desempenham um papel
fundamental na comunica¢do de valor ao consumidor final, sendo responsaveis por transmitir
informacdes técnicas e comerciais sobre os produtos, orientar decisdes de compra dos clientes
e fortalecer o relacionamento entre empresa fabricante e cliente final. Dessa forma, a
qualificacdo adequada desses agentes torna-se um elemento essencial para garantir que as
estratégias de marketing e o posicionamento de produtos sejam corretamente comunicados e
compreendidos pelo mercado consumidor.

A gestdo eficaz dos canais de distribuicdo depende diretamente da capacitacdo
continua e estruturada dos diferentes agentes envolvidos no processo de comercializagdo.

Representantes comerciais, distribuidores, varejistas especializados e promotores de venda
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atuam como importantes intermedidrios entre a empresa fabricante e o consumidor final, sendo
responsdveis por transmitir informagdes técnicas sobre os produtos, demonstrar beneficios e
aplicacdes, influenciando diretamente as decisdes de compra no mercado (Coughlan et al.,
2012).

No setor de produtos voltados a saide e nutricdo animal, diferentes publicos
participam do processo de distribui¢@o, recomendagdo e venda dos produtos, incluindo médicos
veterindrios, representantes comerciais, promotores de venda, lojistas especializados e
responsaveis pelos animais. Cada um desses atores possui necessidades especificas de
informacao, diferentes niveis de conhecimento técnico prévio e distintas formas de interagdo
com o produto e com o consumidor final, o que exige estratégias de capacitacdo diferenciadas
e adequadas para cada perfil profissional (Alvarez; Carvalho, 2019).

A adequacgdo do contetddo programaético, do tempo de treinamento, das metodologias
utilizadas e dos materiais de apoio contribui significativamente para aumentar a eficicia das
acoes de capacitacdo dos intermedidrios de canal e melhorar a qualidade da comunicagdo das
informacdes técnicas e comerciais ao longo do canal de distribuicao (Kotler; Keller, 2012).

A andlise do Quadro 1, a seguir, evidencia que diferentes agentes do canal apresentam
niveis distintos de conhecimento técnico prévio e necessidades informacionais especificas.
Profissionais como médicos veterindrios e representantes comerciais demandam contetdos
mais aprofundados e técnicos, pois atuam diretamente na recomendacido dos produtos e na
transmissdo de informacdes técnicas especializadas ao mercado consumidor.

Para esses publicos os programas de treinamento devem incluir informagdes
detalhadas sobre composicdo dos produtos, mecanismos de a¢do, beneficios nutricionais,
evidéncias cientificas de eficicia, indicagcdes e contraindicacdes, assim como estratégias de
recomendacao adequadas a diferentes perfis de animais e situagdes clinicas (Alvarez; Carvalho,
2019).

O desenvolvimento das equipes comerciais representa um fator estratégico
fundamental para o desempenho dos canais de distribui¢do. O treinamento adequado de
vendedores e representantes comerciais permite desenvolver habilidades essenciais de
argumentagao técnica e comercial, negociagdo, compreensao das necessidades especificas dos
clientes e constru¢cdo de relacionamentos duradouros, contribuindo para processos de venda
mais consultivos, estratégicos e orientados a geracdo de valor para os clientes (Futrell, 2014;

Noe, 2020).
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Intermediarios Caracteristica do Informacéo Principal Demanda de Tempo de Método de Abordagem de
Material Conhecimento Treinamento Treinamento Aprendizagem
Médico Material técnico e Formulagdo, beneficios | Alto nivel técnico Meédio a longo Palestras técnicas, Blended learning,
Veterinario cientifico nutricionais, evidéncias workshops cientificos, | social learning,
clinicas educacgdo continuada educagdo continuada
Representante Material técnico Diferenciais do produto, | Médio a alto Médio Treinamentos Blended learning,
Comercial comercial posicionamento de comerciais, social learning, mobile

mercado e simulagdes de venda, learning
argumentacdo de capacitacdo presencial
vendas
Promotor de Material visual e Beneficios do produto, Médio Curto a médio Treinamento pratico, Mobile learning, social
Venda informativo comunicagdo com o demonstragdes de learning, aprendizagem
consumidor e apoio ao produto, capacitacdo prdtica (on-the-job)
ponto de venda no ponto de venda
Lojista Material informativo e | Caracteristicas do Médio Curto Treinamentos rapidos, | Microlearning, mobile
comercial produto, indicagdo para materiais explicativos, | learning, aprendizagem
diferentes perfis de videos educacionais prética
animais
Responsavel Material educativo e Beneficios do produto, Basico Curto Contetidos digitais, Microlearning, mobile

pelo animal

simplificado

forma de uso e cuidados
com o animal

redes sociais,
materiais educativos e
orientacdo no ponto de
venda

learning, aprendizagem
digital

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al. (2012) e Prado (2023).
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Dixon e Adamson (2013) destacam que profissionais de vendas bem-preparados e
capacitados sdo capazes de conduzir interagdes mais estratégicas e consultivas com os clientes,
auxiliando-os na identificagcdo de solu¢des adequadas para suas demandas especificas e
contribuindo para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

Desta mesma forma Motta (2024) ressalta que a melhoria continua do desempenho das
equipes comerciais estd diretamente associada a qualificacdo dos profissionais e a adocao de
praticas estruturadas de treinamento e desenvolvimento em vendas. Representantes comerciais,
que recebem capacitacdo técnica adequada sobre os produtos, conhecem profundamente os
beneficios e diferenciais competitivos, compreendem as necessidades especificas dos diferentes
segmentos de clientes e desenvolvem habilidades de comunicagdo persuasiva, tendem a
apresentar desempenho comercial superior e a construir relacionamentos mais solidos e
duradouros com os clientes.

Por outro lado, promotores de vendas e lojistas especializados desempenham papel
relevante na comunicacdo direta com o consumidor final no ponto de venda. Para esses
publicos, treinamentos mais curtos, praticos e objetivos tendem a apresentar resultados de
aprendizagem e aplicacdo, especialmente quando combinados com demonstragdes praticas de
produtos, materiais visuais de apoio e ferramentas de merchandising no ponto de venda. Esses
profissionais necessitam de informagdes claras e acessiveis sobre caracteristicas dos produtos,
beneficios principais, formas de uso, indicacdes para diferentes perfis de animais e estratégias
de comunica¢do adequadas ao consumidor final (Prado, 2023).

No caso dos responsaveis pelos animais de estimacao, observa-se uma transformacao
significativa no comportamento de consumo associada ao fendmeno da humanizagdo dos pets,
termo em inglés que designa animais de estimagdo. Esse fendmeno tem levado muitos
consumidores a considerar os animais de companhia como membros da familia, o que
influencia diretamente as decisdes de compra, aumenta a busca por produtos e servigos de maior
qualidade e eleva as expectativas em relacdo ao bem-estar animal. Nesse contexto, conteidos
educativos voltados aos responsdveis pelos animais tornam-se cada vez mais relevantes para
fortalecer o relacionamento entre empresas fabricantes e os consumidores finais no setor pet,
contribuindo para a educacdo do mercado e para a constru¢do de marcas confidveis e bem-
posicionadas (Kotler; Keller, 2012; Abempet, 2024).

Sant'anna (2022) acrescenta que estratégias de treinamento voltadas aos intermedidarios
de canal devem ser integradas as acdes de Trade Marketing da organizagdo, garantindo
alinhamento entre capacitacdo de equipes, disponibilizacao de materiais de apoio ao ponto de

venda, estratégias de merchandising e comunicacdo de marca. Essa integracdo contribui para



58

fortalecer a presenca da marca nos canais de distribui¢ao, melhorar a experiéncia de compra do
consumidor e aumentar a efetividade das estratégias comerciais da organizacao.

Freire (2014), ressalta que programas de capacitacdo voltados aos intermedidrios de
canal devem ser continuos e atualizados regularmente, acompanhando langamentos de novos
produtos, mudancgas no portfélio da empresa, atualizagdes técnicas e cientificas relevantes para
o setor e as transformacgdes no comportamento de consumo e nas dinamicas de mercado. A
capacitacdo pontual e esporddica tende a ser insuficiente para manter os intermedidrios
adequadamente informados e preparados para comunicar valor aos consumidores finais.

Assim, o treinamento e desenvolvimento de intermedidrios de canal representa uma
estratégia fundamental para organizagdes que atuam com canais de distribui¢@o, contribuindo
para fortalecer a comunicagdo de valor ao longo do canal, melhorar a qualidade da orientagao
oferecida aos consumidores finais, aumentar a efetividade das estratégias comerciais e de
marketing e construir relacionamentos mais solidos e duradouros entre industria, canal de
distribuicao e consumidores finais (Kotler; Keller, 2012; Alvarez; Carvalho, 2019; Sant'anna,

2022).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados para a realizacao
deste estudo, detalhando a abordagem, a natureza, os objetivos, as estratégias de pesquisa, os
participantes, os procedimentos de coleta e a andlise de dados. A metodologia foi estruturada
de forma a responder aos objetivos propostos, permitindo uma compreensao aprofundada das
praticas de treinamento e desenvolvimento aplicadas aos intermedidrios do canal de distribui¢ao
da empresa Nutrire. O Quadro 2 ilustra a estrutura metodoldgica adotada, evidenciando o
delineamento qualitativo-exploratorio, as estratégias de pesquisa, os participantes envolvidos e

os processos de coleta e andlise de dados.

Quadro 2 — Estrutura metodoldgica

Delineamento/ Nivel Estratégia Participantes ou Processo de Processo de
Natureza Populacio e Coleta Analise
Amostra
Qualitativa Exploratério | - Estudo de Caso | Participantes: - Dados - Andlise de
. intermediarios do secundarios, conteudo
- Pesquisa
canal de documentos, L.
_ o - Anélise do
-Acio distribuigdo da textos .
. 1 discurso
. Nutrire: médicos -
- Pesquisa R - Observacio -
veterindrios, . - Avaliacdo
Documental (direta ou
promotores de .. dos eventos
. participante)
- Pesquisa venda, pelos
Bibliogrifica representantes - Curso aplicado | participantes
comerciais, lojistas,
responsaveis pelos
pets

Fonte: Elaborada pela autora com base em Gil (2022) e Thiollent (2025).

3.1 ABORDAGEM DA PESQUISA: PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa caracteriza-se pela busca da compreensao de fendmenos sociais
e organizacionais em sua complexidade, valorizando a interpretacdo dos significados, das
experiéncias e das relagdes que se estabelecem no contexto estudado. Segundo Minayo (2014),
a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relacdes, dos processos e
dos fendmenos, que nao podem ser reduzidos a operacionalizag¢do de varidveis.

Denzin e Lincoln (2006) destacam que a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem
interpretativa e naturalistica do mundo, o que significa que os pesquisadores estudam as coisas

em seus cendrios naturais, tentando entender ou interpretar os fendmenos em termos dos
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significados que as pessoas a eles conferem. Nesse sentido, a pesquisa qualitativa permite ao
pesquisador aproximar-se da realidade estudada, capturando a esséncia dos eventos e
compreendendo as dindmicas organizacionais de forma contextualizada.

Creswell (2014) enfatizam que os métodos qualitativos sdo particularmente adequados
quando o objetivo € explorar e compreender o significado que individuos, ou grupos, atribuem
a um problema social ou humano. O processo de pesquisa envolve questdes e procedimentos
emergentes, coleta de dados no ambiente dos participantes, andlise indutiva dos dados e
interpretacdo do significado dos dados. Mais recentemente, Siqueira, Avelar e Alcantara (2024)
atualizaram essa discussdo ao enfatizar a diversidade epistemoldgica, ética e os critérios de
rigor na pesquisa qualitativa contemporanea, destacando a importancia da reflexividade e da
relevancia nos estudos organizacionais brasileiros.

Cheron, Salvagni e Colomby (2022) complementam ao fornecer orientacdes praticas
sobre entrevistas qualitativas em administragdo, abordando aspectos como intersubjetividade,
vieses metodoldgicos e rigor operacional em estudos organizacionais, contribuindo para a

compreensdo dos procedimentos contemporaneos de coleta de dados qualitativos.

3.2 NATUREZA E OBJETIVO DA PESQUISA: PESQUISA EXPLORATORIA

Quanto a natureza e aos objetivos, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa
exploratéria. Vergara (2015) define a pesquisa exploratéria como aquela realizada em éarea na
qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado, tendo como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir
hipoteses.

Sampieri, Collado e Lucio (2013) explicam que os estudos exploratérios sao realizados
quando o objetivo é examinar um tema ou problema de pesquisa pouco estudado, do qual se
tem muitas ddvidas ou que ndo foi abordado antes. Os estudos exploratérios servem para
familiarizar-se com fendmenos relativamente desconhecidos, obter informacdo sobre a
possibilidade de realizar uma investigacdo mais completa sobre um contexto particular,
investigar problemas do comportamento humano que considerem cruciais aos profissionais de
determinada area, identificar conceitos ou varidveis promissoras, estabelecer prioridades para
investigacoes futuras ou sugerir afirmacdes e postulados.

Malhotra (2019) acrescenta que a pesquisa exploratéria € particularmente ttil quando
se busca compreender a natureza geral de um problema, as possiveis alternativas de decisdo e

as varidveis relevantes que precisam ser consideradas. Esse tipo de pesquisa € flexivel e versatil
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com respeito aos métodos, pois ndo hd protocolos formais e rigidos. Oliveira, Cabanne e
Teixeira (2020) complementam ao mapear a predominancia de abordagens exploratdrias em
pesquisas brasileiras de empreendedorismo, destacando a necessidade de explicitacdo clara dos

critérios de validade e justificativa metodoldgica detalhada em estudos exploratorios.

3.3 ESTRATEGIA DE PESQUISA: ESTUDO DE CASO

A estratégia de pesquisa adotada foi o estudo de caso, que se caracteriza pela
investigagdo aprofundada de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao sdo claramente evidentes
(Yin, 2015). O estudo de caso permite ao pesquisador explorar situacdes nas quais a
intervencdo, que estd sendo avaliada, ndo apresenta um conjunto claro e tnico de resultados,
possibilitando uma compreensao holistica do fendmeno estudado.

Yin (2015) argumenta que o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa adequada
quando se colocam questdes do tipo "como" e "por que", quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos
em algum contexto da vida real. O autor destaca, ainda, que o estudo de caso pode envolver
tanto um Unico caso quanto multiplos casos, podendo incluir evidéncias quantitativas e
qualitativas.

Stake (2011) enfatiza a abordagem qualitativa do estudo de caso, destacando que o
pesquisador busca compreender a complexidade do caso em seu contexto natural, valorizando
as perspectivas dos participantes e as multiplas realidades que emergem da investigacdo. O
estudo de caso qualitativo € caracterizado pela €nfase na interpretacdo, na compreensao das
experiéncias dos participantes e na andlise dos significados que eles atribuem aos fendmenos
estudados.

O estudo de caso € particularmente util quando se busca compreender processos,
eventos e contextos em profundidade, permitindo ao pesquisador captar a complexidade do
fenomeno estudado. Nesse sentido, caracteriza-se como uma abordagem descritiva,
interpretativa e indutiva, sendo adequada para investiga¢des de natureza qualitativa (Yin, 2015;
Stake, 2011).

Mais recentemente, Guerra (2022) propds um protocolo de estudo de caso para
pesquisas em operagdes e gestdo que consolida recomendagdes de design e coleta de dados. O

protocolo foi testado em campo, replicado 18 vezes e avaliado por seis pesquisadores, visando
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reforcar rigor e reprodutibilidade em estudos organizacionais, contribuindo para a atualizacdo

dos procedimentos metodolégicos de estudos de caso no contexto brasileiro.

3.4 PROCEDIMENTOS TECNICOS DA PESQUISA

Os procedimentos técnicos referem-se aos métodos especificos utilizados para a coleta
e andlise de dados em uma pesquisa cientifica, sendo fundamentais para garantir a coeréncia
entre os objetivos do estudo e sua execucao pratica. De acordo com Antdnio Carlos Gil (2022),
os procedimentos técnicos correspondem as estratégias operacionais adotadas pelo pesquisador
para obtencdo e tratamento das informacgdes necessdrias a investigacao.

Neste estudo, foram utilizados trés procedimentos técnicos complementares. A
pesquisa bibliografica fundamentou teoricamente os conceitos de marketing, canais de
distribuicdo e treinamento; a pesquisa documental permitiu analisar materiais institucionais,
registros internos e instrumentos utilizados nas acdes; e a pesquisa-acdo esteve relacionada a
participacdo da autora na estruturagdo, aplicagdo e avaliacdo dos treinamentos realizados

durante o estagio (Gil, 2022; Thiollent, 2025).

3.4.1 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica constitui o ponto de partida de qualquer investigacdo
cientifica pois permite, ao pesquisador, conhecer o que ja foi produzido sobre o tema, identificar
lacunas no conhecimento e fundamentar teoricamente o estudo. Severino (2017) define a
pesquisa bibliografica como aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de
pesquisas anteriores, em documentos impressos, tais como livros, artigos e teses, entre outros.

Para Marconi e Lakatos (2022), a pesquisa bibliografica permite ao pesquisador reunir
e analisar produgdes j4 publicadas sobre determinado tema, favorecendo a constru¢do de uma
base tedrica para a investigacdo. No presente estudo, esse procedimento foi utilizado para
fundamentar os conceitos de marketing, canais de distribuicdo, comunicacao, treinamento e
desenvolvimento, possibilitando relacionar a literatura académica as praticas observadas
durante o estagio.

Gil (2022) acrescenta que a pesquisa bibliogrifica € fundamental para a construcao do
conhecimento cientifico, pois permite ao pesquisador dialogar com os autores, questionar suas
afirmagdes, comparar diferentes perspectivas e construir uma sintese critica do conhecimento

acumulado sobre o tema. O autor destaca ainda a importancia da pesquisa bibliografica em
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ambientes digitais e bases de dados eletronicas, que ampliam significativamente o acesso a

fontes cientificas atualizadas.

3.4.2 Pesquisa Documental

A pesquisa documental foi empregada neste estudo como forma de analisar materiais
relacionados ao contexto pratico do estdgio, incluindo registros institucionais, materiais
comerciais, documentos internos, imagens, questiondrios e informagdes utilizadas nos
treinamentos. Diferentemente da pesquisa bibliogréfica, que se apoia em obras e estudos ja
publicados, a pesquisa documental permite examinar fontes vinculadas diretamente a realidade
investigada, possibilitando sua interpretacdo conforme os objetivos da pesquisa (Gil, 2022).
Além disso, Cellard (2008) destaca a importancia de avaliar criticamente o contexto, a autoria,
a autenticidade e a natureza dos documentos analisados.

Pimentel (2001) explica que a pesquisa documental é um procedimento que se utiliza
de métodos e técnicas para a apreensdo, compreensdo e andlise de documentos dos mais
variados tipos. O autor destaca que documento € tudo aquilo que pode ser consultado como
prova ou testemunho, incluindo documentos escritos, iconogrificos, cinematograficos,
fonogréficos, entre outros.

Liidke e André (2013) ressaltam que a anélise documental pode constituir uma técnica
valiosa de abordagem de dados qualitativos, seja complementando as informacdes obtidas por
outras técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema. As autoras destacam
que os documentos sao fontes estdveis e ricas de informagdes, persistem ao longo do tempo e

podem ser consultados varias vezes, servindo de base para diferentes estudos.

3.4.3 Pesquisa-Acao

Neste estudo, a pesquisa-acdo foi utilizada por permitir a aproximagdo entre
investigacdo académica e intervencdo pratica no contexto organizacional. Essa escolha se
justifica porque a autora participou da estruturagdo, aplicacdo e avaliacdo dos treinamentos
realizados durante o estdgio, articulando observagdo, acdo e andlise dos resultados obtidos.
Dessa forma, a pesquisa-acdo contribuiu para compreender e aprimorar uma pratica concreta
relacionada a capacitac@o dos intermedidrios do canal de distribui¢do (Thiollent, 2025).

Franco (2005) destaca que a pesquisa-a¢ao se caracteriza pela participacao ativa do

pesquisador no processo de investiga¢do, com o objetivo de transformar a realidade estudada.
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A autora enfatiza que a pesquisa-acdo € um processo de investigacdo que se desenvolve em
espiral, envolvendo ciclos de planejamento, acdo, observacdo e reflexdo, de modo que o
conhecimento produzido seja imediatamente aplicado na transformacao da realidade.

Tripp (2005) explica que a pesquisa-a¢ao € uma estratégia metodoldgica que envolve
a investigacdo e a acdo de forma integrada, permitindo ao pesquisador ndo apenas compreender
a realidade, mas também intervir nela de forma planejada e sistemdtica. O autor destaca que a
pesquisa-acdo € particularmente adequada para contextos organizacionais e educacionais, nos
quais o objetivo € produzir o conhecimento aplicado que possa contribuir para a melhoria das
préticas.

Silva e Anjo (2024) atualizam essa discussdo ao situar a pesquisa-a¢ao no conjunto de
estratégias qualitativas contemporaneas, enfatizando a reflexdo sobre rigor e relevancia em
aplicacdes organizacionais e destacando a importancia da produ¢do de conhecimento que seja

simultaneamente cientifico e aplicavel a transformacgdo da realidade empresarial.

3.5 CONTEXTO E PARTICIPANTES DA PESQUISA

O contexto da pesquisa € a empresa Nutrire, atuante no setor de produtos veterindrios,
especificamente no segmento de nutricdo animal. A Nutrire opera por meio de um canal de
distribuicio complexo, que envolve multiplos intermedidrios responsdveis pela
comercializa¢do e promog¢ao de seus produtos junto ao mercado consumidor.

