UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS

CURSO DE ADMINISTRACAO

KEZIA GIOTTO

UM ESTUDO DIRECIONADO A AREA DE VENDAS DAS
ORGANIZACOES

NOVA PRATA

2025



KEZIA GIOTTO

UM ESTUDO DIRECIONADO A AREA DE VENDAS DAS
ORGANIZACOES

Trabalho de Conclusdo de Curso de
graduacdo apresentado a Area do
Conhecimento de Ciéncias Sociais da
Universidade de Caxias do Sul, no Campus
Universitario de Nova Prata, como requisito
parcial para a obtencao do titulo de Bacharela
em Administracéo.

Area de concentracio: Area de Vendas

Orientador: Prof. Ms. Mario Coser

NOVA PRATA

2025



KEZIA GIOTTO

UM ESTUDO DIRECIONADO A AREA DE VENDAS DAS
ORGANIZACOES

Trabalho de Concluséo de Curso de graduacao
apresentado a Area do Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do
Sul, no Campus Universitario de Nova Prata,
como requisito parcial para a obtencéo do titulo
de Bacharela em Administragao.

Area de concentracdo: Area de Vendas

Orientador do TCC lI;: Prof. Ms. Mario Coser
Orientador do TCC I: Prof. Ms. Mario Coser
Aprovadoem: [/ |/

Nota final:

Banca Examinadora:

Prof. Mestre Mario Coser
Universidade de Caxias do Sul — UCS

Prof. Especialista Alzeri Luis Branco
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Mestre Rosimeri Machado
Universidade de Caxias do Sul — UCS



DEDICATORIA

Dedico este trabalho a Deus, pela forca e sabedoria concedidas em cada
etapa desta jornada.

A minha familia, especialmente aos meus pais, Diva e Isaco pelo amor,
apoio incondicional e por acreditarem no meu potencial em todos os momentos.

Ao meu namorado, Micael, por toda compreenséo e que sempre acreditou
em mim e me motivou a nunca desistir.

A0S meus amigos, que sempre me incentivaram e estiveram ao meu lado,
mesmo nos momentos mais dificeis.

Aos meus professores, que com paciéncia e dedicacdo compartilharam

seus conhecimentos, guiando-me ao longo deste caminho de aprendizado.



AGRADECIMENTOS

Este trabalho € o resultado de muito esforco, dedicacédo e acima de tudo,
do apoio de pessoas que estiveram ao meu lado durante todo o processo.

Primeiramente, agradeco a Deus por me conceder for¢cas e sabedoria
para concluir esta etapa tdo importante em minha vida. Agradeco aos meus pais,
Isaco e Diva, que sempre acreditaram em mim e me proporcionaram todo o
suporte necessério, tanto emocional quanto material, pelo amor, paciéncia e
apoio incondicional em todos 0os momentos.

Ao meu orientador, Mario Coser agradeco pela orientacdo, dedicacéo e
valiosas contribui¢cdes para o desenvolvimento deste trabalho. Suas palavras e
conselhos foram fundamentais para que eu pudesse alcancar os meus objetivos.

Aos meus amigos e colegas, que estiveram ao meu lado durante essa
jornada, muito obrigado pelo incentivo, pelas risadas e por compartilharem suas
experiéncias e conhecimentos comigo.

Por fim, agradeco a todos os professores e profissionais que fizeram parte
da minha trajetéria académica. Cada um de vocés contribuiu de maneira

significativa para o meu crescimento pessoal e profissional.



“Se vocé pode sonhar, vocé pode fazer”

Walt Disney



RESUMO

O presente trabalho de conclusédo de curso de Bacharelado em Administracéao,
tem como propédsito um estudo da &rea de vendas das Organizacdes. No
decorrer do trabalho, apresentam-se aspectos fundamentais da administracéo
de vendas, planejamento e previsbes em vendas, vendas no contexto
organizacional, organizando a forca de vendas, técnicas de vendas. O processo
de vendas nas Organizac¢fes vai além da simples comercializacdo de produtos
e servicos, envolvendo uma gestdo integrada que engloba planejamento,
estabelecimento de metas, gestao de equipes e monitoramento de resultados. A
pesquisa destaca que o desempenho nas vendas esta diretamente relacionado
a capacidade da Organizacdo de entender as necessidades dos clientes e
adaptar suas estratégias ao mercado. Ferramentas tecnologicas desempenham
um papel fundamental, permitindo uma gestéo eficiente do relacionamento com
o cliente e a personalizacdo de ofertas. Além disso, a integracdo entre 0s
departamentos de vendas e marketing se mostra essencial para alinhar
comunicacao e estratégias, potencializando os resultados. O estudo conclui que
uma gestdo eficiente de vendas € indispensavel, para fortalecer a
competitividade e garantir a sustentabilidade da Organizacdo no longo prazo.
Adaptar-se as mudancas de mercado, atender as expectativas dos clientes e
investir em inovacao sao fatores fundamentais, para assegurar o crescimento e
a lucratividade em um cenario cada vez mais competitivo. Referente a
metodologia de pesquisa, trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, de
nivel descritivo, que possui como estratégia a enquete ou survey.

Palavras-chave: Area de Vendas. Gestdo. Organizacdes. Planejamento.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Principais canais de distribuicdo do produto .............cccceevvvvvieneennn. 20
Figura 2 — Ciclo de vida de Um Produto................ueeeeeeeummemiiniiiiiiiiiiiiineeneeeinennees 21
Figura 3 — Procedimentos de coleta de dados e acoes realizadas .................. 39
Figura 4 — SeX0 00 reSPONUENTE ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiee bbb 50
Figura 5 — FaiXa ELAMA .....ccceiiiiiiiiiiiiiieee e 51
Figura 6 — EStA00 CIVIl ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 52
Figura 7 — Nivel de escolaridade..........cccccoiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 53
Figura 8 — Renda familiar ................uueuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeaees 54
Figura 9 — Ramo de ativVidade ..........ccooeeeiiiiiiiiiiiie e 55
Figura 10 — Costuma comprar pela internet............cccovvviiiiie e, 57
Figura 11 — Frequéncia que COStUma COMPIAr.........ccovvvururiiiieeeeeeeeeeenriiineeeeens 58
Figura 12 — O que COStUMA COMPIAT........cooveiiiiiiiieeeeeeeeeeiee e e e e e e e e e 60
Figura 13 — Vocé frequenta lojas fisicas para fazer compras............cccceeeeenen. 61
Figura 14 — Motivos que considera fundamentais na hora das compras ......... 62
Figura 15 — Motivos que considera fundamentais em compras online............. 64
Figura 16 — Ponto negativo que acontece com frequéncia nas compras......... 66
Figura 17 — Plataforma digital que utiliza para realizar compras online ........... 68
Figura 18 — Dia que vocé considera melhor para comprar...........cccceevvveeenennnes 70
Figura 19 — Valor que vocé costuma gastar ao realizar suas compras............ 71
Figura 20 — Meio de pagamento que Mais ULIliZa ..............uuuevuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 72
Figura 21 — Importancia da realizagdo de uma gestéo das vendas eficaz....... 73

Figura 22 — Aspectos principais que devem ser analisados area de vendas... 74
Figura 23 — Recomendacao para as pessoas de seu relacionamento............. 75

Figura 24 — Criticas e sugestdes sobre a gestdo da area de vendas............... 76



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Sexo do reSPoNdeNnte ...........cooovviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 50
Tabela 2 — FaiXa  taria...........ccvviiiiiiii 51
Tabela 3 — EStado CiVil .......coooiviiiiiiii 52
Tabela 4 — Nivel de escolaridade.............ccccccvviiiiiiiiiiiieee 53
Tabela 5 — Renda familiar .........ccccccooviiiiiiii 54
Tabela 6 — Ramo de ativVidade.............coovvvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 55
Tabela 7 — Costuma comprar pela internet ...........cccooeeeeeiiiiiicici e, 57
Tabela 8 — Frequéncia que coStuma COMPIar.........cccoveeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeeeininnn 58
Tabela 9 — O que COSTUMA COMPIAT ......cccviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee et 59
Tabela 10 — Vocé frequenta lojas fisicas para fazer compras.........cccccceeennnnee 61
Tabela 11 — Motivos que considera fundamentais na hora das compras......... 62
Tabela 12 — Motivos que considera fundamentais em compras online............ 64
Tabela 13 — Ponto negativo que acontece com frequéncia nas compras ........ 66
Tabela 14 — Plataforma digital que utiliza para realizar compras online........... 68
Tabela 15 — Dia que vocé considera melhor para comprar.............ccceeeevvvvnnnn. 70
Tabela 16 — Valor que vocé costuma gastar ao realizar suas compras ........... 71
Tabela 17 — Meio de pagamento que mais utiliza ............cccccvvveeeeeieeeeeeeiiinnnnnn. 72
Tabela 18 — Importancia da realizacdo de uma gestdo das vendas eficaz ...... 73