Flick (2009) destaca que, na pesquisa qualitativa, a definicdo do contexto e dos
participantes € fundamental para a compreensdo do fendmeno estudado, pois o significado das
acoes e das praticas estd intimamente relacionado ao contexto em que ocorrem. O autor enfatiza
que a selecao dos participantes deve ser intencional, buscando incluir aqueles que possam
fornecer informagdes ricas e relevantes sobre o fendmeno investigado.

A perspectiva qualitativa adotada neste estudo valoriza a andlise do fendmeno no
proprio ambiente em que ele ocorre. Assim, o contexto organizacional da Nutrire e a atuacdo
da autora durante o estagio foram considerados elementos centrais para compreender as praticas
de treinamento, as caracteristicas dos participantes e a forma como os conteidos foram
recebidos pelos diferentes publicos do canal de distribuicao (Godoy, 1995).

Gaskell (2002) ressalta que a selecdo dos participantes na pesquisa qualitativa deve
considerar a diversidade de perspectivas e experiéncias, de modo a capturar a complexidade do

fenomeno estudado. O autor sugere que a amostragem intencional, baseada em critérios
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definidos pelo pesquisador, é mais adequada do que a amostragem aleatéria para estudos
qualitativos.

No presente estudo, os participantes da pesquisa incluem os diversos atores envolvidos
no canal de distribuicdo da empresa Nutrire, a saber:

a) Médicos Veterindrios: profissionais que prescrevem e recomendam os produtos da

Nutrire aos responsaveis pelos animais, desempenhando papel fundamental na
decisdao de compra e na orientacao técnica sobre o uso dos produtos;

b) Representantes Comerciais: profissionais responsaveis pela prospeccao de clientes,
negociacdo comercial, venda dos produtos e manuten¢do do relacionamento com
os intermedidrios do canal de distribui¢ao;

c) Promotores de Venda: profissionais que atuam nos pontos de venda, realizando
acoes de merchandising, demonstracao de produtos, treinamento de equipes de loja
e suporte técnico aos lojistas e consumidores finais;

d) Lojistas: proprietarios e gestores de estabelecimentos comerciais (pet shops,
agropecudrias, clinicas veterindrias) que comercializam os produtos da Nutrire,
constituindo um elo fundamental entre a empresa e o consumidor final;

e) Responsavel pelo animal: consumidores finais dos produtos, responsdveis pelos
cuidados com os animais e pela decisdo de compra, influenciados pelas orientagcoes
dos médicos veterindrios e pelas acdes de comunicagdo e promocao nos pontos de
venda.

A inclusdo desses diferentes atores como participantes da pesquisa permite capturar
multiplas perspectivas sobre as praticas de treinamento e desenvolvimento, compreendendo
como essas prdticas sdo percebidas e vivenciadas ao longo do canal de distribuicdo. A
diversidade de participantes contribuiu para uma andlise mais rica e abrangente do fendmeno
estudado, evidenciando os desafios, as oportunidades e as necessidades de desenvolvimento de

cada grupo de atores.

3.6 AMOSTRAGEM

A amostragem, em pesquisa qualitativa, difere significativamente da amostragem em
pesquisa quantitativa, pois ndo busca a representatividade estatistica. Busca, sim, a
profundidade e a riqueza das informacdes. Patton (2002) explica que a amostragem em pesquisa

qualitativa € intencional (purposeful sampling), ou seja, os participantes sao selecionados de
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forma deliberada com base em critérios que permitam obter informagdes relevantes e
aprofundadas sobre o fendmeno estudado.

Creswell (2014) destaca que, na pesquisa qualitativa, a selecdo dos participantes deve
priorizar sujeitos capazes de contribuir de forma significativa para a compreensao do fendmeno
investigado. Dessa forma, a amostragem intencional permite ao pesquisador escolher
participantes que possuam experiéncias, conhecimentos ou vivéncias diretamente relacionadas
ao objeto de estudo.

Cooper e Schindler (2016) acrescentam que a amostragem por conveniéncia € uma
técnica ndo probabilistica, na qual os participantes sdo selecionados com base na facilidade de
acesso, na disponibilidade e na disposi¢do para participar da pesquisa. Embora essa técnica
apresente limitagdes quanto a generalizacdo dos resultados, ela é frequentemente utilizada em
estudos exploratdrios e qualitativos, nos quais o objetivo € a compreensao aprofundada de um
contexto especifico.

Schneider, Feuerschiitte e Alperstedt (2020) complementam ao discutir praticas de
recrutamento e defini¢do de tamanho de amostras em grupos focais, destacando a importancia
de justificar claramente os critérios de selecdo e o tamanho da amostra em pesquisas

qualitativas, de modo a garantir a credibilidade e a transferibilidade dos resultados.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

4.1 LOCAL DE ESTAGIO

A Nutrire Inddstria de Alimentos Ltda é uma empresa brasileira, especializada na
producdo de alimentos secos para caes e gatos. Fundada em 2001 na cidade de Garibaldi, Rio
Grande do Sul, consolidou-se no mercado nacional e internacional como uma das principais
fabricantes do setor pet food, oferecendo produtos que alinham tecnologia, seguranga

nutricional e palatabilidade para animais de companhia (Site Nutrire, 2026).

Figura 1 — Fabrica Nutrire em Garibaldi
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Fonte: Site Nutrire (2026).

A Nutrire opera duas unidades industriais, sendo a matriz em Garibaldi (Figura 1),
com capacidade produtiva de 10.080 toneladas por hora e 296 colaboradores. Possui uma filial
em Pocos de Caldas, Minas Gerais, com 122 colaboradores e capacidade produtiva de 8.064
toneladas por hora. Ambas as unidades produzem exclusivamente ragdo seca, seguindo
rigorosos padrdes de qualidade, controle de processos e conformidade com legislagdes
sanitdrias aplicadas a alimentacdo animal. No que se refere ao portfélio de produtos, inclui
linhas econdmicas, premium, premium especial e super premium, com destaque para as marcas
Monello, Birbo, Bandit, Bancat e Select. A atuacdo global da Nutrire representa em torno de
50% da producdo, exportando para mais de 50 paises, incluindo mercados como América
Latina, Africa e Asia (Catdlogo Nutrire, 2025).

Além do foco na producgdo de alimentos pets, a empresa tem forte compromisso com

priticas sustentdveis, gestdo ambiental responsdvel e relacionamento com seus parceiros
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comerciais. A empresa é reconhecida pela qualidade de seus produtos e certificacdes, bem como
pelo impacto positivo no desenvolvimento econdmico das regides em que atua, sendo citada
entre as principais indudstrias do municipio de Garibaldi (Site Nutrire, 2026).

4.1.1 Histéria da Empresa

O Quadro 3, a seguir, apresenta os principais eventos que marcaram a histéria da

empresa que em 2026 completa 25 anos da sua fundacido (Acervo Nutrire, 2025).

Quadro 3 — Linha do tempo da Nutrire

Ano Marco
2001 Inicio das atividades em Garibaldi (RS)
2003 Langamento das primeiras marcas comerciais
2004 Primeira exportacdo para América do Sul
2007 Inicio das vendas na América Central
2008 Entrada no mercado africano
2009 Entrada no mercado asidtico
2011 Nutrire completa 10 anos
2012 Atualizacdo da marca Nutrire
2016 Inauguragdo da fabrica de Pogos de Caldas (MG)
2017 Monello Dog entre as trés marcas mais lembradas por lojistas no Sul
2018 Prémio Exportacdo RS e Prémio Carrinho AGAS
2019 Presenca em quatro continentes
2020 Prémio Exportacdo RS
2021 Nutrire completa 20 anos
2021-2022 Premiagdes no 49° e 50° Prémio Exportacdo RS

Fonte: Acervo Nutrire (2026).

4.1.2 Logomarca da Empresa

Figura 2 — Logomarca da empresa

N Nutrire

Fonte: Site Nutrire (2026).
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O nome da empresa "Nutrire" possui origem na lingua italiana, refletindo a heranca
cultural da familia fundadora e a forte influéncia da colonizagdo italiana na regido da Serra
Gaicha, onde a empresa estd inserida. O termo "Nutrire" significa "nutrir" em italiano,
estabelecendo uma conexao direta com a proposta central da organizacdo, que consiste em
promover a nutricdo e o bem-estar de cdes e gatos por meio de alimentos de qualidade. Dessa
forma, a escolha do nome refor¢ca tanto a identidade histérica da empresa quanto seu
posicionamento no segmento de nutricao animal (Acervo Nutrire, 2025).

No que se refere a identidade visual, a marca utiliza, predominantemente, cor azul e
laranja, combinacdo que, embora ndo possua uma explicacao institucional formal, apresenta
forte coeréncia estratégica no contexto de mercado. O azul, especialmente em sua tonalidade
mais escura, estd associado a confianga, credibilidade e seguranca, atributos essenciais em um
setor que envolve saide e nutricdo animal. Jd o laranja representa energia, proximidade e
emoc¢ao, remetendo ao vinculo afetivo entre tutor e pet (Acervo Nutrire, 2025).

A combinacao dessas cores permite equilibrar dois aspectos fundamentais da marca: a
solidez técnica e a conexao emocional. Enquanto o azul refor¢a o cardter institucional e a
confianca nos produtos, o laranja atua como elemento de destaque, trazendo calor humano e
aproximando a marca do consumidor. Esse contraste contribui para uma comunica¢do mais
eficiente, capaz de transmitir, simultaneamente, credibilidade técnica e proximidade, aspectos

essenciais para o posicionamento da Nutrire no mercado pet (Acervo Nutrire, 2025).

4.1.3 Organograma Comercial Nutrire

Figura 3 — Organograma da empresa
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Fonte: Acervo da Nutrire (2026).
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A estrutura organizacional, apresentada no organograma anterior, evidencia a divisdo
da drea comercial da empresa em niveis hierdrquicos e funcionais, organizados de forma
estratégica para garantir eficiéncia na gestdo de vendas e cobertura de mercado. No topo da
estrutura encontra-se o Diretor Executivo, responsavel pelas decisdes estratégicas da
organizacao, seguido pelo Gerente Nacional de Vendas, que coordena as operagdes comerciais
em nivel nacional (Acervo Nutrire, 2026).

Abaixo da geréncia nacional, a estrutura € segmentada em coordenagdes distribuidas
por regides geograficas e fungdes especificas, destacando-se o Coordenador de Vendas Sul, o
Coordenador Administrativo de Vendas, o Coordenador de Vendas das regides Sudeste,
Centro-Oeste e Nordeste, além do Gestor de Key Account (KA), responsdvel pelos canais
especializados (Acervo Nutrire, 2026).

Na regido Sul, sob responsabilidade do Coordenador de Vendas Sul, Lairton Wegner,
observa-se uma estrutura baseada na segmentacdo por canais de atuacdo. Esse coordenador
gerencia quatro gestores, cujas fun¢des sao distribuidas conforme o tipo de cliente e modelo de
atendimento. Um dos gestores € responsavel pelo canal de distribuidores, atendendo um total
de 11 distribuidores, sendo 6 no Rio Grande do Sul, 2 em Santa Catarina ¢ 3 no Parana,
evidenciando a relevancia desse canal indireto para a capilaridade da empresa (Acervo Nutrire,
2026).

Outro gestor atua no canal de autosservico (AS), que compreende estabelecimentos
como mercados e supermercados, nos quais os produtos ficam expostos diretamente ao
consumidor final, e a decisdo de compra ocorre predominantemente no ponto de venda. Ha
também um gestor dedicado as grandes contas de autosservico, responsadvel por redes varejistas
de maior porte, que demandam negociacdes mais complexas, maior volume de vendas e
estratégias comerciais diferenciadas (Acervo Nutrire, 2026).

Complementando essa estrutura, o gestor de venda direta atua sem intermedidrios,
sendo responsdvel por dois vendedores que atendem a regido dos Pampas, o que permite maior
proximidade com os clientes e maior controle sobre a execu¢do das estratégias comerciais. No
ambito administrativo, o Coordenador Administrativo de Vendas € responsavel pelo suporte
interno a operacao comercial, contando com um analista de vendas e trés assistentes, que atuam
principalmente na regido interna do Rio Grande do Sul. Essa drea garante o suporte operacional
necessario para o funcionamento das atividades comerciais (Acervo Nutrire, 2026).

Ja nas regides Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste, a estrutura comercial € composta por
dois gestores regionais, responsaveis pelas operagdes em Sdo Paulo e Nordeste, além de seis

agentes de vendas que atuam nas regides do Centro-Oeste e Minas Gerais. H4 ainda duas
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promotoras de vendas no Centro-Oeste, responsdveis pela execu¢do das estratégias no ponto de
venda. O organograma também contempla a func¢do de Gestor de Key Account (KA),
responsavel pelo atendimento de canais especializados, como pet shops, agropecudrias e lojas
de produtos veterindrios. Esses canais sdo caracterizados por um processo de venda mais
consultivo, no qual o conhecimento técnico e a orientacdo ao cliente desempenham papel
fundamental na decisdo de compra (Acervo Nutrire, 2026).

A estrutura comercial da Nutrire caracteriza-se pela ado¢cao de um modelo hibrido de
distribuicdo, no qual a maior parte das vendas ocorre por meio de canais indiretos,
especialmente distribuidores, responsdveis pela capilaridade e pelo alcance da marca em
diferentes regides do pais. Paralelamente, a empresa também atua com venda direta em regides
especificas e no atendimento de grandes contas estratégicas, como redes de autosservi¢o e
clientes key account, que demandam negociagdes diferenciadas e maior proximidade comercial.
Esse modelo permite a empresa equilibrar escala de distribui¢do com controle estratégico de
mercado, garantindo presenca ampla e, a0 mesmo tempo, atuagdo direcionada em canais

prioritarios (Acervo Nutrire, 2026).

4.1.4 Organograma Marketing Nutrire

Figura 4 — Organograma Marketing Nutrire
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Fonte: Acervo da Nutrire (2026).

A estrutura organizacional da drea de marketing da Nutrire estd organizada de forma

hierarquica e funcional, conforme apresentado no organograma acima, contemplando diferentes
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niveis de gestdo e execu¢do. No topo da estrutura encontra-se o Gerente de Marketing e
Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), responsavel pela definicao das estratégias globais da érea,
integrando decisdes relacionadas ao posicionamento de mercado, desenvolvimento de produtos
e direcionamento das acdes de comunicagdo (Acervo Nutrire, 2026).

Abaixo da geréncia a estrutura € dividida em duas grandes frentes: a coordenagdo de
marketing e a coordena¢do de inteligéncia de mercado. A 4rea de marketing é liderada pelo
Coordenador de Marketing, responsavel pela gestdo das atividades operacionais e estratégicas
relacionadas a comunicagdo, Trade Marketing e suporte ao canal de vendas. J4 a drea de
inteligéncia de mercado, liderada pelo Coordenador de Inteligéncia de Mercado, tem como foco
a andlise de dados, precificacdo e geracdo de informagdes estratégicas para tomada de decisdo
(Acervo Nutrire, 2026).

Dentro da coordenacdo de marketing, observa-se uma estrutura composta por
diferentes funcdes especializadas, incluindo Analista Administrativo de Marketing, Analista de
Trade Marketing, Designer, Assistente de Marketing Digital e Assistente de SAC. Essa
diversidade de fungdes evidencia a necessidade de atuacdo integrada entre dreas criativas,
analiticas e operacionais, garantindo a execu¢do eficiente das estratégias de marketing e
comunicac¢do da empresa (Acervo Nutrire, 2026).

No contexto do Trade Marketing, destaca-se a atuacdo da profissional Elis Regina
Lusa, médica veterindria inserida na estrutura da area, vinculada a funcdo de Analista de Trade
Marketing. Sua presenca na equipe refor¢a a importancia da integragdo entre conhecimento
técnico e estratégias de mercado, especialmente em um segmento altamente especializado como
o de nutri¢do animal (Acervo Nutrire, 2026).

Essa atuacdo ndo se restringe a estrutura formal apresentada no organograma,
assumindo também um papel estratégico no suporte as atividades comerciais. A médica
veterindria atua na interface entre marketing e vendas, contribuindo diretamente para a
execugdo das estratégias no ponto de venda e para o fortalecimento da marca nos canais de
distribuicao. Nesse contexto, a profissional € responsdvel pela coordenacdo de sete promotores
de vendas na regidao Sul, atuando diretamente na implementacdo de acdes de merchandising,
treinamentos de equipes, orientagdo técnica e apoio a comunicacdo dos diferenciais dos
produtos. Sua atuacdo integra conhecimentos técnicos da medicina veterindria com estratégias
de Trade Marketing, permitindo maior eficicia na comunicagao de valor, especialmente em um
mercado que exige credibilidade técnica e suporte especializado (Acervo Nutrire, 2026).

A inser¢do de um profissional com formacdo em Medicina Veterindria na drea de

marketing contribui diretamente para o fortalecimento do posicionamento técnico da marca,



73

especialmente no relacionamento com médicos veterindrios, lojistas e consumidores finais. Este
profissional atua como elo entre a 4drea técnica e comercial, apoiando treinamentos,
esclarecimento de dividas, desenvolvimento de materiais técnicos e suporte a equipe de vendas,
agregando valor ao processo de comunicagdo e recomendacao dos produtos (Acervo Nutrire,
2026).

Além disso, observa-se que a estrutura contempla niveis operacionais, como
assistentes e promotores de venda, que atuam diretamente no ponto de venda e no contato com
o consumidor final. Nesse contexto, o suporte técnico da médica veterindria torna-se essencial
para garantir a correta transmissdo das informagdes, contribuindo para maior assertividade na
recomendacao dos produtos e fortalecimento da confianga do cliente (Acervo Nutrire, 2026).

A integracdo entre as dreas de marketing e inteligéncia de mercado permite que a
empresa alinhe estratégias criativas com dados analiticos, fortalecendo a tomada de decisdo e a
competitividade no mercado. A presenca de profissionais técnicos, dentro dessa estrutura,
evidencia uma tendéncia contemporanea do marketing, especialmente em mercados
especializados, nos quais a credibilidade cientifica e a qualidade da informagdo sdo fatores

determinantes para o sucesso das estratégias organizacionais (Acervo Nutrire, 2026).

4.1.5 Estrutura tecnologica

A Nutrire Indastria de Alimentos Ltda possui uma estrutura tecnolégica e produtiva
consolidada, composta por duas unidades industriais, estrategicamente localizadas nos estados
do Rio Grande do Sul e Minas Gerais. Essas unidades operam com elevados padrdes de
automacao, controle de qualidade e capacidade produtiva, atendendo tanto ao mercado nacional
quanto ao internacional (Acervo Nutrire, 2026).

A unidade matriz, situada em Garibaldi (RS), conta com uma &rea aproximada de
17.000 m? e apresenta capacidade produtiva instalada de 10.080 toneladas. Atualmente, a
producdo média da unidade gira em torno de 7.000 toneladas, evidenciando alta utilizacdo da
capacidade industrial e eficiéncia operacional. A filial localizada em Pocos de Caldas (MQG)
possui uma drea aproximada de 9.000 m? e capacidade produtiva de 8.064 toneladas,
considerando também a producdo terceirizada vinculada a operagdo. A producdo atual dessa
unidade estd em torno de 3.000 toneladas, contribuindo para a ampliagdo da presenga da
empresa em diferentes regides do pais e para a otimizagao da logistica de distribui¢cao (Acervo

Nutrire, 2026).
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No que se refere a automacao logistica, a empresa utiliza tecnologias avangadas em
seus processos de armazenagem e movimentacdo de produtos. Destaca-se o sistema
automatizado do tipo drive-in, que conta com robd da marca Cassioli, responsdvel por otimizar
o armazenamento de paletes, aumentar a eficiéncia operacional e reduzir falhas humanas nos
processos logisticos (Acervo Nutrire, 2026).

Além da estrutura produtiva, a Nutrire investe significativamente em controle de
qualidade e tecnologia laboratorial, garantindo a padronizacdo dos produtos e a seguranca
nutricional exigida pelo mercado nacional e internacional. Entre os principais equipamentos
utilizados, destaca-se o espectrofotdometro de infravermelho préximo (NIR), que permite a
realizacdo de andlises rdpidas, precisas e ndo destrutivas, tanto em matérias-primas quanto em
produtos acabados, dispensando o uso de reagentes quimicos e aumentando a confiabilidade
dos resultados (Acervo Nutrire, 2026).

O controle de qualidade envolve andlises especificas realizadas em diferentes etapas
do processo produtivo. Para os produtos acabados, sdo realizadas avalia¢des sensoriais e fisicas,
como cor, odor, aparéncia e dimensdes dos graos, além de andlises bromatoldgicas, incluindo
teores de proteina, gordura, matéria mineral, fibra bruta e umidade. Também ¢ realizada a
mensuragdo da atividade de dgua (aw), pardmetro fundamental para avaliacdo da estabilidade
microbioldgica e da conservagdo do produto (Acervo Nutrire, 2026).

No que se refere as matérias-primas, sdo realizadas andlises fisico-quimicas e de
qualidade que incluem umidade, densidade, atividade de dgua (aw), rancidez, acidez e indice
de perdxidos, indicadores importantes da estabilidade lipidica e da qualidade dos insumos.
Além disso, sdo conduzidas andlises bromatolégicas completas, abrangendo proteina, gordura,
matéria mineral, fibra bruta e umidade, assegurando a conformidade nutricional das
formulacdes. A empresa também realiza o monitoramento de microtoxinas em matérias-primas,
por meio de metodologias como ELISA e testes de fluxo lateral, avaliando a presenca de
contaminantes como aflatoxinas (afla), fumonisinas (fumo), zearalenona (zea) e deoxinivalenol
(DON), garantindo a seguranca dos ingredientes utilizados na producao (Acervo Nutrire, 2026).