Tabela 19 — Aspectos principais que devem ser analisados area de vendas .. 74

Tabela 20 — Recomendacéo para as pessoas de seu relacionamento............ 75



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt e, 13
L T EM A et 13
1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA ... 14
1.3 DELIMITA(}AO DO PROBLEMA DE PESQUISA.......cooiieeee 15
1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA ... 15
1.4.1 ODJELIVO GEIal .....eeiiiiii e 15
1.4.2 ObjetivoSs €SPECITICOS ...uuuiiiiiii e 16
2 REFERENCIAL TEORICO.......cciiiiieeeceeeece e ee e ee et 17
2.1 ORCAMENTO DE VENDAS ... 17
2.2 ESTRUTURA DE MERCADO .....ouiiiiii e 18
2.3 CANAIS DE DISTRIBUICAO.......ccoiiiieiececeeeeee e ee e, 18
2.4 CICLO DE VIDA DO PRODUTO ... .ciiiiiiiieeee e 20
2.5 FIDELIZAC}AO DE CLIENTES ..o 21
2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO.....coiiiiiiiiiiiiieeeeee e 22
2.7 SATISFACAO DO CLIENTE .ot 22
2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR......ccoiiiiiiiieeeeiiieeeeeie e 22
2.9 ESTRATEGIAS DE FIDELIZAGAO ......ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeses 23
2.10 LEALDADE DO CLIENTE ... it 23
2.11 EXPERIENCIA DO CLIENTE ....uviiiiiiecieeee ettt 23
2.12 ESTRUTURA RECOMENDADA ... .o 24
2.13 PREVISAO DE VENDAS ......oooviiviieeieieceee e ee et 24
2.13.1 Etapas da previSao de VENUAS ......ccccevvviiiieiiiiiiieeeeeiie e 25
2.14 PLANEJAMENTO DE VENDAS ... ..o 26
2.15 E-COMMERRCE ...t 26

2.16 MARKETING DIGITAL NO E-COMMERCE .........ccooiiiiiiiiiiiiiiieeee 27



2.16.1 Comportamento do consumidor no ambiente digital ...................... 27

2.16.2 Tecnologias e infraestrutura N0 -COMMErCEe ........cocevvvvviieieeeeeeennnnns 28
2.16.3 Tendéncias e inovacdes N0 €-COMMEICE . .....uciieeeeeereeeeiiiiiiieeeeareeennnns 28
2.17 AUMENTO DE PARTICIPACAO DE MERCADO........cccceeueeeeieeeereeennnn, 28
2.17.1 Inovacao e desenvolvimento de novos produtos .........ccceeeeeeeeenennns 29
2.18 TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR......ccccooiviiiiieees 30
2.18.1 Modelo SERVQUAL ....coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 30
2.18.2 Teoria da qualidade total .............cceeviieiiiiiiiice e 31
2.18.3 Teoria da satisfagdo de expectativas ..........cccceeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee 31
2.18.4 MOAEIO KANO ..o 31
2.18.5 Métodos de pesquisa de satisfaCao .........cccuveeeeeieeeiiiiiiiiiiiie e 32
2.18.6 Costumer JoUurney MaPPiNg ..ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
2.18.7 Teoriada equidade..........coooiieiiiii e 32
2.18.8 Costumer effort SCOIE .....cooeeieieeeeeeeeeeeee 32
2.18.9 Teoria de retenGao de ClIeNteS ......ccovviieiiiiiiiiiee e, 33
S METODOLOGIA ..ot e e et e e e e e eeees 34
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... .o 34
3.1.1 Natureza qUAaNtitatiVa ......ccoeeeeeiiieiicce e 34
3.1.2 NIVEI AESCIITIVO coiieeee et 34
3.1.3 Estratégia SUrvey OU ENQUELE ........ceiieeeiiieeiiiiee e e e eeeaens 35
4 DESCRICAO DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA......ccceeeeeeeeeceeien 36
4.1 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA ... 36
4.1.1 UNIVErsS0 da PESOUISA «ieieiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeee ettt 36
4.1.2 AMOSEra da PESUUISA ..ccevviiiiiiiiiiiiiieeeieeeeee ettt 37
4.2 AMOSTRAGEM ... 37
4.2.1 Amostragem probabilistica aleatoria simples .......cccccccvvvviiiiiiiiiinnnnn. 38