Complementarmente, sdo executadas andlises microbiolégicas, incluindo a deteccdo
de Escherichia coli, enterobactérias e Salmonella spp., assegurando a inocuidade dos produtos
e o atendimento as exigéncias sanitdrias para comercializacdo no mercado nacional e
exportacdo. Esse conjunto de tecnologias, processos analiticos e controle rigoroso de qualidade
reforga o posicionamento da Nutrire como uma industria que alia eficiéncia produtiva, inovagao
tecnoldgica e seguranca alimentar, atendendo aos requisitos regulatérios e as expectativas dos

diferentes mercados em que atua (Acervo Nutrire, 2026).
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4.1.6 Principais Linhas

O portfolio da Nutrire € composto por diferentes marcas e linhas de produtos
destinadas a alimentacao de cdes e gatos, que sdo organizadas de acordo com o posicionamento
de mercado, o perfil nutricional e o piblico-alvo. A empresa atua em diferentes segmentos do
mercado pet food, oferecendo produtos classificados nas categorias econdmica, premium,
premium especial e super premium (Site Nutrire, 2026).

No segmento econdmico, a empresa comercializa as marcas Bandit e Bancat (Figura
5), voltadas, respectivamente, para caes e gatos. Esses produtos sdo desenvolvidos para atender
consumidores que priorizam a acessibilidade de preco, mantendo niveis nutricionais adequados

as exigéncias bésicas da alimentacdo de animais de companhia.

Figura 5 — Linha Standard

Fonte: Site Nutrire (2026).

A marca Birbo (Figura 6) é direcionada ao segmento premium, oferecendo
formulacdes balanceadas que combinam qualidade nutricional e custo acessivel para o
consumidor. Essa linha busca atender responsdveis pelo animal que procuram produtos com

bom desempenho nutricional e equilibrio entre qualidade e preco (Site Nutrire, 2026).

Figura 6 — Linha Birbo
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Fonte: Site Nutrire (2026).
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Em outra marca do portfélio, a Monello (Figura 7), estd posicionada no segmento
premium especial e € voltada para consumidores que buscam alimentos com maior densidade
nutricional, ingredientes selecionados e formulacdes especificas para diferentes fases da vida e

por animal (Site Nutrire, 2026).

Figura 7 — Linha Monello
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Fonte: Site Nutrire (2026).

Além dessas marcas, a empresa também possui a linha Select (Figura 8), sendo uma
linha com ingredientes mais nobres, tendo a proteina animal como primeiro ingrediente e

compostos mais funcionais, enquadrando-se na categoria super premium (Site Nutrire, 2026).

Figura 8 — Linha Select
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Fonte: Site Nutrire (2026).

Para completar o seu portfélio, a empresa oferece snacks para caes e gatos. A linha
Monello Bites (Figura 9) € uma linha de nuggets recheados com carne e possui itens para caes
e gatos (Site Nutrire, 2026). J4 a linha Monello Diversao e Monello Delice (Figura 10) sdo

exclusivos para caes
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Figura 9 — Monello Bites
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Figura 10 — Monello Delice e Diversio
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4.1.7 Redes Sociais

As redes sociais digitais podem ser definidas como plataformas online, que permitem
a criacdo, o compartilhamento e a troca de conteudos entre usudrios, promovendo interagdo e
comunicacdo em ambientes virtuais. De acordo com Andreas Kaplan e Michael Haenlein
(2010), as redes sociais consistem em aplicacOes baseadas na internet, que possibilitam a
geracdo e disseminacdo de conteddos produzidos pelos proprios usudrios, caracterizando-se
pela interatividade e pela comunicagdo bidirecional.

No contexto do marketing contemporaneo, as redes sociais passaram a desempenhar
papel estratégico na comunicacio entre empresas e consumidores. Conforme destacam Philip
Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2021), o ambiente digital transformou o
comportamento do consumidor, que deixou de ser apenas receptor de mensagens e passou a
atuar de forma ativa na producdo, no compartilhamento e na influéncia de conteddos,

impactando diretamente as decisdes de compra.
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Nesse cendrio, o marketing digital emerge como uma extensdo das estratégias
tradicionais de marketing, utilizando canais digitais para promover produtos, servicos e
relacionamento com o publico. Segundo Edgar Yanaze (2022), o marketing digital envolve o
uso de tecnologias e plataformas online, objetivando estabelecer comunicacio direta com os
consumidores, permitindo maior segmentacdo, interatividade e mensuracdo de resultados.
Complementarmente, Gabriel e Kiso (2025) destaca que a presenca digital das empresas se
tornou essencial para a constru¢do de marca e para a manuten¢do de relacionamento continuo
com os consumidores em ambientes conectados.

Entre as principais plataformas utilizadas pelas organizacdes, destaca-se o Instagram,
que € uma rede social voltada ao compartilhamento de imagens e videos, possibilitando forte
apelo visual e interagdo com o publico. Além disso, o Facebook e os sites institucionais também
desempenham papel relevante na comunicacdo digital, permitindo a divulgacdo de contetdos,
a segmentacgdo de publicos e o fortalecimento da presenca online das empresas.

Estudos mais recentes reforcam a importincia estratégica das redes sociais no
ambiente organizacional. De acordo com Claro et al. (2020), o uso das midias sociais, pelas
empresas, tem se intensificado como ferramenta de marketing e relacionamento, influenciando
o comportamento do consumidor e contribuindo para a constru¢do de valor das marcas no
ambiente digital.

A empresa possui presenca digital por meio de seu site institucional e redes sociais
utilizadas para divulgacao de produtos, relacionamento com consumidores € comunicagdo com
parceiros comerciais. O site institucional € Nutrire.ind.br e o Instagram € representado pelos
perfis @Nutrire_oficial (Figura 11) da industria e pelos perfis de suas marcas, tais como
@birbopremium (Figura 12), @monello_oficial (Figura 13) e @Selectbymonello (Figura 14)
(Site Nutrire, 2026).

Figura 11 — Rede social Instagram Institucional

< nutrire_oficial O

Nutrire

645 10,6 mil 109
posts seguidores seguindo

Ha 24 anos alimentando c&es e gatos no Brasil e em
mais de 50 paises.

@selectbymonello

@monello_oficial

@birbopremium

&? linktr.ee/nutrirepetfood

Fonte: Instagram (2026).
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Figura 12 — Rede social Instagram Marca Birbo

< birbopremium &)
Birbo Premium
Birbo 1.036  8.472 17
posts seguidores saguindo
Divertido é alimentar histérias. Ll £

(_'/:) linktr.eefnutrirepetfood

Fonte: Instagram (2026).

Figura 13 — Rede social Instagram Marca Monello

<{ monello_oficial A

Monello Premium Especial

Monello 1.056 19,2 mil 73
posts seguidores seguindo
O que define familia & o amor @
#Monellovers

(_/':) linktr.ee/nutrirepetfood

Fonte: Instagram (2026).

Figura 14 — Rede social Instagram Marca Select

{ selectbymonello A

Select by Monello

538 18,8 mil 66
posts seguidores seguindo

Uma marca que conta histérias reais. ¥4, @

(_’/,7 linktr.eefnutrirepetfood

Fonte: Instagram (2026).

4.2 ATIVIDADE DESENVOLVIDA NO ESTAGIO

A atividade de promotoria técnica veterindria, desempenhada durante o estagio,
envolve a atuacdo profissional na interface entre a industria e os canais de distribui¢do, com
énfase na apresentacdo e divulgacdo técnica dos produtos da Nutrire, especialmente a linha
super premium Select. Essa atuacdo se materializa por meio de agdes de comunicagdo
especializada perante publicos de interesse, tais como lojistas, representantes comerciais,
médicos veterindrios e responsaveis pelos animais (Acervo Nutrire, 2026).

A promotoria técnica veterindria tem como atividades principais a apresentacdo dos

produtos de todas as linhas da empresa, com foco na linha super premium Select, destacando
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seus atributos nutricionais, diferenciais técnicos, indicacdes especificas por fase de vida e
beneficios para a saide e o bem-estar dos animais. Além disso, s@o realizados treinamentos e
capacitacOes internas para equipes de vendas, incluindo promotores de venda e representantes
comerciais, com o objetivo de aprofundar o conhecimento dos produtos, as estratégias de
posicionamento e a argumentacdo técnica para suporte ao canal de distribui¢ao (Acervo Nutrire,
2026).

O promotor técnico também presta apoio aos representantes comerciais, orientando-os
quanto a abordagem consultiva junto a clientes, lojas de produtos pet e profissionais
veterindrios, para fortalecer a confianca no produto e melhorar a qualidade das recomendac¢des
no ponto de venda. Outro aspecto relevante € a educacao e o suporte a médicos veterinarios e
responsaveis pelo animal, por meio de esclarecimentos técnicos, orientagdes de uso e evidéncias
que sustentam a adequac¢ao dos produtos da Nutrire as necessidades individuais dos animais,
promovendo sadde e incentivando a fidelizacao (Acervo Nutrire, 2026).

Essa atividade transita entre os aspectos técnicos, educacionais e mercadoldgicos,
reforcando a importancia do papel do promotor técnico veterindrio como facilitador de
conhecimento e interlocutor entre a indudstria e seus publicos estratégicos no canal de
distribuicao, sendo essencial para a disseminagcdo de informacdo de qualidade, o suporte as

decisdes de compra e o fortalecimento da marca no mercado pet (Las Casas, 2017).

4.3 TREINAMENTO TECNICO COM PROMOTORES — LINHA MONELLO

O treinamento analisado foi realizado com a equipe de promotores de vendas da
fabrica, tendo como foco a linha Monello, pertencente ao portfélio da Nutrire.

A definicdo do tema seguiu uma ldgica estratégica de continuidade dos contetdos
previamente abordados, uma vez que, no dia 24 de fevereiro de 2026, foi realizado treinamento
técnico sobre a linha Select, conduzido pela médica veterindria responséavel Elis Lusa, ao qual
a autora foi convidada a assistir, para que tivesse base para ministrar o curso no més seguinte.

Dessa forma, estruturou-se o processo de capacitacdo em uma sequéncia légica dentro
do portfélio da empresa, iniciando por uma linha super premium, de maior complexidade
técnica e valor agregado, avancando, posteriormente, para uma linha de posicionamento
premium especial. Essa organizacdo favorece o aprendizado progressivo, permitindo que os
participantes consolidem conhecimentos mais aprofundados e desenvolvam a capacidade de

adaptacdo da comunicagdo conforme o nivel de produto e o perfil do cliente.
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O treinamento foi realizado no dia 25 de marco de 2026, as 8 horas e de forma online,
por meio da plataforma Microsoft Teams, utilizando material estruturado em apresentacao
digital (PowerPoint), presente no apéndice A, composto por slides com abordagem visual e
informativa (Figura 15) para quatro promotores que se fizeram presentes na reuniao.

O conteddo contemplou os principais beneficios dos produtos, diferenciais
competitivos, indicacdes de uso e orientacdes para comunica¢do no ponto de venda, com foco

na aplicagdo prética das informagdes no dia a dia dos promotores.

Figura 15 — Treinamento com promotores

Fonte: autora (2026).

A utilizagdo do ambiente virtual permitiu maior flexibilidade logistica, viabilizando a
participacao dos colaboradores de diferentes localidades, Rosangela e Ana Paula do Rio Grande
do Sul, Carlos de Santa Catarina e Karolina do estado de Sdo Paulo.

Segundo Madruga (2017), o uso de tecnologias digitais em programas de treinamento
estd alinhado as préticas contemporaneas de educagdo corporativa, favorecendo a disseminagdo
do conhecimento de forma mais agil, acessivel e escaldvel.

Como recurso complementar, foi desenvolvida uma tabela resumo ao final da
apresentacdo, com o objetivo de facilitar a consulta rdpida das informac¢des durante a rotina de
trabalho. Esse tipo de material atua como suporte operacional, contribuindo para a reten¢do do
conhecimento e para sua aplica¢do imediata no ponto de venda, especialmente em situagdes
que exigem agilidade na comunicagdo com o cliente.

Considerando as caracteristicas do publico-alvo, o treinamento pode ser classificado
como adequado ao perfil de promotores de venda, conforme apresentado anteriormente no
Quadro 2 deste estudo, com predominadncia de material visual e informativo, foco na

comunicacdo de beneficios do produto e apoio a atuagdo no ponto de venda.
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De acordo com Chiavenato (2014), a adequacdo do contetido, da linguagem e da
metodologia ao perfil dos participantes € um fator determinante para a efetividade dos
programas de treinamento.

Em relacdo a demanda de conhecimento, o treinamento enquadra-se como de nivel
médio, uma vez que ndo exige aprofundamento técnico-cientifico, mas requer dominio
suficiente das informacdes para garantir uma comunicagdo clara, objetiva e segura junto ao
consumidor final. O tempo de treinamento pode ser caracterizado como curto e médio, sendo
compativel com capacitagdes operacionais voltadas a aplicacao pratica.

Quanto aos métodos utilizados, foi observada a predominancia de exposicao
estruturada de conteido aliada a interacdo entre os participantes, por meio de troca de
experiéncias e esclarecimento de duvidas, caracterizando elementos de aprendizagem social.
Além disso, o uso de recursos digitais e a possibilidade de acesso facilitado ao contetdo
aproximam o treinamento das abordagens de aprendizagem digital e mobile learning, conforme
discutido por Madruga (2017).

A disponibiliza¢do de material de apoio para consulta, durante a rotina de trabalho,
reforca a aprendizagem pratica e continua, aproximando-se do conceito de aprendizagem no

trabalho (on-the-job), conforme descrito por Chiavenato (2014), mesmo em um contexto de

capacitacdo mediado por tecnologia.

Quadro 4 — Comparagao entre diretrizes tedricas e pratica do treinamento para promotores de

venda
Critério Proposto (Tabela Teoérica — Promotor Realizado no Treinamento
de Venda)
Caracteristica | Material visual e informativo Apresentacdo digital (slides) e material
do material de apoio resumido
Informagao Beneficios do produto, comunicag¢io Enfase nos diferenciais técnicos,
principal com o consumidor e apoio ao ponto de | beneficios e aplicacdo na argumentagcdo
venda de vendas

Demanda de | Médio Médio
conhecimento
Tempo de | Curto a médio Curto (aproximadamente 1 hora -
treinamento treinamento online)
Método de | Treinamento pratico, demonstracdes de | Treinamento online estruturado com
treinamento produto, capacitacdo no ponto de venda | exposi¢do de conteddo e interacdo
Abordagem de | Mobile learning, social learning, | Aprendizagem digital e social learning,
aprendizagem | aprendizagem prética (on-the-job) com menor presenga de pratica direta

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e dados da pesquisa (2026).
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A comparagdo, apresentada no Quadro 4, ndo tem como objetivo reiterar as
caracteristicas ja descritas do treinamento, mas sim analisar, criticamente, o grau de aderéncia
entre as diretrizes tedricas e a pratica observada. Embora o treinamento tenha sido previamente
classificado como adequado ao perfil dos promotores de venda, a andlise comparativa permite
identificar nuances relevantes quanto a forma de execucgao.

Observa-se que hd alinhamento em aspectos, tais como demanda de conhecimento e
foco do conteddo, reforcando a adequacdo do treinamento ao publico-alvo. No entanto,
identificam-se divergéncias, principalmente nos métodos e nas abordagens de aprendizagem.
Enquanto a literatura recomenda a combinacao de estratégias praticas com suporte digital, como
mobile learning, o treinamento analisado apresentou predominancia de exposicao estruturada
em ambiente online, com menor presencga de atividades praticas diretas.

Essa diferenca ndo invalida a efetividade do treinamento, mas evidencia uma
adaptacgdo as condicOes operacionais da empresa, priorizando escalabilidade e padronizacdo do
contetddo. De acordo com Salas er al. (2012), a efetividade do treinamento esta relacionada a
combinacdo entre diferentes métodos de aprendizagem, sendo a pratica um fator relevante para
a consolida¢c@o do conhecimento.

A andlise comparativa complementa, portanto, a avaliacdo previamente realizada, ao
evidenciar que, embora o treinamento esteja alinhado as diretrizes tedricas em termos de
conteddo e perfil do publico, hd oportunidades de aprimoramento na incorporacdo de
metodologias mais préticas e interativas, especialmente no contexto da aplica¢do no ponto de
venda.

Dessa forma, o treinamento apresenta alinhamento com as diretrizes tedricas de
planejamento e execucdo de programas de capacitacdo, ao considerar o perfil do publico, os
objetivos organizacionais e a aplicabilidade pratica do contetido, contribuindo para o
fortalecimento da atuac¢do dos promotores de venda no canal de distribui¢do e para a melhoria

da comunicag¢do de valor no ponto de venda.

4.3.1 Avaliacao de reacao (satisfacao do treinamento)

A avaliacdo de reacdo do treinamento foi realizada por meio da aplicacdo de um
questiondrio estruturado, ao final da capacitacio (ver apéndice B), com o objetivo de mensurar
a percepc¢ao dos participantes em relacdo a qualidade, clareza, organizagao e aplicabilidade do
conteido apresentado. Esse tipo de avaliacdo corresponde ao primeiro nivel do modelo de

avaliacdo de treinamento proposto por Donald Kirkpatrick, que busca analisar o grau de
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satisfacdo dos participantes com o treinamento. Participaram da avaliagdo quatro promotores
de vendas, sendo as respostas obtidas por meio de escalade 1 a 5, na qual 1 representa avaliacdo
muito baixa e 5 a avaliagdo maxima.

Os resultados demonstraram alto nivel de satisfagcdo em todos os critérios avaliados,
com média geral de 5,00 em todas as questdes aplicadas. No quesito clareza das informacgdes
apresentadas sobre a linha Monello, 100% dos participantes atribuiram nota méxima, indicando
que o conteudo foi transmitido de forma compreensivel e objetiva.

Da mesma forma, o item relacionado a facilidade de entendimento do conteuddo
também obteve avaliagdo méaxima por todos os respondentes, evidenciando que a linguagem
utilizada foi adequada ao perfil do publico-alvo. Esse resultado reforca a importincia da
adaptacdo da comunica¢do em nivel de conhecimento dos participantes, conforme destacado
por Chiavenato (2014), ao afirmar que a eficdcia do treinamento estd diretamente relacionada a
adequacdo do conteudo e da metodologia.

Em relagdo a organizacao da apresentacdo, considerando sequéncia légica, estrutura e
encadeamento das informacdes, os resultados também indicaram avaliacdo maxima por todos
os participantes. Esse aspecto demonstra que o treinamento foi estruturado de forma coerente,
facilitando o processo de aprendizagem e reteng¢do do contetdo.

Um dos pontos mais relevantes da avaliagdo refere-se a percepcao de preparo dos
participantes apds o treinamento. Todos os respondentes afirmaram sentir-se mais preparados
para falar sobre a linha Monello no ponto de venda, atribuindo nota méxima a esse critério.
Esse resultado € especialmente significativo, pois indica ndo apenas satisfacio com o
treinamento, mas, também, percep¢cdo de ganho prético e aplicabilidade do conhecimento
adquirido.

A conducdo do treinamento, considerando didédtica, comunicacdo e dominio do
contedido por parte da instrutora, também foi avaliada com nota maxima por todos os
participantes, evidenciando a qualidade da apresentacdo e a efetividade na transmissao das
informacdes. Além das questdes fechadas, foi incluida uma pergunta aberta com o objetivo de
identificar percepcdes qualitativas dos participantes. As respostas destacaram, de forma
recorrente, a clareza das informagdes, a objetividade da apresentacdo e a facilidade de
compreensdo do conteddo. Entre os comentdrios obtidos, destacam-se: "a clareza das
informacdes e como passar isso aos clientes", "a apresentacao foi muito boa, ndo gerou dividas
e reforcou o conhecimento” e "foi tudo muito claro e simplificado".

Observa-se que ndo foram apontadas sugestdes relevantes de melhoria, o que reforca

z

a percep¢do positiva do treinamento. No entanto, € importante considerar que avaliagdes
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extremamente positivas podem também indicar necessidade de aprofundamento em
instrumentos complementares de andlise, a fim de validar efetivamente a retencdo do
conhecimento.

De modo geral, os resultados da avaliacdo de reagdo indicam elevado nivel de
satisfacdo dos participantes, sugerindo que o treinamento foi bem estruturado, adequado ao
publico-alvo e eficaz na transmissdo das informacdes. Conforme destacado por Kirkpatrick
Partners (2026), embora a satisfacdo seja um indicador importante, ela nao € suficiente para
medir a efetividade do treinamento, sendo necessario avangar para a andlise do nivel de

aprendizagem, abordado na etapa seguinte deste estudo.

4.3.2 Avaliacao de desempenho (resultado do treinamento)

A avaliacdo do desempenho dos participantes, apds a realizacdo do treinamento
técnico sobre a linha Monello, foi conduzida por meio da aplicacio de uma prova de
conhecimentos, apresentada no apéndice C, elaborada na plataforma Google Forms, realizada
no dia 31/03/2026, com duracao de uma hora para resolucio ap6s a liberacao do link de acesso
pelo WhatsApp. O instrumento de avaliagdo foi estruturado com questdes objetivas e
discursivas, contemplando conteidos técnicos relacionados aos componentes nutricionais dos
produtos, seus beneficios funcionais e a aplicacdo pratica no contexto de venda consultiva no
ponto de venda.

A utilizagdo do Google Forms como ferramenta de coleta de dados permitiu a
padronizacdo das respostas, a organizacdo das informacdes e a facilidade na andlise dos
resultados, contribuindo para maior controle e sistematizacao do processo avaliativo. Conforme
Gil (2014), a utilizacdo de instrumentos estruturados de coleta de dados favorece a
confiabilidade das informag¢des obtidas, além de permitir maior objetividade na andlise dos
resultados em pesquisas aplicadas.

A prova foi aplicada a quatro promotores de venda, sendo possivel avaliar tanto a
assimilac@o dos contetidos tedricos quanto a capacidade de aplicagdo pratica das informagdes
no contexto comercial. A estrutura do instrumento contemplou cinco questdes objetivas e seis
questdes discursivas, permitindo uma andlise abrangente do nivel de aprendizagem dos
participantes.

Para fins de andlise, adotou-se um critério de corre¢do baseado na atribui¢do de
pontuacdo integral (1,0) para respostas corretas ou plenamente adequadas e pontuagao parcial

(0,5) para respostas parcialmente corretas nas questdes discursivas. Esse modelo de avaliacao
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permite mensurar ndo apenas o acerto técnico, mas também o grau de desenvolvimento da
argumentacao e da aplicacdo pratica do conhecimento. Os resultados obtidos estdo apresentados

na Tabela 1 e na integra no apéndice D.

Tabela 1 — Desempenho dos participantes na avaliacdo do treinamento

Participante Pontuacao total Percentual de acerto (%)
Karolina 11,0 100%
Rosangela 11,0 100%
Carlos 10,0 90,9%
Ana Paula 9.5 86,4%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Google Forms (2026).

A andlise dos dados evidencia um elevado nivel de desempenho geral dos
participantes, com dois promotores atingindo aproveitamento total e os demais apresentando
indices superiores a 85%.

Esse resultado indica que o treinamento foi eficaz na transmissdo dos contetudos
propostos, especialmente no que se refere a assimilagdo dos conceitos técnicos fundamentais.

No que diz respeito as questdes objetivas, observou-se indice de acerto de 100% entre
os participantes, abrangendo temas como extrato de yucca, MOS, celulose, hexametafosfato de
sddio e L-carnitina.

Esse resultado demonstra dominio homogéneo dos contetidos técnicos essenciais
trabalhados durante o treinamento, especialmente aqueles relacionados aos beneficios
funcionais dos ingredientes, fundamentais para a argumenta¢do no ponto de venda.

Por outro lado, as questdes discursivas permitiram identificar diferencas qualitativas
no nivel de aprofundamento das respostas. De modo geral, os participantes demonstraram
capacidade de relacionar os produtos as necessidades dos clientes, utilizando argumentos como
digestibilidade, reducao do odor das fezes, qualidade dos ingredientes, saide intestinal, controle
de peso e beneficios para pele e pelagem.

Entretanto, observou-se que alguns participantes apresentaram respostas mais
completas e estruturadas, com maior capacidade de integrar aspectos técnicos e comerciais,
enquanto outros demonstraram dominio do conteido, porém com menor detalhamento

argumentativo.
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Esse aspecto evidencia diferentes niveis de desenvolvimento da competéncia de venda
consultiva, elemento fundamental no contexto de atuacdao dos promotores de venda. O Gréfico

1, a seguir, apresenta o desempenho percentual dos participantes.

Grafico 1 — Desempenho dos participantes na avaliacdo do treinamento

100 1

80 -

60

Percentual (%)

20

0-

Karolina Rosangela Carlos Ana Paula

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Google Forms (2026).

A analise por questdo permite identificar que os contetidos relacionados aos beneficios
funcionais dos ingredientes apresentaram maior nivel de retengdo, enquanto as situacdes
préticas de venda demandaram maior esforco cognitivo por parte dos participantes, exigindo
ndo apenas conhecimento técnico, mas também capacidade de comunicacdo e adaptacdo ao
perfil do cliente.

Além da andlise geral de desempenho, buscou-se avaliar o nivel de acerto conforme o
tipo de questdo, diferenciando entre itens objetivos e discursivos. Observa-se que as questdes
objetivas apresentaram indice de acerto total, enquanto as questdes discursivas, embora também
com alto desempenho, evidenciaram maior variagdo entre os participantes, especialmente em
relacdo a profundidade da argumentagdo e a aplicagdo pratica do conhecimento. Esse resultado
reforca que, embora os contetidos técnicos tenham sido assimilados de forma homogénea, a
transposi¢do desse conhecimento para situacdes reais de venda ainda apresenta niveis distintos

entre os participantes.
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O Grifico 2, a seguir, apresenta o percentual de acerto por tipo de questao.

Graéfico 2 — Percentual de acerto por tipo de questdo

Percentual de acerto por tipo de questao
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Questdes objetivas Questdes discursivas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Google Forms (2026).

Sob a perspectiva tedrica, os resultados obtidos podem ser analisados a luz do modelo
de avaliacdo de treinamento proposto por Kirkpatrick Partners (2026), especialmente no que se
refere ao nivel de aprendizagem. Esse nivel busca verificar se houve aquisicdo de
conhecimentos, habilidades e atitudes apds a realizacdo do treinamento, sendo geralmente
mensurado por meio de testes, provas ou avaliagdes praticas.

Nesse sentido, a prova aplicada permitiu evidenciar que os participantes assimilaram
os conteddos propostos, sendo capazes de reconhecer os beneficios dos produtos e, em grande
parte dos casos, aplicid-los em situagdes simuladas de venda. Além disso, a presenca de
respostas discursivas contribuiu para avaliar a capacidade de transferéncia do conhecimento
para o contexto real de trabalho, aproximando a avaliacdo do nivel de comportamento.

De acordo com Chiavenato (2014), a avaliacdo do treinamento deve considerar nao
apenas a retencao de conhecimento, mas também a capacidade de aplicacio pratica no ambiente
de trabalho. No presente estudo, observa-se que o treinamento apresentou resultados positivos
nesse sentido, uma vez que os participantes demonstraram compreensao dos conteidos e
capacidade de utilizd-los na constru¢do de argumentos de venda.

Dessa forma, conclui-se que o treinamento técnico sobre a linha Monello apresentou

elevado nivel de efetividade no que se refere a aprendizagem dos participantes, contribuindo
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para o desenvolvimento das competéncias necessdrias a atuacdo dos promotores de venda no
canal de distribuicao.

Contudo, os resultados também indicam a necessidade de reforco em aspectos
relacionados a argumentacdo comercial e a venda consultiva, visando aprimorar a aplicagao
prética do conhecimento no ponto de venda.

Cabe destacar, como limitacao deste estudo, o reduzido tamanho da amostra analisada.
Inicialmente, o grupo de promotores participantes era composto por sete colaboradores no
treinamento realizado no més de fevereiro.

No periodo de aplicagdo da avaliacdo de aprendizagem, porém, houve reducdo para
quatro participantes, em fun¢do de desligamentos na equipe e auséncia de um colaborador por
motivo de saide. Essa variagdo impacta a abrangéncia dos resultados obtidos, limitando a
generalizacdo dos achados.

Dessa forma, sugere-se que estudos futuros sejam realizados com amostras maiores e
acompanhamento longitudinal, a fim de validar os resultados e aprofundar a andlise da

efetividade dos programas de treinamento no contexto organizacional.

4.4 TREINAMENTO EM PONTO DE VENDA - LINHA SELECT

No dia 26 de marco de 2026, as 14h, foi realizado um treinamento presencial em ponto
de venda, na loja Coelho Pet Center (Figura 16), localizada na Avenida Frederico Dihl, n® 434,
bairro Aparecida, no municipio de Alvorada.

A atividade foi direcionada a equipe do turno da tarde da loja, contando com a
participacao de trés colaboradores, e teve como foco a capacitacdo sobre a linha Select, com
€nfase na apresentacao dos produtos, diferenciais técnicos e orientacdes para recomendacao ao
consumidor final.

O treinamento foi conduzido no ambiente interno da loja, especificamente no espaco
destinado a cozinha, utilizado para reunides e capacitagdes, com duragdo aproximada de duas
horas. Durante a atividade, foram abordados aspectos técnicos e comerciais da linha,
priorizando a aplicagdo pratica no atendimento ao cliente, com o objetivo de fortalecer a
argumentacio de vendas no ponto de venda.

A atividade foi supervisionada pela médica veterinaria Luciane Vieira, profissional da
distribuidora Sofia Pet, que acompanhou a conduc¢ao do treinamento e prestou suporte técnico

durante a capacitagdo, garantindo a confiabilidade das informag¢des transmitidas.
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Diferentemente de treinamentos realizados em ambientes estruturados ou digitais, a
capacitacdo ocorreu sem 0 uso de recursos tecnolégicos, tais como apresentacdes em slides ou
materiais audiovisuais, sendo conduzida exclusivamente com o apoio das proprias embalagens
dos produtos, conforme a Figura 17.

Essa abordagem caracteriza um treinamento essencialmente pratico e contextualizado,
no qual o produto torna-se o principal recurso didatico, favorecendo a aprendizagem aplicada e
a conexao direta com a rotina do ponto de venda (Quadro comparativo 5).

Além do contetdo técnico, a atividade também incorporou um momento de integracao
com a equipe da loja, por meio da oferta de alimentos e bebidas, como forma de aproximacado
e fortalecimento do relacionamento com o cliente. Esse tipo de ac¢do contribui para a criacao de
um ambiente mais receptivo e engajado, favorecendo a participacdo dos colaboradores e a
assimilac@o do conteido. Com base no Quadro 2, que apresenta os intermedidrios do canal e as
estratégias de treinamento, essa capacitacdao pode ser classificada como adequada ao perfil de
lojistas, uma vez que apresenta predominancia de material informativo e comercial, com foco
nas caracteristicas do produto e na indicacao para diferentes perfis de animais.

De acordo com Chiavenato (2014), a escolha da metodologia deve considerar o
contexto e as condi¢des reais de aplicacdo, sendo a aprendizagem prética especialmente eficaz

em ambientes operacionais.

Quadro 5 — Comparacdo entre diretrizes tedricas e pratica do treinamento em loja

Critério Proposto (Tabela Teorica — Lojista) Realizado no Treinamento
Caracteristica | Material informativo e comercial Uso de embalagens e explicagdo verbal
do material prética
Informacio Caracteristicas do produto e indicagio | Enfase nos diferenciais técnicos e
principal por perfil de animal recomendacdo no ponto de venda
Demanda de | Médio Médio
conhecimento
Tempo de | Curto Curto (aproximadamente 2 horas,
treinamento adaptado a rotina da loja)

Método de | Treinamentos  rdpidos, = materiais | Treinamento pratico (on-the-job), sem
treinamento explicativos, videos uso de recursos digitais

Abordagem de | Microlearning,  mobile  learning, | Aprendizagem pritica e contextualizada
aprendizagem | aprendizagem prética (sem uso de mobile learning)

Fonte: Elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e Prado (2023).

O treinamento enquadra-se como de nivel médio, pois exige compreensdo suficiente

para orientar o consumidor final, sem a necessidade de aprofundamento técnico-cientifico,
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caracteristica comum em treinamentos voltados a intermedidrios do canal (Kotler; Keller,
2012). O tempo de duragdo pode ser considerado curto, ainda que tenha se estendido por
aproximadamente duas horas, considerando o formato dindmico e adaptado a rotina da loja.

Quanto aos métodos utilizados, observa-se predominancia de aprendizagem pratica
(on-the-job), na qual o conhecimento é construido diretamente no ambiente de trabalho,
abordagem amplamente reconhecida como eficaz para o desenvolvimento de competéncias
operacionais (Chiavenato, 2014; Noe, 2020). Vale referir que, mesmo sem o uso de recursos
digitais, a metodologia mostrou-se coerente com o publico-alvo e com as condi¢des do ponto
de venda, reforcando a importancia da flexibilidade na execu¢do dos treinamentos.

A abordagem de aprendizagem adotada aproxima-se do conceito de microlearning,
caracterizado pela transmissdo de conteidos de forma objetiva, aplicada e diretamente
relacionada as situagdes reais de trabalho, favorecendo a reteng¢do e a aplicacdo imediata do
conhecimento (Salas et al., 2012; Noe, 2020). Esse tipo de estratégia tende a apresentar maior
efetividade para publicos operacionais, pois facilita a retencdo e a aplicagdo imediata do
conhecimento.

Ao final do treinamento, foi aplicado um questiondrio (apéndice E) aos participantes
com o objetivo de avaliar a compreensdo do conteido apresentado. No entanto, at€é 0 momento
da elaboragdo deste relatorio, os resultados ainda ndo estavam disponiveis, sendo sua analise
prevista para etapa posterior.Dessa forma, o treinamento em ponto de venda demonstra
alinhamento com as diretrizes tedricas de capacitagdo voltadas aos intermedidrios do canal, ao
considerar o contexto real de atuacdo, as limitacdes estruturais do ambiente e a necessidade de
aplicagdo pratica do conhecimento, aspectos fundamentais para a efetividade das estratégias de

treinamento (Kotler; Keller, 2012; Prado, 2023).

Figura 16 — Fachada Loja Coelho Pet Center
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Fonte: autora (2026).
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Figura 17 — Treinamento com materiais usados na Loja Coelho Pet Center

Fonte: autora (2026).

4.4.1 Avaliacio de treinamento em loja

Posteriormente a realizacdo do treinamento, foi aplicado um questiondrio estruturado
aos participantes, por meio da plataforma Google Forms, com o objetivo de avaliar tanto a
percepcao dos colaboradores em relagdo ao treinamento (nivel de reacao) quanto a compreensao
dos conteddos abordados (nivel de aprendizagem).

Os resultados obtidos na avaliagdo de reacao (ver Tabela 2 e o Grafico 3) indicam
elevado nivel de satisfacdo com a capacitacio realizada. Em relacdo a clareza das informacdes,
a facilidade de entendimento do conteddo, a organiza¢do da apresentagdo e a percepcao de
preparo para aplica¢do no ponto de venda, todas as questdes apresentaram média de 4,67 em
uma escala de 1 a 5, sendo que 66,7% dos participantes atribuiram nota maxima (5) e 33,3%
nota 4. Esses dados evidenciam uma percepcdo altamente positiva quanto a qualidade e a
efetividade da transmissdo do contetddo.

No que se refere a conducdo do treinamento (didética, comunica¢do e dominio do
conteddo), a média obtida foi de 4,33, com predominancia de avaliagdes 4 (66,7%) e uma
avaliacdo maxima (33,3%). Embora ligeiramente inferior as demais dimensdes, o resultado
ainda demonstra elevado nivel de aprovacdo, indicando que a metodologia adotada foi
adequada ao publico, uma vez que a efetividade do treinamento esté diretamente relacionada a

adequacdo entre conteddo, metodologia e perfil dos participantes (Salas et al., 2012).
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Tabela 2 — Resultados da avaliacdo do treinamento em loja

Critério Avaliado Média Notad4 (%) Nota5 (%)
Clareza das informacdes 4,67 33,3% 66,7%
Facilidade de entendimento do contetido 4,67 33,3% 66,7%
Organizagao da apresentacao 4,67 33,3% 66,7%
Preparo para aplica¢do no ponto de venda 4,67 33,3% 66,7%
Conducgdo do treinamento (didatica, comunicacdo e 4,33 66,7% 33,3%

dominio)

Fonte: Autora com base no resultado do Google Forms (2026).

Griéfico 3 — Nivel de satisfa¢do de treinamento em loja

Avaliagao do Treinamento em Loja
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Fonte: Autora com base no resultado do Google Forms (2026).

Em relacdo a avalia¢io de aprendizagem, os resultados demonstraram 100% de acerto
em todas as questdes técnicas aplicadas. Todos os participantes identificaram corretamente a
farinha de algas como ingrediente inovador e fonte de DHA, o nivel minimo de digestibilidade
da linha Select (85%) e a funcdo dos prebidticos relacionada a melhoria da sadde intestinal e a
absor¢do de nutrientes. Esses resultados indicam elevada assimilacdo do contetido técnico
apresentado durante o treinamento.

As respostas qualitativas reforcam os dados quantitativos, evidenciando que os
participantes destacaram, como principais contribuicdes do treinamento, o aumento do
conhecimento técnico sobre a linha, maior seguranga na recomendagdo dos produtos e melhora

na assertividade durante o atendimento ao cliente. Esses aspectos estdo diretamente
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relacionados ao objetivo central da capacitagdo, que consiste no fortalecimento da
argumentacao comercial no ponto de venda.

A andlise dos resultados pode ser relacionada ao modelo de avaliagao de treinamento
proposto por Donald Kirkpatrick, especialmente nos niveis de reacdo e aprendizagem. No nivel
de reacdo, observa-se elevada satisfacdo dos participantes com o treinamento, enquanto no nivel
de aprendizagem verifica-se efetiva aquisi¢do de conhecimento técnico.

Dessa forma, os resultados obtidos indicam que o treinamento atingiu seus objetivos,
demonstrando que a metodologia prética e contextualizada, aplicada diretamente no ambiente
de trabalho, foi eficaz para promover tanto a compreensdo quanto a aplica¢do do conteido no
ponto de venda. Reforga-se, ainda, que treinamentos adaptados a realidade operacional tendem
a apresentar maior efetividade, conforme discutido por Idalberto Chiavenato, ao considerar a
adequacdo da metodologia ao perfil do publico e ao contexto organizacional.

Apesar dos resultados positivos, € importante considerar que o nimero reduzido de
participantes (n=3) limita a generalizacdo dos dados, sendo recomendada a aplicacdo do
instrumento em uma amostra maior para maior robustez estatistica. Ainda assim, os resultados
obtidos fornecem indicativos relevantes sobre a efetividade da metodologia aplicada em
contextos reais de ponto de venda.

Além dos resultados obtidos nos niveis de reacdo e aprendizagem, destaca-se que o
ponto de venda analisado ja comercializava previamente a linha Select. A existéncia desses
dados de representatividade da linha apresenta uma oportunidade relevante para andlises futuras
mais aprofundadas, especialmente no que se refere a avaliacdo do impacto do treinamento sobre
o desempenho comercial. No entanto, no momento da elaboracao deste estudo, ndo foi possivel
mensurar alteragdes diretas nas vendas decorrentes da capacitagcdo realizada, uma vez que a
andlise de resultados organizacionais requer acompanhamento ao longo do tempo.

Sugere-se, para estudos futuros, a andlise dos niveis de comportamento e resultados
organizacionais, conforme o modelo de Donald Kirkpatrick, por meio do monitoramento de
indicadores como volume de vendas, frequéncia de recomendacgdo e giro de produtos no ponto
de venda. Esse acompanhamento permitird uma avaliacdo mais completa da efetividade do

treinamento, especialmente no que se refere a sua contribui¢ao para o desempenho comercial.

4.5 TREINAMENTO PARA CLIENTES NA SEDE DA EMPRESA SOFIA PET

No dia 11 de abril de 2026, foi realizada uma acao de treinamento e relacionamento

com o cliente Agro Giordani, localizado no municipio de Vacaria (RS).
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Esta acdo ocorreu nas dependéncias da distribuidora Sofia Pet, situada no bairro
Loreto, em Caxias do Sul (RS).

A atividade contou com a participacao de 11 pessoas, sendo 6 colaboradores da loja e
5 familiares, caracterizando-se como uma ag¢do integrada de capacitagcdo e fortalecimento do
relacionamento com o canal de distribui¢do.

Os participantes chegaram a sede da distribuidora no sdbado, de 6nibus, por volta das
18 horas, sendo recepcionados pela equipe responsdvel e acomodados nos espacos
disponibilizados pela empresa. Na sequéncia, foi realizado um jantar de integracdo, com o
objetivo de promover um ambiente mais receptivo e favorecer a aproximagdo entre o0s
participantes e a equipe da distribuidora.

Esse tipo de iniciativa contribui para o fortalecimento do vinculo relacional, que é um
aspecto relevante nas estratégias de Trade Marketing e, também, na gestdo de canais (Las
Casas, 2017).

No dia seguinte, 12 de abril de 2026, as atividades tiveram inicio as 8 horas com café
da manha, seguido do treinamento as 9 horas. A programacao foi estruturada em trés momentos
principais, que contemplam diferentes abordagens complementares ao desenvolvimento do
canal.

Inicialmente, o gerente comercial, Henrique Berro conduziu uma apresentagdo voltada
a gestdo de ponto de venda, abordando temas como organiza¢do de layout de loja, exposi¢cdo
de produtos, atualizacdes do varejo e a necessidade de adaptacdo dos estabelecimentos as
transformag¢des do comércio moderno.

Esta abordagem destacou a importancia da experiéncia do consumidor no ambiente de
compra e a adequacdo do ponto de venda como fator estratégico para competitividade,
alinhando-se as praticas de merchandising e Trade Marketing discutidas na literatura (Prado,
2023).

Na sequéncia, foi realizada a apresentacdo da linha Select, com foco na introducdo da
linha ao cliente, uma vez que os produtos ainda ndo eram comercializados na loja.

Durante a exposi¢do, foram abordados os diferenciais técnicos e comerciais da linha,
incluindo composi¢do, os beneficios nutricionais, o posicionamento de mercado e os
argumentos de venda, com o objetivo de preparar a equipe para futura insercao do produto no
portfolio da loja.

O treinamento efetivado para os clientes da Distribuidora Sofia Pet estd ilustrado na

Figura 18, a seguir.
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Figura 18 — Treinamento e apresentacio Linha Select

Fonte: Foto tirada por Daniel Borges cedido para a autora (2026).

Na sequéncia, Daniel Borges, responsdvel pela drea de inteligéncia de mercado da
distribuidora, apresentou o programa Nutrire Partner, ferramenta estratégica voltada ao apoio
dos clientes no ponto de venda. O programa contempla ac¢des de suporte comercial,
disponibiliza¢do de materiais de merchandising, acompanhamento de desempenho e iniciativas
de fortalecimento da presenga da marca no varejo, contribuindo para a melhoria da exposi¢cdo
dos produtos e para o incremento das vendas.

Ap6s o encerramento das atividades tedricas, que ocorreu as 11h30, foi realizado o
almoco, seguido, no periodo da tarde, com inicio as 14 horas, por uma visita a estrutura logistica
da distribuidora Sofia Pet. Durante essa etapa, os participantes puderam conhecer os processos
de armazenamento, separacdo e distribuicdo de produtos, proporcionando uma visdo mais
ampla da operacio e refor¢ando a credibilidade e a capacidade logistica da empresa.