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS..................... 38



v T R = Tod o 1T oF= W [ o =T LU T 40

4.3.1.1 QUESHIONANIO ...ceevviieeeeiiie e e e e e e e et e e e e et e e e e eaa e e e eesaan e eeees 40
5 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA .......ooiveeeeteeceeeeteeeee e 42
5.1 APRESENTACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA ........ccooeevevererenee 42
B.2 PRE-TESTE ...oititiitiieteeteetee ettt ettt ettt sttt en 47
6 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA .......cococeeeeeeeeeeieeeeeeeeieenen 49
6.1 DADOS PRIMARIOS........cociiiiieieeeeeeeieieeeseteeee s en e 49
6.2 DADOS SECUNDARIOS .......oooveieeieeeeeieteeeeeeeeeee e 49
6.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA........ccccveveveveeennen 49
7 CONSIDERAGCOES FINAIS ......oviviiieeeeeeeeees e es e 81

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ovieeiieeeeeeeeeeeeeeee e 83



1 INTRODUCAO

Apresenta-se neste trabalho sobre um estudo direcionado a area de
vendas das Organizacdes e sua importancia.

Muitos profissionais de vendas preferem manter certo distanciamento
guando o assunto é planejamento. Alegam que isso € burocracia e que na pratica
€ tudo bem diferente. A experiéncia tem demonstrado que, quando ha
planejamento, consegue se avaliar com mais clareza os pontos fortes e fracos,
administrar melhor as dificuldades e sentir-se mais seguro na presenca do cliente
e na negociacao com ele.

Ao planejar a estrutura de vendas, o foco do gerente de vendas deve ser
as caracteristicas do mercado ou do produto com que a empresa trabalha. Tais
informagdes sao avaliadas e levam em conta custos, atividades dos
concorrentes, caracteristicas de compra dos clientes e, principalmente, o retorno
esperado pelo empreendimento.

O profissional de vendas também precisa acreditar naquilo que faz e no
produto que vai vender. Precisa gostar dele com paixdo, entendé-lo com
profundidade, conhecer cada um dos seus atributos e qualidades e buscar
evolucdo e melhora do produto na ética do cliente.

Segundo Las Casas (2017) afirma que o vendedor deve ser um
especialista em seu produto e, mais do que isso, deve demonstrar entusiasmo e
seguranca, pois esses elementos influenciam diretamente na confianca do
cliente e na efetivacdo da venda.

Na continuidade, apresenta-se o tema e a justificativa do tema; a
delimitacdo do problema e os objetivos de pesquisa, divididos em objetivo geral
e objetivos especificos. No capitulo 2, apresenta-se o referencial teérico. Na
continuidade no capitulo 3, a metodologia; e no capitulo 4, a descricdo dos
participantes da pesquisa. No capitulo 5, o desenvolvimento da pesquisa; e em
seguida no capitulo 6, a analise dos resultados da pesquisa. Por fim, no capitulo

7, as consideracoes finais.



1.1 TEMA

Segundo Marconi e Lakatos (2012), o tema de uma pesquisa € 0 assunto
que se deseja estudar. O trabalho de definicdo do tema pode persistir durante
todo o trabalho de pesquisa, e deve ser revisto com frequéncia.

Conforme Roesch (2013), a definicdo de um tema pode ser considerada
uma das etapas mais dificeis para a maioria dos alunos, por exigir uma definicao,
requerer maturidade e responsabilidade.

Sendo assim, o tema deste trabalho remete-se a um estudo direcionado

a area de vendas das Organizacoes.