A acdo caracteriza-se como um treinamento estruturado e experiencial, que vai além
da transmissao de conteudo técnico, integrando aspectos comerciais, operacionais e relacionais.
Esse tipo de abordagem contribui para o fortalecimento do canal de distribuicdo, o aumento do
engajamento dos clientes e a melhoria na comunicagdo de valor dos produtos, aspectos

fundamentais para o desempenho no ponto de venda (Kotler; Keller, 2012).
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4.5.1 Avaliacao do Treinamento para clientes na sede da empresa Sofia Pet

Posteriormente a realizacdo do treinamento, foi aplicado um questiondrio estruturado
aos participantes, com o objetivo de avaliar a percep¢do geral da experiéncia, a qualidade do
treinamento, a estrutura do evento e o impacto percebido no contexto comercial. Ao todo, foram
obtidas 6 respostas validas, conforme apresentado no apéndice F.

Os resultados evidenciam um nivel extremamente elevado de satisfacdo com a
experiéncia proporcionada. A avaliagdo geral da imersdao obteve média maxima (10,0), com
100% dos participantes atribuindo nota 10, indicando percep¢do altamente positiva em relagdo
ao evento como um todo. De forma complementar, o nivel de percepcao de valor agregado ao
dia a dia de vendas apresentou média de 9,83, demonstrando que os participantes reconheceram
a aplicabilidade pratica dos contetdos abordados.

No que se refere a estrutura do evento, os indicadores também apresentaram
desempenho maximo ou préximo ao maximo. Aspectos como recep¢do € organizagao,
qualidade da hospedagem e alimentagdo obtiveram média 10,0, enquanto o conforto geral
apresentou média de 9,83. As respostas qualitativas reforcam esses dados, destacando
elementos como organizacdo, receptividade e qualidade da experi€ncia, evidenciando a
importancia do ambiente e da experiéncia proporcionada como fatores de engajamento.

Em relacdo ao treinamento propriamente dito, os resultados indicam elevada
efetividade na transmissdo do conteido. A clareza das informacdes, a aplicabilidade no dia a
dia e a sensac¢do de preparo para vendas apresentaram médias de 9,83, enquanto a qualidade do
treinamento atingiu média maxima (10,0). Esses dados demonstram que a metodologia adotada
foi adequada ao publico, favorecendo tanto a compreensdao quanto a percep¢ao de utilidade
pratica, aspectos fundamentais para a efetividade do treinamento (Salas et al., 2012).

Além disso, a avaliagdo da estrutura da empresa e da visita ao centro de distribui¢ao
também apresentou resultados altamente positivos, com destaque para os indicadores de
profissionalismo e confianca na parceria, ambos com média 10,0. Esse resultado evidencia que
a experiéncia contribuiu ndo apenas para a capacitacdo técnica, mas também para o
fortalecimento do relacionamento entre a distribuidora e o cliente, elemento central nas
estratégias de Trade Marketing e gestao de canais (Kotler; Keller, 2012).

No que se refere ao impacto comercial, os participantes demonstraram elevado nivel
de intencdo de ampliacdo do mix de produtos da distribuidora, com média de 9,83, além de
apresentarem maxima disposi¢do em recomendar a empresa para outros lojistas (média 10,0).

Esses resultados indicam que a acdo teve impacto positivo ndo apenas ha percep¢do, mas
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também na intencdo comportamental dos participantes, aproximando-se dos niveis mais
avancados de avaliacdo de treinamento.

As respostas abertas reforcam essa percepg¢ao, destacando atributos como confianga,
parceria, profissionalismo e acolhimento, elementos que contribuem para a constru¢ido de
relacionamentos comerciais de longo prazo. Como ponto de melhoria, os participantes
sugeriram, principalmente, a realizacido de novas imersdes, indicando alto nivel de aceitacdo e
interesse na continuidade da iniciativa.

A andlise dos resultados pode ser relacionada ao modelo de avaliagao de treinamento
proposto por Donald Kirkpatrick. Observa-se forte desempenho nos niveis de reagdo (alta
satisfacdo) e aprendizagem percebida (clareza, aplicabilidade e preparo para vendas), além dos
primeiros indicios no nivel de comportamento, evidenciados pela inten¢c@o de ampliacao do mix
e recomenda¢do da empresa.

Apesar dos resultados altamente positivos, destaca-se que a amostra reduzida (n=6)
limita a generalizagdo dos dados, sendo recomendada a replicacdo do instrumento em futuras
acOes para maior robustez analitica. Ainda assim, os resultados obtidos fornecem evidéncias
relevantes sobre a efetividade do modelo de treinamento experiencial adotado, especialmente
no que se refere a integracdo entre capacitacdo técnica, experiéncia pratica e fortalecimento do
relacionamento com o canal de distribui¢do.

Cabe ressaltar, ainda, que o cliente participante ainda ndo comercializa a linha Select,
0 que representa uma oportunidade concreta de mensuragdo futura do impacto do treinamento
no desempenho comercial. Nesse contexto, a inser¢ao da linha no mix de produtos da loja
podera ser utilizada como um indicador pritico de conversdo do treinamento em resultado,
permitindo avaliar, em etapas posteriores, ndo apenas a inten¢do de compra, mas também a

efetiva adocao do produto, seu giro no ponto de venda e sua contribui¢@o para o faturamento.

4.6 TREINAMENTO COM REPRESENTANTE COMERCIAL

No dia 01 de abril de 2026, as 14h, foi realizado um treinamento técnico direcionado
a representante comercial, com foco na apresentacdo completa do portfélio de produtos da
Nutrire. A atividade foi conduzida de forma presencial nas dependéncias da distribuidora Sofia
Pet, localizada na Estrada da Uva, n°® 888, bairro Loreto, no municipio de Caxias do Sul. O
treinamento foi realizado de forma individual, tendo como participante o representante

comercial Fabiano Gongalves.
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Destaca-se que o representante participante possui experiéncia prévia no segmento de
ferragens, ndo apresentando conhecimento aprofundado na drea pet e de nutri¢ao animal. Dessa
forma, o treinamento assumiu carater introdutério e formativo, sendo estruturado de modo a
proporcionar a base técnica e comercial necessdria para sua atuacao no novo segmento.

Previamente a realizacdo do treinamento, foi aplicado um instrumento de avaliacdao
diagnodstica com o objetivo de mensurar o nivel inicial de conhecimento do participante em
relac@o aos conceitos basicos de nutricao animal e interpretacdo de produtos pet food (apéndice
G). A andlise dos resultados evidenciou lacunas importantes em conhecimentos fundamentais,
especialmente em relacdo a funcao da proteina na alimentagdo, as principais fontes de energia
das racOes, conceito de extrato etéreo e a compreensao dos dcidos graxos Omega 3 e dmega 6.

Observou-se que o participante associava incorretamente a proteina apenas a funcio
energética, nao reconhecendo seu papel estrutural na formacao e manutencdo de tecidos. Da
mesma forma, apresentou dificuldade em identificar carboidratos e gorduras como principais
fontes de energia nas racdes secas, além de desconhecimento sobre o termo "extrato etéreo",
frequentemente presente na rotulagem, e sobre a importancia dos dcidos graxos essenciais para
a saude da pele, pelagem e processos inflamatérios. Esses resultados indicam um nivel de
conhecimento bésico e reforcam a necessidade de capacitacdo técnica para atuagdo no
segmento.

O representante serd responsavel pelo atendimento de clientes do canal especializado,
incluindo pet shops, agropecudrias e clinicas veterindrias, localizadas nos municipios de
Gramado, Canela, Sdo Francisco de Paula e Feliz. Considerando as caracteristicas desse canal,
no qual o processo de venda é predominantemente consultivo e exige maior dominio técnico, o
treinamento torna-se essencial para garantir a correta recomendac¢do dos produtos e a construgao
de credibilidade junto aos clientes.

O treinamento teve, como objetivo, capacitar o representante quanto as caracteristicas
técnicas, ao posicionamento de mercado e aos diferenciais das principais linhas da empresa,
incluindo produtos das categorias econOmica, premium, premium especial e super premium. A
abordagem adotada foi técnico-comercial, visando fortalecer a argumentacdo de vendas e a
atuacdo consultiva junto aos clientes do canal de distribuigao.

Durante a atividade, foram utilizados materiais de apoio como catdlogos institucionais
e embalagens dos produtos, permitindo maior aproximacao pratica com o portfélio que sera
utilizado no ponto de venda, conforme ilustrado na Figura 19. Essa estratégia contribuiu para

facilitar a compreensao das informacdes técnicas e sua aplicagao no contexto real de vendas.
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A atividade contou com o acompanhamento da médica veterinaria Luciane Vieira, que
atuou no suporte técnico durante o treinamento, contribuindo para o aprofundamento dos
conteddos relacionados a nutricdo animal e garantindo a correta transmissao das informacoes.
A condugdo do treinamento buscou integrar conhecimento técnico com aplicacdo comercial,
alinhando teoria e prética no contexto de vendas.

A duracdo do treinamento foi de aproximadamente 2 horas e 30 minutos,
contemplando a apresentacao dos contetidos, a discussdo pratica e o espacgo para esclarecimento
de duvidas. Ao final da atividade, foi aplicado um instrumento de avaliacdo com o objetivo de

mensurar o nivel de compreensdo do participante em relagcdo aos conteidos apresentados.

Quadro 6 — Comparacao entre diretrizes tedricas e pratica do treinamento com representante

Critério Proposto (Representante Comercial Realizado no Treinamento
— Referencial Tedrico)
Caracteristica | Material técnico comercial Apresentacdo técnica e comercial da

do material

linha Select

Informacgdo
principal

Diferenciais do produto,
posicionamento e argumentagdo de
vendas

Enfase em  diferenciais  técnicos,
posicionamento e abordagem de vendas

Demanda de

Médio a alto

Médio a alto (com necessidade de

conhecimento desenvolvimento técnico)

Tempo de | Médio Meédio (adaptado ao tempo disponivel do
treinamento representante)

Método de | Treinamentos comerciais, simulacdes | Treinamento presencial com explicacdo
treinamento de venda, capacitacdo presencial técnica e orientacao pratica

Abordagem de
aprendizagem

Blended learning,
mobile learning

social learning,

Aprendizagem pratica e expositiva (com
menor uso de recursos digitais)

Fonte: Elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e Prado (2023).

Figura 19 — Treinamento para representante com uso de materiais impressos

%

Fonte: Luciane Vieira (2026).
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A andlise do Quadro Comparativo 6 evidencia elevado grau de alinhamento entre as
diretrizes tedricas propostas para o treinamento de representantes comerciais € a pratica
realizada no contexto do estdgio. Observa-se convergéncia em aspectos centrais, como a
natureza do material utilizado, classificado como técnico-comercial, bem como na énfase dada
as informagdes relacionadas aos diferenciais do produto, posicionamento de mercado e
argumentacio de vendas, elementos considerados fundamentais para a atuacdo nos canais de
distribuicao (Kotler; Keller, 2012).

No que se refere a demanda de conhecimento, tanto o modelo tedrico quanto a prética
indicam nivel médio a alto, o que se justifica pela necessidade de o representante comercial
atuar de forma consultiva, sendo responsdvel nido apenas pela negociagdo, mas também pela
transmissdo de informagdes técnicas ao canal de distribuicdo. Esse aspecto reforca a
importancia de treinamentos estruturados, capazes de desenvolver competéncias técnicas e
comerciais de forma integrada (Chiavenato, 2014; Noe, 2020).

Em relacdo ao tempo e aos métodos de treinamento, verifica-se que a pratica manteve
coeréncia com o referencial teérico, com predominancia de capacitacao presencial e abordagem
pratica, ainda que com menor utilizacao de recursos digitais e metodologias como blended
learning ou mobile learning. Essa adaptacdo evidencia a necessidade de flexibilidade na
execuc¢do dos treinamentos, considerando as condi¢des reais de aplicacdo, o perfil do publico-
alvo e os fatores que influenciam o processo de aprendizagem organizacional (Salas et al.,
2012).

A principal diferenga observada entre teoria e pratica estd relacionada justamente a
menor utilizagdo de ferramentas digitais, o que, no entanto, ndo comprometeu a efetividade da
capacitacdo, uma vez que a aprendizagem pratica e contextualizada tende a apresentar maior
aderéncia em ambientes operacionais e comerciais (Prado, 2023).

Cabe destacar que a andlise apresentada se baseia em uma amostra reduzida, uma vez
que o ndmero de representantes comerciais envolvidos no processo de treinamento € limitado,
refletindo a baixa rotatividade desse perfil profissional na organizacdo. Diferentemente de
outros publicos, como promotores de venda e equipes de loja, que apresentam maior frequéncia
de treinamentos, os representantes comerciais tendem a possuir maior estabilidade, o que reduz
a quantidade de aplicacdes do instrumento de anédlise (Chiavenato, 2014).

Dessa forma, embora os resultados indiquem alinhamento entre teoria e pratica,
recomenda-se a ampliacdo da amostra em estudos futuros, a fim de possibilitar andlises mais
robustas e generalizdveis. Ainda assim, os dados obtidos oferecem contribuicdes relevantes

para a compreensdo da efetividade das estratégias de treinamento aplicadas ao canal de
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representantes comerciais, especialmente no que se refere a adequacdo metodoldgica e ao

desenvolvimento de competéncias técnico-comerciais (Noe, 2020; Salas et al., 2012).

4.6.1 Avaliacao treinamento com representante comercial

A avaliacdo do treinamento realizado com o representante comercial foi conduzida por
meio de abordagem qualitativa, ndo sendo aplicada uma prova estruturada formal, como
ocorreu no treinamento com promotores de venda. Considerando o perfil do participante, bem
como o cardter introdutério da capacitagdo, optou-se pela realizacdo de feedback presencial ao
final da atividade, por meio de conversa direta, com o objetivo de identificar sua percepcao
quanto a compreensao dos contetidos e ao nivel de seguranca para atuacao no novo segmento.

Durante o momento de feedback, o representante relatou sentir-se mais seguro em
relacdo as informacdes bdsicas sobre os produtos e ao posicionamento das linhas, destacando
ndo possuir didvidas imediatas apds o treinamento e demonstrando confianga quanto a
capacidade de buscar suporte técnico junto a equipe da empresa sempre que necessario. Esse
aspecto evidencia ndo apenas a assimilacao inicial do conteido, mas também a construgao de
seguranca em relacdo ao processo de apoio organizacional. Ainda assim, observa-se a
necessidade de consolidagdo do conhecimento técnico, especialmente em funcdo de sua
auséncia de experiéncia prévia no mercado pet.

A escolha por uma avaliagc@o qualitativa estd alinhada as caracteristicas do treinamento
e ao estagio de desenvolvimento do participante. De acordo com Kirkpatrick Partners (2026),
a avaliacdo de treinamento pode ser realizada por diferentes métodos, sendo a escolha do
instrumento dependente dos objetivos da capacitacdo e do perfil do ptblico. Em situagdes de
treinamento inicial, especialmente quando o participante estd em processo de adaptacdo a uma
nova drea de atuagdo, abordagens qualitativas mostram-se adequadas para identificar
percepcoes, dificuldades e necessidades de desenvolvimento.

Além da avaliagdo imediata, foi definido um periodo de acompanhamento pratico de
30 dias, no qual o representante serd monitorado pelo gerente comercial durante suas atividades
em campo. Esse acompanhamento tem como objetivo observar a aplicacdo dos conhecimentos
no contexto real de vendas, considerando aspectos como abordagem ao cliente, construg¢do de
relacionamento, argumentacgdo técnica e adaptacdo ao perfil dos clientes atendidos. Esse tipo
de acompanhamento estd alinhado ao nivel de comportamento da avaliacdo de treinamento, que
busca verificar a transferéncia do aprendizado para o ambiente de trabalho (Kirkpatrick

Partners, 2026).
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Cabe destacar que o representante atua em um canal especializado e ainda ndo possui
relacionamento consolidado com todos os clientes de sua carteira, 0 que pode impactar
diretamente sua performance inicial. Nesse contexto, o desenvolvimento de habilidades
comerciais, relacionamento interpessoal e constru¢do de confianca junto aos clientes torna-se
tdo relevante quanto o dominio técnico dos produtos. Conforme destacam Kotler e Keller
(2012), em mercados técnicos, o vendedor exerce papel consultivo, sendo responsdvel por
transmitir valor e orientar a decis@o de compra do cliente.

Além da avaliagdo comportamental e da aplicacao prética do conhecimento, destaca-
se a possibilidade de mensuragcdo de resultados por meio de indicadores comerciais, como
volume de vendas, abertura de novos clientes e evolugao da carteira atendida na regido. Embora
esses indicadores ainda nao possam ser analisados no momento do estudo, em fungao do curto
periodo de atuacdo do representante, sua utilizagdo futura permitird avaliar os impactos do
treinamento nos resultados organizacionais, aproximando a anélise do nivel de resultados do
modelo de avaliagdo de treinamento e de abordagens de mensuracdo de retorno sobre
investimento (ROI) (Phillips; Phillips, 2019).

Nesse sentido, a avaliagdo do treinamento ultrapassa a dimensdo imediata da
aprendizagem, passando a considerar também seus desdobramentos no desempenho comercial
e na geracao de resultados para a organiza¢do. Conforme Chiavenato (2014), a efetividade das
acoes de capacitacdo deve ser analisada ndo apenas pela retencdo de conhecimento, mas
também por sua contribui¢ao para o desempenho organizacional ao longo do tempo.

Dessa forma, a avaliagdo adotada, embora nao estruturada formalmente, mostra-se
coerente com o contexto do treinamento e com o perfil do participante, permitindo acompanhar
sua evolugdo de forma continua e direcionar futuras acdes de capacitacdo de maneira mais

assertiva.

4.7 TREINAMENTO COM RESPONSAVEL PELO ANIMAL (TUTOR)

No dia 11 de abril de 2026, foi realizada uma acdo de abordagem direcionada a
responsaveis por animais de companhia (tutores), durante um evento promovido no centro
comercial Quinta Sdo Luiz, localizado na Avenida Independéncia, n® 2432, bairro Exposi¢ao,
no municipio de Caxias do Sul (RS). O evento ocorreu no periodo das 11h as 17h30 e contou
com a participacdo de diferentes empresas do segmento pet, incluindo uma boutique de roupas
e servicos de banho e tosa, um hospital veterinario, uma farmécia de manipulacdo, um centro

de adestramento de caes e a marca Select.
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A acdo teve como objetivo apresentar a linha Select diretamente ao consumidor final,
por meio de uma abordagem educativa e comercial simplificada, adaptada ao perfil do publico
presente. Durante a atividade, foram realizadas diversas interacdes com tutores (Figuras 20 e
21), nas quais foram apresentados os principais beneficios do produto, orientagdes de uso e

informacdes relacionadas a alimentacdo adequada dos animais.

Figura 20 — Abordagens realizadas com tutores

Fonte: Autora (2026).

Figura 21 — Abordagens realizadas com tutores

Fonte: Autora (2026).
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Como estratégia de abordagem, foram utilizados materiais de apoio, incluindo folders
explicativos, distribuicdo de amostras do produto e brindes, como bolinhas e copos medidores,
com o intuito de incentivar o interesse e a experimentacio (Figuras 22 e 23). Além disso, foi
aplicado um questiondrio a parte dos participantes, visando coletar percepcdes sobre o
entendimento do produto, valor percebido e intencdo de compra, cujos resultados serdo

analisados posteriormente neste estudo.

Figura 22 — Evento e material utilizado

Fonte: autora (2026).

Figura 23 — Evento e material utilizado

Fonte: autora (2026).
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A acdo ocorreu em ambiente dindmico e informal, caracteristico de eventos abertos ao
publico, o que exigiu uma comunicagdo objetiva, clara e adaptada ao nivel de conhecimento
dos tutores. Nesse contexto, a interacdo direta permitiu esclarecer dividas, reforcar atributos do
produto e estabelecer um primeiro contato com potenciais consumidores, contribuindo para a

constru¢do de percepg¢do de valor da marca.

4.7.1 Avaliacao do treinamento com responsavel pelo animal (tutor)

Antes da apresentacdo dos resultados € importante destacar que, durante a agdo
realizada no evento, foi aplicado um questiondrio estruturado (presente no apéndice J) com o
objetivo de avaliar a percepc¢ao dos tutores em relagdo a abordagem da linha Select.

Para facilitar o acesso e aumentar a adesao dos participantes, optou-se pela utilizagao
de um QR Code, recurso que permite o direcionamento rapido para contetdos digitais por meio
da camera do smartphone.

O funcionamento da ferramenta consiste na leitura do c6digo bidimensional pelo
dispositivo moével, que automaticamente vai direcionar o usudrio para um link especifico. Neste
caso, um formulario elaborado na plataforma Google Forms. A escolha dessa estratégia deve-
se a praticidade, agilidade e familiaridade do publico com dispositivos méveis, especialmente
em ambientes dinAmicos como eventos.

O questiondrio foi composto por 10 questdes, incluindo perguntas fechadas e abertas,
abordando aspectos como perfil do tutor, entendimento dos diferenciais do produto, percepcao
de valor, conhecimento prévio da marca, inten¢do de compra e possiveis dividas ou sugestoes.

A aplicacdo ocorreu de forma voluntdria, sendo realizada imediatamente apds a
abordagem, o que contribuiu para a coleta de percepcdes mais imediatas e alinhadas a
experiéncia vivenciada no momento.

O Quadro 7, a seguir, apresenta a comparacdo entre as diretrizes tedricas de
treinamento para responsdveis pelos animais e a pratica realizada durante a acdo no evento.