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

A area de vendas desempenha um papel estratégico nas Organizacoes,
sendo responsavel diretamente pela geracdo de receitas e pela criacdo de
relacdes duradouras com os clientes. Em um cenario de mercado cada vez mais
competitivo e dindmico, as empresas precisam adaptar suas estratégias de
vendas as novas demandas e comportamentos dos consumidores, além de
incorporar tecnologias e métodos inovadores para otimizar o processo de
vendas.

Nos ultimos anos, o avanco tecnoldgico, a digitalizagdo do comércio e as
mudancas no perfil do consumidor exigiram das empresas uma reconfiguracao
de suas abordagens comerciais. Assim, estudar a area de vendas no contexto
organizacional € essencial para compreender como as empresas podem
melhorar seus resultados, fortalecer sua competitividade e aumentar a satisfacao
dos clientes. Além disso, técnicas de vendas mais eficazes contribuem
diretamente para a sustentabilidade e o crescimento das organiza¢des no longo
prazo.

Esse estudo justifica-se pela necessidade de aprofundar o entendimento
sobre as melhores praticas e estratégias de vendas que podem ser aplicadas no
ambiente corporativo atual. Analisar esse campo permite que os profissionais da
area identifiguem pontos de melhoria, inovagfes aplicaveis e abordagens mais

assertivas para atender as necessidades dos seus mercados-alvo.



Ao realizar um estudo focado na area de vendas dentro das
Organizac0Oes, espera-se oferecer contribuicdes valiosas tanto para a academia
quanto para o mercado, ao fornecer insights que podem auxiliar gestores e
equipes de vendas na implementacdo de estratégias mais eficazes. Isso pode
incluir a utilizacdo de novas ferramentas de automacdo, a capacitacao de
equipes, a otimizacao do relacionamento com o cliente e a adocédo de métodos
consultivos e personalizados de venda. Por fim, o estudo ajuda a alinhar a funcéo
de vendas com as demais areas da empresa, promovendo uma visao integrada

e estratégica do processo de geracdo de valor.

1.3 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme Gil (2019), toda pesquisa comeca com algum problema ou
indagacao, porém a melhor conceituacdo de problema ndo € uma tarefa facil,
devido as diferentes interpretacées que envolvem esse termo.

Segundo Marconi e Lakatos (2012), o problema deve ser formulado
preferencialmente em forma de interrogagéo. Definir o problema significa
discrimina-lo em detalhes especificos.

Assim, define-se o problema de pesquisa: quais 0s aspectos principais
devem ser analisados pela area de vendas das Organizacdes, com o propdsito

de maximizar os resultados?

1.40BJETIVOS DA PESQUISA

Neste subcapitulo séo definidos os objetivos gerais e objetivos especificos
do trabalho. Entende-se, a partir de Roesch (2013), que o objetivo da pesquisa

define o propésito do trabalho.
1.4.1 Objetivo geral
Segundo Marconi e Lakatos (2012), o objetivo geral € uma visdo mais

abrangente do tema, e esta relacionado com o contetdo especificado, tanto dos

fendbmenos quanto das ideias estudadas.



Conforme Gil (2019), todas as pesquisas sao guiadas por objetivos, e sua
elaboracao tende a variar de acordo com a sua natureza.

Além de garantir o crescimento financeiro, a area de vendas também
busca desenvolver e manter relacionamentos duradouros com os clientes,
identificando e atendendo suas necessidades, e contribuindo para o
fortalecimento da marca e posicdo competitiva no mercado. Outros objetivos
incluem a otimizacdo de processos de vendas, a melhoria continua do
desempenho da equipe e a adaptacdo as mudancas do mercado.

O objetivo geral deste trabalho direciona-se na area de vendas das
Organizacfes, no aspecto de maximizar o volume de vendas, gerando receita e

lucratividade de forma sustentavel.

1.4.2 Objetivos especificos

Conforme Gil (2019), além dos objetivos gerais, sao criados os objetivos
especificos, que se transformam nos itens que compde o questionario.

Para Roesch (2013), os objetivos especificos detalham a forma como se
pretende atingir o objetivo geral, e passam a ser claramente associados as
etapas do trabalho.