A partir da andlise do Quadro 7, € possivel observar que a prética realizada apresentou
elevada aderéncia as diretrizes tedricas propostas na literatura, especialmente no que se refere
a simplificacdo da comunicacdo, ao tempo reduzido de abordagem e a utilizacdo de estratégias
rdpidas de transmissdo de conteudo, caracteristicas associadas ao microlearning e a
aprendizagem contextualizada (Noe, 2020; Salas et al., 2012). A abordagem adotada também

se alinha as recomendagdes para treinamento de publicos com baixo nivel técnico, que
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demandam linguagem acessivel, objetiva e focada em beneficios priticos do produto

(Chiavenato, 2014).

Quadro 7 — Comparacdo entre diretrizes tedricas e pratica do treinamento com tutores

Aspecto Diretriz Tedrica Pratica Observada

Publico-alvo Responsavel pelo animal Tutores presentes no evento

Material Material educativo e simplificado Folder, amostra e brindes

Conteudo Beneficios do produto, forma de uso | Apresentacdo dos beneficios, orientagdo
e cuidados com o animal de uso e diferenciais

Nivel de Basico Comunicagado adaptada ao nivel basico

conhecimento

Tempo Curto Aproximadamente 2 a 3 minutos por

abordagem

Método Conteudos digitais, redes sociais, | Abordagem presencial com apoio de
materiais educativos e orientagdo no | material fisico e incentivo a continuidade
ponto de venda via redes sociais

Abordagem de Microlearning, mobile learning e | Comunicacio rapida, objetiva e focada

aprendizagem aprendizagem digital em pontos-chave

Fonte: Elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e Prado (2023).

Entretanto, conforme destacado por Raymond Noe (2020), a efetividade do
treinamento esta diretamente relacionada ao tempo disponivel para assimilagdo do contetido e
a possibilidade de interacao mais aprofundada. Nesse sentido, o tempo reduzido de abordagem,
variando entre 2 e 3 minutos, embora adequado ao contexto do evento, limitou o
aprofundamento das informacdes e a exploragdao mais detalhada dos contetidos apresentados.

No total, foram obtidas 6 respostas validas por meio do questiondrio aplicado durante
o evento (apéndice K).

Em relacdo ao perfil dos participantes, a maioria dos respondentes (83,3%) possuia
cdes, enquanto 16,7% possuiam tanto caes quanto gatos, evidenciando predominancia do
publico canino na agdo realizada.

Quanto ao entendimento dos diferenciais da linha Select, 100% dos participantes
afirmaram ter compreendido bem as informacdes apresentadas, indicando que a comunicacdo
adotada foi eficaz mesmo dentro do curto tempo disponivel. Esse resultado reforca a adequacgao
da linguagem utilizada e a objetividade da abordagem.

Em relacdo a percep¢do de posicionamento do produto, a maioria dos respondentes
(66,7%) classificou a linha Select como super premium, enquanto 16,7% a consideraram

premium e 16,7% bésico. Esse resultado demonstra que, embora a maior parte tenha
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compreendido o posicionamento correto do produto, ainda existem oportunidades de reforco na
comunicacdo para evitar percepgdes divergentes.

No que se refere ao valor percebido, 83,3% dos participantes indicaram perceber muito
valor nos beneficios apresentados, enquanto 16,7% apontaram valor moderado. Nenhum
participante indicou baixa percepcao de valor, o que evidencia uma avaliacdo positiva dos
atributos do produto.

Sobre o conhecimento prévio da marca, observou-se que 66,7% dos participantes ja
conheciam a Select, enquanto 33,3% nao possuiam conhecimento prévio, indicando que a acdo
também contribuiu para a apresentacao da marca a novos consumidores.

A intencdo de compra apresentou resultado altamente positivo, com 100% dos
respondentes afirmando que comprariam a linha Select. No entanto, ao analisar o
comportamento de consumo, verificou-se que parte dos participantes ja utiliza outras marcas,
como Golden, Golden Premium e Royal Canin, evidenciando a presenga de concorréncia
consolidada no mercado.

Quando questionados sobre a possibilidade de troca, 50% dos respondentes indicaram
que talvez trocariam pela Select, 33,3% nao trocariam e apenas 16,7% afirmaram que
realizariam a troca.

Esse resultado demonstra que, apesar da elevada inten¢do de compra, a fidelidade as
marcas ja utilizadas ainda representa um fator relevante no processo de decisao.

Em relagdo a seguranga na escolha da alimentagdo, 100% dos participantes afirmaram
sentir-se mais seguros apds a apresentacdo, evidenciando o papel da abordagem como
ferramenta de educacdo e apoio a decisdo de compra.

As respostas abertas indicaram auséncia de duvidas relevantes, com destaque para
comentdrios positivos e sugestao de realizacdo de mais eventos, o que refor¢a a aceitacdo da
acdo e o interesse do publico por esse tipo de abordagem.

Ressalta-se que os resultados devem ser interpretados com cautela, considerando o
tamanho reduzido da amostra (n=6), o que limita a generalizacdo dos dados.

Além disso, o contexto do evento, caracterizado por atividades recreativas e grande
fluxo de participantes, influenciou a disponibilidade dos tutores para responder ao questionario,
uma vez que o publico estava prioritariamente focado em participar das atracdes e aproveitar a
experiéncia do evento.

Esse fator, aliado ao tempo reduzido de abordagem, representa uma limitacao

metodoldgica relevante na coleta de dados.
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4.8 TREINAMENTO PARA MEDICOS VETERINARIOS

Durante o periodo de estdgio, as acdes de capacitagdo direcionadas aos médicos
veterindrios nao ocorreram em formato de treinamento estruturado em data dnica, mas sim por
meio de atendimentos técnicos individualizados, realizados de forma continua ao longo das
atividades.

Este tipo de abordagem foi adotado em fung¢do da dindmica da rotina desses
profissionais, cuja disponibilidade de tempo € limitada e varidvel, exigindo maior flexibilidade
na conducdo das acdes de treinamento.

Os atendimentos foram realizados em diferentes contextos, incluindo clinicas
veterindrias, encontros em locais neutros como cafeterias, visitas domiciliares e em institui¢oes
de ensino, especialmente em turmas de pos-graduacdo em medicina veterindria.

Ao todo, foram realizados aproximadamente 60 atendimentos técnicos durante o
periodo analisado, com duragdo média variando entre 30 minutos e 1 hora, podendo ser inferior
conforme a disponibilidade do profissional.

Essa abordagem caracteriza-se como uma adaptacdo do treinamento tradicional para
um modelo mais flexivel e contextualizado, alinhado aos principios da andragogia, nos quais a
aprendizagem ocorre de forma aplicada, prética e integrada a rotina profissional do participante
(Noe, 2020; Freire, 2014).

Além disso, observa-se forte presenca de outros elementos, uma vez que o processo
ocorre por meio de troca de experiéncias, didlogo e constru¢ao conjunta do conhecimento.

Os conteddos abordados nos atendimentos foram adaptados conforme o nivel de
conhecimento prévio dos profissionais.

Em aproximadamente 25% dos atendimentos (cerca de 15 médicos veterindrios),
observou-se que os participantes ainda ndo conheciam a marca ou a linha Select sendo
necessdrio realizar uma apresentacdo mais completa, abordando posicionamento, diferenciais
técnicos, composi¢do e beneficios nutricionais.

Por outro lado, nos casos em que os profissionais ja possuiam conhecimento prévio
sobre a linha, os encontros assumiram carater mais consultivo e relacional, com foco em
aprofundamento técnico, esclarecimento de duvidas, discussdo de casos préticos e reforco de
argumentos de recomendacdo. Essa variacido na abordagem reforca a importancia da adequagdo
do treinamento ao perfil do publico-alvo, conforme destacado por Kotler e Keller (2012), que
evidenciam que diferentes intermedidrios do canal demandam niveis distintos de informacao e

profundidade técnica.
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Quadro 8 — Comparacdo entre diretrizes tedricas e pritica do treinamento com Médicos

Veterinarios
Aspecto Diretriz Teérica Pratica Observada
Publico-alvo Profissional técnico (médico | Médicos veterinarios atuantes em clinicas,
veterindrio) atendimentos domiciliares e institui¢des de
ensino
Material Material técnico e cientifico | Folder técnico da linha Select e amostras de
produto
Contetudo Formulagao, beneficios | Apresentacio dos diferenciais técnicos,
nutricionais e evidéncias | composicdo, beneficios e indicagdes praticas
clinicas
Nivel de Alto nivel técnico Comunicagao adaptada conforme
conhecimento conhecimento prévio (iniciante ou avancado)
Tempo Meédio a longo Varidvel (30 minutos a 1 hora ou menos,
conforme disponibilidade)
Método Palestras técnicas, workshops | Atendimentos individuais, conversas técnicas
e educagdo continuada e abordagem consultiva
Abordagem de Blended learning, social | Troca de experiéncias, didlogo técnico e
aprendizagem learning e educacdo | adaptag@o ao contexto profissional
continuada

Fonte: Elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e Prado (2023).

Em relacdo aos recursos utilizados, os atendimentos foram conduzidos de forma
objetiva, utilizando como principal material de apoio o folder técnico da linha Select,
complementado pela entrega de amostras de produto. Essa estratégia estd alinhada as praticas
de merchandising editorial, que utilizam materiais informativos como suporte a tomada de
decisdao em contextos técnicos (Las Casas, 2017; Prado, 2023).

Ao comparar a pratica realizada com as diretrizes tedricas, apresentadas no quadro de
treinamento para intermedidrios do canal, observa-se aderéncia parcial ao modelo proposto.
Embora a literatura indique treinamentos de médio a longo prazo, com uso de palestras técnicas
e workshops cientificos para médicos veterindrios, na pratica observou-se a predominancia de
treinamentos curtos, individualizados e adaptativos. Essa diferencga evidencia a necessidade de
flexibilizacdo das estratégias de capacitacdo conforme as condi¢des reais do campo de atuagao,

sem comprometer a qualidade da transmissdao de conhecimento.

4.8.1 Avaliacao do Treinamento para Médicos Veterinarios

A avaliacdo do treinamento realizado com médicos veterinarios foi conduzida, neste

estudo, com foco no nivel de reagdo dos participantes, conforme proposto pelo modelo de
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avaliacdo de Donald Kirkpatrick. Esse nivel tem como objetivo analisar a percep¢do dos
participantes em relacdo a clareza, relevancia e qualidade das informagdes apresentadas, sendo
considerado um indicador inicial da efetividade das acdes de capacitagdo (Noe, 2020).

Para essa finalidade, foi disponibilizado um formulario de avaliagao por meio de link
enviado via aplicativo de comunicagdo e por QR Code, facilitando o acesso e a participacao dos
profissionais. Ao todo, foram obtidas 20 respostas validas, as quais permitiram realizar uma
andlise descritiva da percepcao dos médicos veterindrios em relacdo aos atendimentos
realizados.

De modo geral, os resultados (Apéndice L) indicam avaliacdo positiva quanto a clareza
das informagdes, relevancia do contetido e diddtica da apresentacdo, evidenciando que a
comunicacdo adotada foi eficaz mesmo em atendimentos de curta duracdo. Observou-se,
também, elevada taxa de compreensiao dos diferenciais técnicos da linha Select, bem como
percepcido adequada de seu posicionamento de mercado, predominantemente associado a
categoria super premium.

Além disso, a maioria dos participantes indicou que a apresentag¢do contribuiu para a
compreensdo do valor agregado do produto e demonstrou seguranga para recomendacdo,
embora tenham sido identificadas respostas parciais, indicando oportunidade de
aprofundamento técnico em determinados casos, conforme apresentado no Gréfico 4. Os
indicadores relacionados a inten¢do de recomendacgdo, no Grafico 5, e a possivel substitui¢do
de outras marcas também apresentaram resultados positivos, ainda que com presenga de
respostas intermedidrias, como "talvez", sugerindo um processo gradual de adocao do produto

pelos profissionais.

Grafico 4 — Nivel de seguranca para indicar produtos Select
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Fonte: Autora com base no resultado do Google Forms (2026).
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Griafico 5 — Inten¢do de indicacdo de Select

@ sM
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Fonte: Autora com base no resultado do Google Forms (2026).

Niveis mais aprofundados de avaliacdo poderiam ser explorados em estudos futuros.
O segundo nivel, denominado aprendizagem, refere-se a verificacdo da aquisicdo de
conhecimentos técnicos pelos participantes, podendo ser mensurado por meio de testes, estudos
de caso ou avaliagdes comparativas antes e apds o treinamento (Meneses; Zerbini; Abbad,
2011).

Ja o terceiro nivel, denominado comportamento, busca identificar se os conhecimentos
adquiridos sao efetivamente aplicados na prética profissional, o que, no contexto da medicina
veterindria, poderia ser avaliado por meio da andlise da recomendagdo do produto em
atendimentos clinicos ou pelo acompanhamento da conduta profissional ao longo do tempo
(Freire, 2014).

Ressalta-se que a avaliac@o desses niveis ndo foi realizada no presente estudo em
fun¢ao do formato dos atendimentos, caracterizados por interacdes rapidas, individualizadas e
adaptadas a disponibilidade dos profissionais, bem como pela necessidade de acompanhamento
longitudinal dos participantes, o que ultrapassa o periodo de execu¢do do estigio.

Apesar disso, observa-se a existéncia de uma ferramenta organizacional que
possibilita, ainda que de forma indireta, a mensuracdo de aspectos relacionados ao
comportamento dos profissionais apds o contato com o conteido apresentado. Trata-se do
programa Nutrire Partner, desenvolvido pela empresa com o objetivo de incentivar e
acompanhar a recomendacio de seus produtos por médicos veterindrios.

O programa opera por meio de um aplicativo no qual o profissional realiza seu cadastro
e, no momento da recomendacao, insere informacdes basicas do animal, como espécie, peso e
idade. A partir desses dados, o sistema sugere automaticamente os produtos mais adequados,

incluindo a quantidade recomendada, e gera uma mensagem estruturada que pode ser enviada
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diretamente ao responsdvel pelo animal por meio de aplicativos de comunicagdo, facilitando o
processo de recomendacao técnica.

Como forma de incentivo, cada indicac¢do realizada gera pontuacdo ao profissional,
sendo atribuidos, por exemplo, trés pontos para recomendacdes da linha Select. Os pontos
acumulados podem ser convertidos em beneficios, como brindes e produtos de uso pessoal e
profissional, além da disponibilizacdo de materiais de apoio e amostras, contribuindo para o
fortalecimento do relacionamento entre o profissional e a marca.

Sob a perspectiva tedrica da avaliacdo de treinamentos, essa ferramenta apresenta
potencial relevante para contribuir com a mensuracdo do terceiro nivel do modelo de
Kirkpatrick, relacionado ao comportamento, uma vez que permite acompanhar a aplicacdo
pratica do conhecimento no contexto profissional, por meio da recomendacdo efetiva dos
produtos (Noe, 2020).

No entanto, destaca-se que, no presente estudo, nao foi realizada a andlise sistemdtica
dos dados provenientes da plataforma, configurando-se como uma oportunidade para pesquisas
futuras, que busquem correlacionar a¢des de capacitacdo com indicadores comportamentais e

de desempenho no mercado, especialmente no contexto dos canais de distribuicao.

4.9 ANALISE INTEGRADA DOS RESULTADOS DOS TREINAMENTOS

A andlise dos treinamentos, realizados ao longo do estdgio, permite uma compreensao
critica das estratégias de capacitacdo aplicadas aos diferentes intermedidrios do canal de
distribuicao, evidenciando ndo apenas suas caracteristicas operacionais, mas, principalmente, a
sua contribuicdo estratégica para a comunicagdo de valor e suporte ao desempenho comercial.

Para estruturar a andlise, adotou-se como referéncia o modelo de avaliagdo de
treinamento, proposto por Donald Kirkpatrick e amplamente utilizado na literatura, para
mensuracdo da efetividade de programas de capacitacdo. Nesse sentido, observa-se que os
niveis de reacdo e aprendizagem foram contemplados, no presente estudo, por meio da
avaliacdo da satisfacdo dos participantes e da verificagdo da assimilagdo dos conteudos
apresentados.

Por outro lado, os niveis de comportamento e resultados ndo puderam ser mensurados
de forma conclusiva, em fun¢@o do curto periodo de acompanhamento e da auséncia de
indicadores longitudinais que permitissem avaliar a aplicacdo pratica do conhecimento e seu

impacto no desempenho comercial. Tal limitacdo estd alinhada com a literatura, que destaca
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que a mensuracdo desses niveis exige acompanhamento continuo e métricas estruturadas ao
longo do tempo (Kirkpatrick Partners, 2026).

No nivel de reacdo, os resultados evidenciaram elevada aceitacdo dos treinamentos
pelos participantes, refletindo adequacdo da linguagem, clareza das informacdes e organizagao
das atividades. De acordo com Eduardo Salas et al. (2012), a percepg¢ao positiva do treinamento
estd diretamente relacionada ao engajamento dos participantes, constituindo condi¢dao
facilitadora para o processo de aprendizagem. Entretanto, conforme ressaltado pelos autores, a
reacdo isolada nao € suficiente para garantir a efetividade do treinamento, sendo necessaria sua
associacdo com metodologias que promovam reten¢do e aplicacdo do conhecimento.

No nivel de aprendizagem, observou-se evidéncia consistente de assimilacdo dos
conteddos, especialmente nos treinamentos estruturados, como o realizado com promotores de
venda.

O desempenho obtido nas avaliagdes indica que os participantes compreenderam os
principais diferenciais técnicos e comerciais da linha Select, corroborando a perspectiva de
Raymond Noe (2020), segundo a qual treinamentos alinhados aos objetivos organizacionais e
as necessidades dos participantes tendem a gerar maior reten¢do do conhecimento.

Contudo, a andlise qualitativa das respostas revela que, embora o contetido tenha sido
compreendido, ainda existem oportunidades de aprimoramento na transformagdo desse
conhecimento em argumentacdo consultiva, especialmente em contextos de venda mais
complexos.

Ao comparar os diferentes formatos de treinamento, verifica-se que o treinamento feito
em loja apresentou maior aderéncia a aprendizagem experiencial, uma vez que foi realizado no
proprio ambiente de venda e utilizou o produto como ferramenta didética.

Segundo Salas er al. (2012), a aprendizagem pratica favorece a retencdo e a
transferéncia do conhecimento para o contexto de trabalho.

Esse resultado também se relaciona com os conceitos de Trade Marketing e
merchandising, nos quais o ponto de venda é compreendido como espago estratégico de
influéncia sobre o comportamento de compra.

Conforme Kotler e Keller (2012), a comunicagdo no ponto de venda desempenha papel
decisivo na constru¢do da percep¢do de valor, o que reforgca a relevancia desse formato de
treinamento.

O treinamento com representante comercial evidenciou, de forma clara, a importancia
do diagndstico prévio das necessidades de treinamento, conforme proposto por Antdnio Carlos

Gil (2014). A identificacdo de lacunas iniciais de conhecimento refor¢a que a capacitacdo deve
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ser estruturada de forma personalizada, considerando o histérico profissional e o nivel técnico
do participante.

Além disso, esse caso confirma a literatura de marketing e vendas, que destaca que o
desempenho em vendas consultivas depende da combinacdo entre conhecimento técnico e
habilidade de comunicacido (Kotler; Keller, 2012). Embora tenha sido observada evolugdo
inicial, a efetividade plena desse treinamento depende de acompanhamento em campo, o que
nao foi realizado no periodo analisado.

A abordagem direcionada aos tutores apresenta caracteristicas alinhadas as
metodologias de microlearning, conforme descrito por Madruga (2017), com foco em
comunicacdo rapida, simplificada e orientada a beneficios.

Essa estratégia mostrou-se eficaz para despertar interesse e facilitar a compreensao
inicial do produto, especialmente considerando o tempo reduzido de interacdo. No entanto,
apresenta limitacdes quanto ao aprofundamento técnico e a retencdo de longo prazo.

Sob a perspectiva do marketing contemporaneo, essa abordagem se alinha aos
principios de centralidade do cliente e simplificacdo da comunicagio, conforme discutido por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017; 2021).

Nos atendimentos realizados com médicos veterindrios, observa-se forte aderéncia a
literatura que posiciona esse publico como formador de opinido e influenciador técnico no
mercado pet.

De acordo com Kotler e Keller (2012), intermediarios com alto nivel de conhecimento
exercem influéncia significativa na decisdo de compra, especialmente em mercados de maior
complexidade técnica.

A abordagem individualizada e consultiva mostrou-se adequada, contribuindo para o
fortalecimento da credibilidade da marca. Contudo, a auséncia de padronizacao e de indicadores
especificos limita a mensuracdo objetiva dos resultados dessas interagdes.

No que se refere aos niveis de comportamento e resultados, a andlise deve ser
conduzida com cautela.

Nao ha evidéncias suficientes para afirmar que os treinamentos resultaram em
mudanca efetiva de comportamento dos participantes ou em incremento de vendas. No entanto,
conforme destacado por Noe (2020), a presenca de aprendizagem significativa e percep¢ao de
valor s@o condigdes necessdrias para a transferéncia do conhecimento. Assim, os resultados
obtidos indicam potencial de impacto futuro, desde que acompanhados por estratégias de

refor¢o e monitoramento.



116

Ao integrar os achados com a teoria de marketing, observa-se que o treinamento atua
diretamente sobre trés elementos centrais do mix de marketing: produto, praca e promogao.

No que se refere ao produto, a capacitacdo contribui para a correta compreensao de
seus atributos e beneficios, ampliando a capacidade dos intermedidrios de comunicar valor,
conforme proposto por Kotler e Keller (2012). Em relagdo a praca, o treinamento fortalece a
atuacdo dos canais de distribui¢do, qualificando a recomendacdo e reduzindo falhas de
comunicacdo, conforme discutido por Coughlan et al. (2012). J4 no ambito da promogdo, o
treinamento potencializa a venda pessoal, considerada uma das ferramentas mais eficazes em
mercados técnicos, devido a sua capacidade de adaptacdo da mensagem e constru¢do de
relacionamento.

Dessa forma, evidencia-se que os treinamentos analisados foram eficazes,
principalmente pela correta adequacdo metodoldgica ao perfil dos publicos envolvidos, fator
este que ¢ amplamente defendido pela literatura de treinamento estudada. (Chiavenato, 2014;
Gil, 2014).

Por outro lado, observa-se como principal limitacdo a auséncia de um sistema
estruturado de avaliagdo e acompanhamento, o que impede a mensuragdo da transferéncia do
conhecimento e de seus impactos no desempenho organizacional.

Como implicacdo estratégica, conclui-se que o treinamento deve ser compreendido
como uma ferramenta integrada ao marketing e a gestdao de canais de distribuicao.

Ao qualificar os intermedidrios, a organizagcdo fortalece a comunicacdo de valor,
melhora a execu¢@o no ponto de venda e amplia seu potencial competitivo.

No entanto, para maximizar seus resultados, torna-se necessdrio evoluir de acdes
pontuais para um modelo continuo de capacitagdo, com indicadores claros de avaliacdo e
acompanhamento ao longo do tempo.

Com base na anélise realizada, observa-se que os diferentes formatos de treinamento
apresentam niveis distintos de efetividade, dependendo da adequacdo ao publico-alvo, da
metodologia utilizada e do contexto de aplicacao.

Nesse sentido, o Quadro 9, a seguir, sintetiza, de forma comparativa, os principais
achados do estudo, relacionando os treinamentos aos niveis do modelo de Kirkpatrick, as
evidéncias observadas, as bases tedricas que explicam seus resultados, as limitacdes

identificadas e as implicagdes estratégicas para a organizacao.
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Quadro 9 — Sintese comparativa dos resultados dos treinamentos aplicados

Tipo de Nivel de Evidéncias Por que Limitacoes Implicacao
treinamento avaliacao observadas funcionou identificadas estratégica
predominante (base teodrica)
(Kirkpatrick)
Promotores Reacdo e | Alta satisfacdo | Alinhamento Baixa aplicacdo | Padronizagcdo da
de venda aprendizagem e bom | entre contetddo | pritica e auséncia | comunicagdo no
desempenho e funcdo + | de simulacdo PDV
nas avaliagdes | reforco de
argumentagao
(Noe, 2020)
Treinamento | Reagdo e | Aplicacdo Aprendizagem | Ndao mensurado | Fortalece
em loja aprendizagem contextualizada | experiencial comportamento execugdo no
(com potencial | e uso  do | aumenta real ap6s | ponto de venda
de produto como | retencdo (Salas | treinamento (Trade
comportamento) | ferramenta et al., 2012) + Marketing)
influéncia  do
PDV  (Kotler;
Keller, 2012)
Representante | Aprendizagem | Evolugdo Diagnéstico de | Falta de | Apoia
comercial (com potencial | inicial no | necessidade acompanhamento | desenvolvimento
de conhecimento | aumenta em campo da venda
comportamento) | técnico e | eficacia (GIL, consultiva
comercial 2014) + venda
consultiva
(Kotler; Keller,
2012)
Tutores Reacido e | Interesse pelo | Comunicagdo Baixa retencdo e | Apoia percepcio
aprendizagem produto e | simplificada e | dificil de valor e
compreensao microlearning mensuracdo de | educacdo do
dos beneficios (Madruga, conversao consumidor
2017)
Meédicos Aprendizagem | Boa aceitacdo | Influéncia de | Auséncia de | Fortalece
veterindrios (qualitativa) técnica e | formadores de | padronizacdo e | autoridade
potencial ~ de | opinido (Kotler; | métricas técnica e
recomendacdo | Keller, 2012) credibilidade da
marca
Treinamento | Reagdo e | Engajamento, Marketing de | Impacto Fidelizacao e
experiencial aprendizagem relacionamento | relacionamento | comercial  ndo | abertura para
(com potencial | e percepcdo de | e experiéncia | mensurado ampliacdo de
estratégico) valor ampliada | (Kotler et al., mix
2017;2021)

Fonte: Elaborada pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Chiavenato (2014), Noe (2020), Salas et al.
(2012) e Prado (2023).
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve, como objetivo, estruturar e analisar as praticas de
treinamento técnico e comercial aplicadas aos diferentes intermedidrios do canal de
distribuicao, com foco na linha Select, da Nutrire Indudstria de Alimentos Ltda., , buscando
compreender sua contribui¢do para a comunicacdo de valor e seu potencial apoio ao
desempenho comercial no mercado pet.

A partir das atividades desenvolvidas durante o estdgio, evidencia-se que o
treinamento assume papel estratégico no contexto dos canais de distribui¢do, especialmente em
mercados técnicos como o de nutricdo animal, nos quais a decisao de compra estd diretamente
associada a qualidade, a clareza e a credibilidade das informag¢des transmitidas ao consumidor
final. Nesse cendrio, os intermedidrios, incluindo promotores de venda, representantes
comerciais, lojistas, médicos veterindrios e tutores, atuam como agentes fundamentais na
construgdo da percepg¢do de valor dos produtos.

A andlise dos treinamentos, estruturada com base no modelo de Donald Kirkpatrick,
demonstrou que os niveis de reacdo e aprendizagem foram efetivamente contemplados,
evidenciando boa aceitagdo das ac¢des e assimilagao dos contetidos apresentados. Por outro lado,
os niveis de comportamento e resultados nao puderam ser mensurados de forma conclusiva, em
funcdo do curto periodo de acompanhamento e da auséncia de indicadores longitudinais, o que
impede afirmar, de forma direta, a aplicacdo pritica do conhecimento ou seu impacto em
vendas.

Ainda assim, os dados obtidos indicam que os treinamentos criaram condi¢des
favordveis para a melhoria da comunicacdo técnica e comercial ao longo do canal,
especialmente ao ampliar o conhecimento dos participantes, fortalecer a argumentacdao de
vendas e aumentar a seguran¢a na recomendacdo dos produtos. Esses fatores, conforme
apontado pela literatura, sdo pré-requisitos para a transferéncia do conhecimento e para o
potencial impacto nos resultados organizacionais.

A comparagdo entre os diferentes formatos de treinamento evidenciou que a
efetividade das agdes estd diretamente relacionada a adequagcdo da metodologia ao perfil do
publico-alvo. Treinamentos técnicos e estruturados mostraram-se mais adequados para
representantes comerciais e médicos veterindrios, enquanto abordagens préaticas, objetivas e
contextualizadas apresentaram maior aderéncia junto a promotores, lojistas e tutores. Essa
diferenciacdo reforca a importincia de estratégias segmentadas de capacitacdo, alinhadas as

funcdes e necessidades especificas de cada intermediério.
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Destaca-se, de forma particular, o papel do médico veterinario como agente estratégico
na inferface entre ciéncia, mercado e consumidor. Sua atuacdo contribui ndo apenas para a
recomendacao técnica dos produtos, mas também para a construcio de credibilidade, educagao
do consumidor e fortalecimento do posicionamento da marca no mercado pet.

Sob a perspectiva do marketing, os resultados evidenciam que o treinamento atua
diretamente sobre elementos centrais do mix de marketing, especialmente produto, praga e
promocao. Ao qualificar os intermedidrios, a empresa amplia a capacidade de comunicar valor,
melhora a execucdo no ponto de venda e fortalece a venda pessoal como ferramenta de
comunica¢do em mercados técnicos.

Como principal limitagao do estudo, destaca-se o curto periodo de acompanhamento e
o tamanho reduzido das amostras, o que restringe a generalizacao dos resultados e impede a
mensuragdo de impactos comportamentais e comerciais. Nesse sentido, recomenda-se que
futuras andlises incorporem indicadores de desempenho ao longo do tempo, como evolugdo de
vendas, giro de produtos, frequéncia de recomendacdo e comparacio entre pontos de venda
treinados e ndo treinados.

Como contribui¢do pratica, o trabalho demonstra que o treinamento deve ser
compreendido ndo apenas como uma a¢do pontual de capacitacdo, mas como uma ferramenta
estratégica integrada ao marketing e a gestdo de canais de distribui¢cdo. A implementacdo de
programas continuos, estruturados € mensurdveis de treinamento pode contribuir para o
fortalecimento da marca, melhoria da experiéncia do cliente e aumento do potencial
competitivo da organizagao.

Considera-se que o objetivo geral e os objetivos especificos foram atingidos, uma vez
que foi possivel estruturar e aplicar préticas de treinamento técnico e comercial voltadas aos
intermedidrios do canal de distribui¢do, além de propor formas iniciais de avaliacdo das
capacitacoes realizadas.

Conclui-se, entdo, que os treinamentos apresentam relevancia estratégica e impacto
positivo no desempenho comercial, especialmente quando acompanhados por monitoramento
continuo e aprimoramento das métricas de anélise, contribuindo para o fortalecimento da linha

Select e da atuagao do médico veterinario no mercado pet.
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=
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W.@
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Equlbreds pers © crescimento sudével.
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* Drato de Yucoe.

* Levedurs de carvele.
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* MOS |manenclgossacanidecn).
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*Conteudo apresentado de forma resumida para fins de adequagdo ao formato do trabalho,
tendo em vista que o material original foi elaborado em apresentacdo de slides (PowerPoint).
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Caes Filhotes Ragas
Pequenas

Promoe deerechrimento equUitreo @ poavs grbon
sequeror

Contéem:

* Batrato de Yoo

* Levedurs de corvale.

+ Cleo de seimio.

. Mo

* Ovoempd.

* Sem corente.

Gato Adulto Castrado

Promove & seude Do et Urndno com beles calore.
Contém:
* Eatreto de Yucca

Caes Filhotes Todas as
Ragas

Promove deserniteimertio e liredo & PoBy. e b

Contém: -
SAGHER S0 e * tatreto de Yecca ==
Gieo de seimbo. + Oteo de salmiic. 5 '
Fexanetatateto de o . Mos a
Pole de beterrabe. « Asohe do cliva. oF
LLarrtive
o o —

Gato Adulto Bolas de
Pelos

Fromove & seude do treto urinkeio e previne boles de b o

Caes Adultos Ragas
Pequenas Frango

Promove wwsde de pele ¢ pelagem e poswl ragRets

Contéen:

Levedire de cervels. *  Datreto de Yocca

Guo de sambe. * Asite de Ova. L 3
Metarretefoafern de sda * Fewmretsinfitc de o d’
Poipa de beterrate. . Mo a
" —

*Conteudo apresentado de forma resumida para fins de adequagdo ao formato do trabalho,
tendo em vista que o material original foi elaborado em apresentacdo de slides (PowerPoint).

131



132

Caes Adultos Ragas
Pequenas Carne

eal pars ches de amtiertes internce.

Cortém

Caes Adultos Frango e
Carne

ideal pars ches de 1odes & rages. Promove sporte srticn |

Conters:

@

|

*  Extreto de Yucoa. *  Datreto de Yeca ’

* Aswite de Obve. * Memetsforfeto de sédo v_
[t - e
. Semcsrsste [ |
Caes Adultos GO Caes Sénior

Meal pars ches de todes & rege.

Coetémn

* Extreto de Yucca,

* Levedurs de convee
* Sem corarte.

i

0] Bras
L °

b
N

Pers ches sbriores, ponus © grio sersda

Corterr.
* Batreto de Yuca.
* Mecametafofeto de sédo.

* Levedurs de cerveje.
MOs.

* Ovoempd.

* Poips de beterrate.

* Condroiting ¢ ghoosaming.
* Sem corente.

Caes Adultos Tradicional

Meal pars cles de todes & reges.

Cortémn

*  Extreto de Yucca.

* Levedurs de corvele.

* HMesametatorieto de sddio.

CE s 3 0E
PROCUTO YUCCA A 000 MOS  |CEAER

X X X X

X X X X X

? § X X X

Geeodcla X X

T X X
= X X
POgE N X X X
POGE N TR X X X X

X X X

came X X X

X X

G0 sonkr X X

*Conteudo apresentado de forma resumida para fins de adequagdo ao formato do trabalho,
tendo em vista que o material original foi elaborado em apresentacdo de slides (PowerPoint).
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e — » L »a
e W p——— - Qa -
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e - — v ——— >~ o -
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e bge ¢ w— = o ™
e — = L LS
e — = - =

*Conteudo apresentado de forma resumida para fins de adequagdo ao formato do trabalho,
tendo em vista que o material original foi elaborado em apresentacdo de slides (PowerPoint).
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APENDICE B - PESQUISA DE SATISFACAO DO TREINAMENTO PROMOTORES

Instrucoes:
Avalie os itens abaixo considerando uma escala de 1 a 5, sendo:

1 = Muito insatisfeito | 5 = Muito satisfeito

1. Como vocé avalia a clareza das informacoes apresentadas sobre a linha?

Ol 02 O3 04 053

2. O conteudo foi facil de entender durante o treinamento?

Ol 02 O3 04 053

3. Como vocé avalia a organizacao da apresentacio (sequéncia, légica e estrutura)?

Ol 02 O3 04 OS5

4. Apés o treinamento, vocé se sente mais preparado para falar sobre a linha Monello no

ponto de venda?

Ol 02 O3 04 OS5

5. Como vocé avalia a conducao do treinamento (didatica, comunicac¢io e dominio do

conteudo)?

Ol 02 O3 04 OS5

6. Como vocé avalia a aplicabilidade do contetido no seu dia a dia de trabalho?

Ol 02 O3 04 053

7. O que mais te ajudou neste treinamento?

8. O que poderia ser melhorado?



APENDICE C - PROVA APLICADA APOS TREINAMENTO PROMOTORES

1. O extrato de yucca tem como principal beneficio:
A) Melhorar articulagdes

B) Reduzir odor das fezes

C) Aumentar energia

D) Estimular apetite

Resposta: B

2. O MOS (mananoligossacarideos) atua principalmente:

A) Na satde bucal

B) Na pelagem

C) No equilibrio intestinal
D) No ganho de peso
Resposta: C

3. A celulose presente na linha para gatos auxilia:
A) No ganho de peso

B) Na eliminac¢do de bolas de pelo

C) No crescimento muscular

D) Na saidde dos 0ssos

Resposta: B

4. SITUACAO DE VENDA: Cliente diz:

“Forneco Gran Plus Choice para o meu cao ”

Como vocé conduz a venda? O que voce indica e qual argumento usa?

Resposta: Indicar a Monello Go

5.Qual a diferenca entre racao para gatos adultos e gatos castrados?
Resposta: A racdo para castrados tem menor teor calérico e ajuda no controle de peso,

além de auxiliar na sadde urindria, enquanto a de adulto é mais voltada a manutengdo

geral.
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6. O hexametafosfato de s6dio tem como funcao:
A) Melhorar digestao

B) Reduzir tartaro

C) Aumentar energia

D) Melhorar imunidade

Resposta: B

7- A L-carnitina auxilia principalmente em:
A) Crescimento 6sseo

B) Controle de peso

C) Saudde bucal

D) Digestao

Resposta: B

8. Para que servem a glucosamina e a condroitina na alimentacao de caes?
Resposta: Auxiliam na saide das articulagdes, ajudando na mobilidade e prevenindo

desgaste, sendo especialmente importantes para caes adultos e idosos.

9. Qual a importancia do ovo em pé na formulacio da racao?
Resposta: E uma proteina de alta qualidade e alta digestibilidade, ajudando no

desenvolvimento muscular € no crescimento saudavel.

10. Filhote em crescimento

Cliente diz:

“Quero uma racao boa para meu filhote crescer saudavel.”

Resposta: Indicar linha filhotes, destacando proteina de qualidade (ovo em p9),

desenvolvimento equilibrado e alta digestibilidade.

11. Cliente diz: “O pelo do meu cachorro esta sem brilho.” Como vocé pode ajudar?
Resposta: Primeiro destacar que precisa saber idade e porte do cdo. Destacar depois
ingredientes como 6leo de salmdo e levedura de cerveja — melhora pele e pelagem,

brilho e saide geral.
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APENDICE D - RESULTADO DAS PROVAS APOS TREINAMENTO

06/04/2026, 13:06 Avaliagio mes de margo

Avaliacao més de marco

E-mail *

O extrato de yucca tem como principal beneficio: *

() Melhorar articulagdes
(® Reduzir odor das fezes
O Aumentar energia

() Estimular apetite

O MOS (mananoligossacarideos) atua principalmente: *

() Na salde bucal
() Napelagem
@ No equilibrio intestinal

() No ganho de peso

hitps /idocs.googie.comTorms/al 1 INO3geKSO4DWITwWUKMTaJl 1 avRVShBHENe Tu4E 2Ik0o/editFres ponse=ACYDBNITEWVMsQITQ2ku-TOKLERK... 173



138

06/04:2026, 13:06 AvalilagSo més de margo

A celulose presente na linha para gatos auxilia: *

() No ganho de peso
(® Na eliminacdo de bolas de pelo
() No crescimento muscular

(©) Na saide dos ossos

SITUAQAO DE VENDA: Cliente diz: “Fomeco Gran Plus Choice para o meu cdo " *

Como vocé conduz a venda? O que vocé indica e qual argumento usa?

Falaria dos beneficios e da qualidade da monello , mas pra mim a gram plus se equipara com a birbo

Qual a diferenca entre racdo para gatos adultos e gatos castrados? *

Gatos castrados possui menos calorias e gorduras maior teor de fibras e proteinas ja gatos adultos é
mais caldrica para suprir um metabolismo mais ativo .

O hexametafosfato de sodio tem como funcao: *

(O Melhorar digestdo
® Reduzir tartaro
() Aumentar energia

() Melhorar imunidade
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06/04/2026, 13:06 Avallago més de margo

A L-camitina auxilia principalmente em *

() Crescimento ésseo
(@ Controle de peso
() satde bucal

() Digestdo

Para que servem a glucosamina e a condroitina na alimentacéo de c3es? *

Saude articular , rapara cartilagens danificadas , reduz a inflagdo e alivia a dor com artrose, artrite ou
Rl:oblemas se mobilidade .

Qual a importancia do ovo em pé na formulagdo da ragao? *

Alta digestibilidade.fonte de proteina nobre , alta energia e nutrientes ,melhora a palatividade.

Filhote em crescimento *
Cliente diz: “Quero uma racdo boa para meu filhote crescer saudavel.”

Select primeira nutricdo , ela € uma ragdo completa e balanceada para os filhotes , tem proteina animal
como primeiro ingrediente, garante a alta digestibilidade e manuten¢do muscular .

Cliente diz: “O pelo do meu cachorro esta sem brilno.” Como vocé pode ajudar? *

Monello Ragas pequenas, carne, arroz e beterraba

Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

hitps://docs.googie.comTorms/a/ 1 SINO3geKSO4DWIMwuKmMTaJl 1avRVShBHENe7u4E2IkDo/editFres ponse=ACYDBNITEWVMsQI7TQ2Ku-TOKLERK... 373
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05/04/2026, 13:.05 Avalagio mes g2 margo

Avaliacdo més de marco

E-mail *

O extrato de yucca tem como principal beneficio: *

O Melhorar articulagoes
@ Reduzir odor das fezes
O Aumentar energia

O Estimular apetite

O MOS (mananoligossacarideos) atua principalmente: *

O Na sadde bucal
(O Napelagem
@ No equilibrio intestinal

O No ganho de peso
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05/04/2026, 13.05 Avalago mes de margo

A celulose presente na linha para gatos auxilia: *

O No ganho de peso
@ Na eliminagdo de bolas de pelo
() No crescimento muscular

O Na saide dos ossos

SITUAGAO DE VENDA: Cliente diz: “Fomego Gran Plus Choice para o meu cdo * *

Como vocé conduz a venda? O que vocé indica e qual argumento usa?

Como é uma ragao Premium especial indicaria a Monello, tanto a tradicional se for porte grande,
Modello go pelo porte e prego e ragas pequenas pelo porte, poderia usar o aplicativo partner para
mostrar qual seria a ragdo mais recomendada de acordo com os dados do cachorro dele também.
Dos beneficios principalmente digestibilidade de 80%, redugdo de fezes e cheiro da urina, proteinas de
alta qualidade. Redugdo da quantidade de ragdo.

Qual a diferenga entre ragdo para gatos adultos e gatos castrados? *

A quantidade de L-carmetina presente na ragao castrados, para ajudar na quina de gordura, diminuigdo
do valor metabolizavel

O hexametafosfato de sodio tem como fungdo: *

(O Melhorar digestdo
@ Reduzir tirtaro
O Aumentar energia

(O Melhorar imunidade

hitps/igocs. googie.comTomsiay' 19NO3geKSOLDWITWUKMTaU! 1avRVShBHENETULE 2R 00/ edtFresponse=ACYDENNWHNYOTEIXSWSBSChNZM... 213
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05042026, 13.05 Avalago mes de margo

A L-camitina auxilia principalmente em *

(O Ccrescimento ésseo
@ Controle de peso

(O saide bucal

O Digestdo

Para que servem a glucosamina e a condroitina na alimentagdo de caes? *

Principalmente na saide das articulagbes.

Qual a importancia do ovo em p6 na formulag@o da ragdo? *

Como o ovo tem uma proteina de alta qualidade e de excelente absorgao é utilizado para ajudar no
desenvolvimento do crescimento dos animais.

Filhote em crescimento o

Cliente diz: “Quero uma ragdo boa para meu filhote crescer saudavel.”

Tem duas indicagoes Monello ragas pequenas filhotes pelo porte pequeno ou Monello filhotes porte
médio e quando, se tiver Birbo filhotes em loja e o cliente querer como critério o prego poderia
recomendar também.

Cliente diz: “O pelo do meu cachorro esta sem brilho.” Como vocé pode ajudar? *

Indicando a ragdo Monello e mostrando a foto do meu cachorro que s6 come Monello é um bom inicio
de argumentagao e fatos, logo em seguida perguntaria o que ele utiliza de ragdo e indicaria uma linha
compativel pelo preco e depois puxaria para melhorar a qualidade da ragdo dentro da linha Monello.

Este conteddo nao foi criado nem aprovado pelo Google.
Google Formularios

hittpe:/i00cs. googie. comTomsic 1 9NO3QeK SOLNTTWLKMTAI 13VRV ShBHENETULE 2K 00/edRresponse-AC YDENNWHNYOTEXOWSECNZME .. 33
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06/04/2026, 13:05 Avallagio més de margo

Avaliacao més de marco

E-mail *

O extrato de yucca tem como principal beneficio: *

() Melhorar articulagdes
(® Reduzir odor das fezes
O Aumentar energia

() Estimular apetite

O MOS (mananoligossacarideos) atua principalmente: *

() Na saude bucal
(O Napelagem
(® No equilibrio intestinal

() Noganho de peso

hitps_iidocs.googie.comTorms/a/ 1 SNO3geKSO4DWITwuUKmMTaJl 1avRVShBHENe 7Tu4E 2IkDo/editFresponse=ACYDBNJUIDDKI3YHQaDXON2CrJzL... 113



144

06/04/2026, 13:05 Avallag3o més de margo

A celulose presente na linha para gatos auxilia: *

() Noganho de peso
(® Na eliminacdo de bolas de pelo
() No crescimento muscular

(©) Na saide dos ossos

SITUACAO DE VENDA: Cliente diz: “Fomego Gran Plus Choice para o meu co " *

Como vocé conduz a venda? O que voceé indica e qual argumento usa?

Indicaria a Monello GO, pois ambas sdo do mesmo nivel!'Sem corante prego menor e o tamanho do grdo
que € padrdo abrange todas as racas, ja a choice € um Unico tamanho de gréo

Qual a diferenca entre racdo para gatos adultos e gatos castrados? *

A gato adulto tem mais gordura e a castrado tem uma quantidade menor de gordura. O gato castrado
tem tendéncia a engordar

O hexametafosfato de sodio tem como funcdo: *

() Melhorar digestdo
® Reduzir tértaro
() Aumentar energia

() Melhorar imunidade
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06/04/2026, 13:05 Avallag3o més de margo

A L-camitina auxilia principalmente em *

() Crescimento ésseo
(® Controle de peso
() satde bucal

() Digestdo

Para que servem a glucosamina e a condroitina na alimentacéo de c3es? *

Articulagdes, ajuda na estrutura da cartilagem

Qual a importancia do ovo em p6 na formula¢do da racdo? *

Entra como fonte de proteina de alto valor biolégico, ajuda na parte da pele e pelagem, o oco tem
bastante vitamina.

Filhote em crescimento *
Cliente diz: “Quero uma racdo boa para meu filhote crescer saudavel.”

Se o cliente quer uma ragdo que promove o desenvolvimento equilibrado indicaria a monello que possui
estrato de yucca,oleo de salmdo, mos,dha como suporte para o desenvolvimento celebral do filhote

Cliente diz: “O pelo do meu cachorro esta sem brilno.” Como vocé pode ajudar? *

Primeiramente iria procurar saber qual racdo ele estd dando, se é de qualidade! Indicaria s Monello sem
corante com 6mega 3 e 6, vitamina E, 6leo de salmdo que ajudam ns parte do pelo...

Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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06/04/2026, 1305 Avaliagho mes de margo

Avaliacao més de marco

E-mail *

rosangela.bittencourt@nutrire.com.br

O extrato de yucca tem como principal beneficio: *

() Melhorar articulagées
(® Reduzir odor das fezes
O Aumentar energia

() Estimular apetite

O MOS (mananoligossacarideos) atua principalmente: *

() Na sadide bucal
() Napelagem
(® No equilibrio intestinal

() No ganho de peso

hitps-/idocs.googie.comTorms/a/ 1 INO3geK SO4DWITwWUKMTaJl 1 avRVShBHENe TULE 2IkDo/editFres ponse=ACYDENITWIDHMOgMIVESI-AX312... 174
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06/04/2026, 13:05 Avallag3o més o2 margo

A celulose presente na linha para gatos auxilia: *

() No ganho de peso
(® Na eliminacéo de bolas de pelo
() No crescimento muscular

() Nasalide dos ossos

SITUACAO DE VENDA: Cliente diz: “Fomeco Gran Plus Choice para o meu co " *

Como vocé conduz a venda? O que voceé indica e qual argumento usa?

vocé poderia estar migrando para a monello tradicional ,garantindo até 80% de absor¢do dos
nutrientes,saude para o processo digestivo intestinal melhoria do pelo e pelagemmelhoria da saude da
boca ,reducdo do odor das fezes redugdo do volume fecal por conta do melhor aproveitamento dos
ingredientes por que sdo utilizados ingredientes nobres ,além de ter um custo beneficio que vai ser o

Qual a diferenca entre racdo para gatos adultos e gatos castrados? *

a racdo do gato castrado vai ser formulada com menos calorias e mais fibras ajudando a controlar o
peso e auxiliar nas novas necessidades do gato apds a castragado

O hexametafosfato de sodio tem como funcao: *

(O Melhorar digestdo
® Reduzir tértaro
() Aumentar energia

(O Melhorar imunidade

hitps_iidocs.googie.comTorms/al 1 SINO3geK SO4DWITwWUKMTaJl 1avRVShBHENe Tu4E 2IkDo/editFres ponse=ACYDBNITWSDHMOgMIVESI-AX312... 2/4
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06/04/2026, 13:05 Avallag3o més 02 margo

A L-camitina auxilia principalmente em *

() Crescimento 6sseo
(® Controle de peso
() salde bucal

() Digestdo

Para que servem a glucosamina e a condroitina na alimentacao de caes? *

Ambos componentes iram auxiliar na manutengdo das articulagées proporcionando conforto ao pet 0
uso conjunto desses dois nutrientes cria o efeito sinergico ,um potencializa o outro .

Qual a importancia do ovo em p6 na formulacdo da ragao? *

0 ovo em po € a proteina de maior valor nutricional na ragdo dos pets com alta eficiencia de absorgéo
,alta digestibilidade.

Filhote em crescimento '

Cliente diz: “Quero uma racdo boa para meu filhote crescer saudavel.”

eu iria avaliar 1° a situacdo financeira do tutor e dai sim indicaria o produto ,a casos e caos .....

-a Birbo premium para filhotes

-Monello premium especial para filhotes

-Select uma ra¢do super premium primeira nutricdo

Mas sempre argumentando que o tutor leve um produto da nutrire que € feita a partir de ingredientes
nobres ,que ira acompanhar seu pet ate a selenidade .

Cliente diz: “O pelo do meu cachorro esta sem brilho.” Como vocé pode ajudar? *

qual o alimento que voce hj da para sei pet,a partir da resposta eu indico um da linha nutrire
mas a monello ira proporcionar redugdo de queda do pelo,macies , brilho, pois nossos produtos iram ser
melhor absorvidos e assim melhorando o sistema geral do pet.

hHtps://docs. google. CoMTOMMS!a 1 INO 3geK SO4DWITWUKMTaJI 1 avRVShBHENe 7USE 2IkD0/editFresponse=ACY DENITWIMDHMOGMINVKSIAX312...  3/4

06/04/2026, 13:05 Avallagio més o2 margo
Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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APENDICE E - PESQUISA DE SATISFACAO E AVALIACAO DE TREINAMENTO
EM LOJA

Instrucoes:
Avalie os itens abaixo considerando a escalade 1 a 5, sendo:
1 = Muito insatisfeito | 5 = Muito satisfeito

Assinale apenas uma alternativa para cada questao.

Parte 1 — Avaliacdo do Treinamento

1. Como vocé avalia a clareza das informacoes apresentadas sobre a linha?

Ol 02 O3 04 OS5

2. O conteudo foi facil de entender durante o treinamento?

Ol 02 O3 04 053

3. Como vocé avalia a organizacao da apresentacao (sequéncia, légica e estrutura)?

Ol 02 O3 O4 05

4. Apos o treinamento, vocé se sente mais preparado para falar sobre a linha Select na
sua loja?

Ol 02 O3 04 053

5. Como vocé avalia a conducao do treinamento (didatica, comunicacio e dominio do

conteado)?

Ol 02 O3 04 OS5

6. Como vocé avalia a aplicabilidade do contetido no seu dia a dia de trabalho?

Ol 02 O3 04 053

Parte 2 — Avaliacao de Conhecimento
7. Qual ingrediente da linha Select é considerado inovador e fonte de DHA?
() Banana

() Beterraba



() Cenoura

() Farinha de algas

8. Qual o nivel minimo de digestibilidade da linha Select?
()70%
() 85%
()95%
() 60%

9. Qual a principal func¢iao dos prebidticos presentes na linha Select?
() Apenas melhorar o sabor

() Aumentar gordura corporal

() Melhorar a saude intestinal e a absorcdo de nutrientes

() Reduzir o consumo de dgua

Parte 3 — Avaliacao Qualitativa

10. O que mais te ajudou neste treinamento?

11. O que poderia ser melhorado?
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APENDICE F - RESPOSTAS QUESTINARIO PARA CLIENTES AGROCAMPO

GIORDANI
De 0 a 10, como vocé avalia a experiéncia geral da imerséo na Sofia Pet? IO Copiar grafico
6 respostas
Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6
6](100%)
4
2
0(0%) 0(0%)  0(0%) O (?%) 0(0%)  0(0%)  0(0%)  0(0%)  0(0%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 quanto essa experiéncia agregou valor para o seu dia a dia de vendas? IO Copiar grafico
6 respostas
Average rating (9.83)
1 72 3 4 5 6 7 8 9 10
6
5 (83,3%)
4
2
1(16,7%)
00%) 0%  00%) 0% 0% 0% 00% 0%
| |
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



Estrutura do evento
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Recepgao e organizagao

6 respostas

LD Copiar grafico

Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
6(100%)
4
2
0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0(?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Qualidade do hotel @ Copiar grafico
6 respostas
Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
6](100%)
4
2
0 (0%) 0((\)%) 0 (0%) 0(9%) 0 (0%) 0(([)%) 0 (0%) O((l)%) 0(?%)
0
1 2 3 B 5 6 7 8 9 10



Café da manha e almogo

6 respostas
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|_D Copiar grafico

Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
6J(100%)
4
2
0 (0%) 0 ((l)%) 0 (0%) 0 ((I)%) 0 (0%) 0 ((‘)%) 0 (0%) 0 (?%) 0 ((\)%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Conforto geral IO copiar grafico
6 respostas
Average rating (9.83)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
5 (83,3%)
4
2
0 (0%) 0 ((I)%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ((I)%) 0 (0%) 0 (?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8




0 que mais te chamou atengao na estrutura oferecida? Seja positiva ou negativa

6 respostas

O lugar € incrivel! Tudo muito bom, pessoal bem receptivo.

Lugar e pessoas maravilhosas, super receptivos

Muito bem recepcionado

Organizagao e desempenho de todos

Tudo muito organizado refeicdes maravilhosas pessoal muito receptivo

Treinamentos

Clareza dos conteudos

6 respostas

[L:l Copiar grafico

Average rating (9.83)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6
5 (83,3%)

4
2

1 (16‘,7%)

0 (0%) 0 (?%) 0(0%) O (?%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Qualidade no treinamentos

6 respostas
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|_D Copiar grafico

Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
6](100%)
4
2
0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0 (0%) 0(?%) 0(?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Aplicabilidade no dia a dia IO copiar grafico
6 respostas
Average rating (9.83)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
5 (83,3%)
4
2
1(16,7%)
0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Apos a imersdo, vocé se sente mais preparado para vender nossos |0 copiar grafico
produtos?

6 respostas

Average rating (9.83)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6
5(83,3%)
4
2
1(16,7%)
0 (0%) 0 ((\)%) 0 (0%) 0 ((\)%) 0 (0%) 0 ((\)%) 0 (0%) 0 (?%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EMPRESA E ESTRUTURA (CD)
Organizagao do depdsito [D Copiar grafico
6 respostas
Average rating (9.83)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
5(83,3%)
4
2
1 (16‘,7%)
0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ((\)%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ((\J%)
0

il 2 3 4 5 6 7 8 9 10



Profissionalismo

6 respostas
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LD Copiar grafico

Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 8 10
6
6(100%)
4
2
0 (0%) 0 (C‘i%) 0 (0%) 0 ((‘)%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (C‘i%)
0
1 2 3 4 5 6 i 8 9 10

Apods essa imersao, qual seu nivel de interesse em aumentar o mix da Sofia

Pet?

6 respostas

ID Copiar grafico

Average rating (9.83)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6
5 (83,3%)

4
2

1(16,7%)

0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ((l)%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ((\)%)
0
1 2 3 4 5 6 7 9 10
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Confianga na parceria |_D Copiar grafico

6 respostas

Average rating (10.00)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6
6](100%)
4
2
00% 0 (?%) 0% 0% 0% 0% 00% 0 ((I)%) 0 (<‘)%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
De 0 a 10, o quanto vocé indicaria a Sofia Pet para outros lojistas? (O copiar grafico
6 respostas
Average rating (10.00)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6
6](100%)
4
2
00%) 0% 0% 0Q%) 0@ 0Q% 00% 0 ((‘)%) 0(0%)
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Em uma frase, como vocé descreveria a Sofia Pet?

6 respostas

Preocupados com a saude dos pets e gerando confianga com seus tutores
Parceria

Excelentes profissionais

Linda

Dedicagao total em tudo que faz!

Empresa muito acolhedora e profissional

Se pudesse sugerir uma melhoria para a proxima imersao, qual seria?

6 respostas

Receber mais convites para virmos!
Tudo 6timo

Nenhuma

Nada

Queremos visitar mais vezes! Adoramos

Visitar mais vezes



APENDICE G - QUESTIONARIO DE AVALIACAO DE CONHECIMENTO
TECNICO - REPRESENTANTE COMERCIAL

Instrucoes:

Assinale apenas uma alternativa para cada questdo.

1. Qual é a principal funcido da proteina na alimentacio de caes e gatos?
() Fornecer energia rapida

() Auxiliar na formacdo e manutengdo de musculos e tecidos

() Melhorar o sabor da ragao

() Regular a temperatura corporal

2. O que significa ‘“‘alimento completo” em uma raciao pet?

() Que pode ser oferecido junto com comida caseira

() Que possui apenas proteina e gordura

() Que atende todas as necessidades nutricionais do animal

() Que contém ingredientes naturais

3. Qual nutriente é a principal fonte de energia nas ragoes secas?

() Vitaminas

() Minerais

() Carboidratos e gorduras

() Fibras

4. O que diferencia uma raciao super premium de uma racao standard?
() Apenas o preco

() Melhor qualidade e digestibilidade dos ingredientes

() Apenas a embalagem

() Cor mais escura do grao

5. O que é “extrato etéreo” no rétulo da racao?

() Quantidade de proteina

() Quantidade de gordura

() Quantidade de fibra

() Quantidade de minerais

6. Qual ingrediente é mais associado ao fornecimento de proteina de alta qualidade?
() Milho

() Farelo de trigo
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() Farinha de carne e ossos

() Subprodutos vegetais

7. O que sao acidos graxos omega 3 e 0mega 6?

() Tipos de proteinas

() Tipos de vitaminas

() Gorduras importantes para pele, pelagem e inflamacao

() Minerais essenciais

8. Em relacao a alimentacao de gatos, qual afirmacao é correta?
() Gatos sdo onivoros como 0s cdes

() Gatos sdo carnivoros estritos

() Gatos nao precisam de proteina animal

() Gatos podem viver apenas com vegetais

9. O que significa ‘“‘alta digestibilidade” em uma raciao?

() O animal precisa comer mais para se nutrir

() O alimento é melhor aproveitado pelo organismo

() O alimento tem mais corantes

() O alimento € mais barato

10. Em uma abordagem comercial, qual argumento é mais adequado para vender uma
raciao super premium?

() “E a mais barata do mercado”

() “Tem embalagem bonita”

() “Melhor absor¢do de nutrientes, menor volume de fezes e mais saide ao animal”

() “Serve para qualquer tipo de animal”
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APENDICE H - AUTORIZACAO USO DE IMAGEM REPRESENTANTE




APENDICE I - AUTORIZACAO DE USO DE IMAGENS TUTORES




APENDICE J - QUESTINARIO PARA OS RESPONSAVEIS PELOS PETS
(TUTORES)

Objetivo: Avaliar a percep¢ao dos tutores em relacao a apresentacao da linha Select,

considerando entendimento do produto, valor percebido e inten¢do de compra.

1. Seu pet é:
() Cao

() Gato

() Ambos

2. Vocé entendeu os principais diferenciais da linha Select?
() Sim, entendi bem
() Entendi parcialmente

() Nao entendi

3. Para vocé, a linha Select parece ser um produto:
() Basico

() Intermedidario

() Premium

() Super premium

164

4. Vocé percebeu valor nos beneficios apresentados (qualidade, nutri¢io, satide do pet)?

() Sim, muito valor
() Valor moderado
() Pouco valor

() Nao percebi

5. Vocé ja conhecia a marca Select?
() Sim
() Nao

6. Vocé compraria a linha Select?

() Sim



165

() Talvez
() Nao

7. Vocé utiliza outra marca de racao? Se sim, qual?

8. Se vocé utiliza outra marca, cogitaria trocar pela Select?
() Sim

() Talvez

() Nao

9. Apos a apresentacio, vocé se sente mais seguro para escolher a alimentacao do seu
pet?

() Sim

() Um pouco

() Ndo mudou

() Nao

10. Vocé possui alguma divida ou sugestao?
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APENDICE K- RESPOSTAS QUESTINARIO PARA OS RESPONSAVEIS PELOS
PETS (TUTORES)

Perguntas  Respostas @ Configuragdes

6 respostas Link para as Planilhas ~ §
Resumo Pergunta Individual
1. Seu pet é: |_D Copiar grafico

6 respostas

@® cio
@ gato
® ambos

2. Vocé entendeu os principais diferenciais da linha Select? IO Copiar grafico

Entendi parcialmente 0 (0%)

6 respostas

Sim, entendi bem

N&o entendi 0 (0%)

3. Para vocé, a linha Select parece ser um produto: IQ Copiar grafico

6 respostas

@ Basico

@ Intermediario
@® Premium

@ Super premium




4. Vocé percebeu valor nos beneficios apresentados (qualidade, nutricéo,

saude do pet)?

6 respostas

Sim, muito valor
5(83,3%)

5- Ja conhecia a marca?

6 respostas

6-Vocé compraria Select?

6 respostas

[_D Copiar grafico

@ Sim, muito valor
@ Valor moderado
@ Pouco valor

@ Nio percebi
@ Copiar grafico
@ Sim
@ Nio
LD Copiar grafico
® Sim
@ Talvez

® Nao
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7-Vocé utiliza outra marca? se sim qual? LD Copiar grafico

6 respostas

@ nio

@ Golden Premium
@ Golden

@ Royal Canin

@ Nio lembro

8. Se vocé usa outra marca, cogitaria trocar pela Select? LD Copiar grafico

6 respostas

@ sim
@ talvez
® ndo

9. ApOs a apresentagao, vocé se sente mais seguro para escolher a LD Copiar grafico
alimentagao do seu pet?

6 respostas

@ sim
@ um pouco
@ n3o mudou

@ nio

100%

10-Alguma duvida OU sugestdo?

6 respostas

Nada
N&o entendi super bem

N&o.

Nada a declarar

Mais eventos
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APENDICE L - RESPOSTAS QUESTINARIO PARA OS MEDICOS
VETERINARIOS

Perguntas = Respostas @ Configuracoes

20 reSpOStaS Ver no app Planilhas :
Resumo Pergunta Individual
1-Como vocé avalia a clareza das informagdes apresentadas sobre a linha IO Copiar grafico
Select?

20 respostas

@ MUITA CLARA
@ CLARA

® REGULAR

@ POUCO CLARA

2- O conteudo apresentado foi relevante para sua pratica profissional? IO copiar grafico

20 respostas

@ MUITO RELEVANTE
@ RELEVANTE

® POUCO RELEVANTE
@ NADARELEVANTE

3- Como vocé avalia a didatica da apresentagé@o? IO Copiar grafico

20 respostas

@ EXCELENTE
@ Bom

® Regular

@ Ruim
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4-Vocé considera que compreendeu os principais diferenciais técnicos da IO Copiar grafico
linha Select?

20 respostas

SIM, TOTALMENTE 20 (100%)
SIM , PARCIAL 1 (5%)
NAO |0 (0%)
0 5 10 15 20

5- Na sua percepc¢ao, a linha Select se posiciona como: IO Copiar grafico

20 respostas
@ PREMIUM
@ PREMIUM ESPECIAL
@ SUPER PREMIUM

6-A apresentagao deixou claro o valor agregado do produto (qualidade, IO Copiar grafico

formulacéo, beneficios)?

20 respostas

@ SIM, TOTALMENTE
@ PARCIAL
® NAO
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7- Vocé percebe a linha Select como um produto competitivo dentro da IO Copiar grafico
categoria super premium?

20 respostas

@ sim
@ PARCIALMENTE
® NAo

8- Apds a apresentagao, vocé se sente seguro para recomendar a linha IO Copiar grafico
Select?

20 respostas

@ SIM, TOTALMENTE
@® SIM, MAS COM DUVIDAS

® NAO
9-Vocé indicaria a linha Select para seus clientes/tutores? |O Copiar grafico
20 respostas
@ Sim
@ TALVEZ

® NAO
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10- Vocé considera a linha Select uma opgéo viavel para substituir marcas IO Copiar grafico
que vocé ja recomenda?

20 respostas

@ Sim
@ TALVEZ
® NAo

11- Na sua opiniao, o que poderia ser melhorado na apresentagao ou nas informagdes sobre a
linha Select?

4 respostas

Acredito que tornar mais visual.
Parabéns
A principio foi bem clara, n precisa ajustar nada

N&o sei dizer.