Pode-se citar como objetivos especificos do trabalho, envolvendo as
seguintes propostas:

a) Verificar quais sao as opcdes de compras utilizadas pelas pessoas.

b) ldentificar os fatores mais importantes que as pessoas consideram, para
gerir de forma eficaz as vendas nas Organizacdes.

c) Conhecer se as pessoas costumam comprar pela internet (e-commerce).

d) Buscar saber a plataforma digital de preferéncia das pessoas, para a
realizacdo de compras online.

e) ldentificar os motivos, que as pessoas consideram fundamentais na hora
de realizar compras online e em lojas fisicas.

f) Desenvolver relagbes com clientes, promovendo excelente atendimento e
solugdes personalizadas, para assim fidelizar os clientes.

g) Estar atento as tendéncias de consumo e ajustar as estratégias de

vendas, para atender as novas demandas e expectativas dos clientes.



Esses objetivos especificos, auxiliam a criar um foco claro para a equipe

de vendas e alinham suas atividades com as metas gerais da Organizacao.



2 REFERENCIAL TEORICO

Varios sdo os meios de se planejarem as vendas, seu crescimento,
tendéncias e mudangas importantes. Conhecer os principais métodos de
previsdo de vendas, suas vantagens e desvantagens, possibilita diminuir a
chance de uma escolha errada. Aliar um bom planejamento de vendas a um bom
marketing permite vislumbrar melhor o caminho que a empresa estara seguindo
nos préximos periodos e preparar-se para eles.

O processo de planejamento das vendas das organizagdes deve prever
algumas etapas basicas, que mostram direcdo a ser seguida. Entre tanto, nem
todas as Organizacdes conseguem efetivamente planejar suas vendas, muitas
vezes devido a cultura organizacional, ao ndao-profissionalismo de sua

administragao ou a um ritmo de crescimento intenso e desorganizado.

2.1 ORCAMENTO DE VENDAS

Conforme Zdanowicz (1995), o orcamento de vendas representa papel
significativo dentro do sistema de planejamento financeiro devido a sua
interdependéncia com as outras areas da empresa. A projecdo das vendas
constituir-se em desafio maior, pois serd a mola propulsora do orcamento global
da empresa. O orcamento de vendas € uma das pecas mais importantes da
empresa, pois esta diretamente relacionado com a capacidade do mercado em
absorver produtos e/ou servicos, o nivel de demanda futura, o potencial da
equipe de vendas, bem como o dimensionamento da produc¢éo. O orgcamento de
vendas reveste-se de especial significado dentro do sistema de planejamento
financeiro global, por estar diretamente ligado com as outras funcbes da
empresa. Para que o orcamento de vendas seja eficiente e demonstre as reais
dimensdes da empresa, torna-se necessario que a estimativa das vendas seja
realizada corretamente de acordo com as perspectivas de expansédo do mercado
onde pretende atuar.

Ainda Zdanowicz (1995), o orcamento de vendas se constitui na
planificagdo futura das vendas da empresa para determinado periodo,
relacionando em suas projecdes os produtos e servicos que serdo oferecidos e

distribuidos em cada mercado de atuacdo. E o instrumento que relaciona os



produtos e/ou servigos a serem vendidos pela empresa em varios segmentos
mercadoldgicos, em unidades fisicas e monetarias. Consiste na projecdo dos
produtos ou servicos a serem distribuidos pela empresa nos diversos mercados
de atuacédo, considerando o preco unitério, quantidade e o faturamento total. O
orcamento de vendas conjuga os produtos de segmentos mercadologicos de
empresa informando o preco unitario, a quantidade e o valor total das vendas.
Entende-se que o orcamento de vendas é fundamental para qualquer
empresa, independentemente do seu porte ou do tipo de atividade econdomica.
A partir do orcamento de vendas sao elaboradas as demais pecgas
orcamentarias, que se constitui no plano geral de operacées da empresa. O
principal objetivo do orcamento de vendas é atender os clientes, oferecendo o
preco certo, a quantidade certa, o produto certo, no lugar certo e no tempo certo.
Isso tudo permite a correta projecéo da receita operacional futura da empresa

para o periodo considerado.

2.2 ESTRUTURA DE MERCADO

Para Zdanowicz (1995), o estudo da estrutura e da tendéncia do mercado
constituem-se em informagBes extremamente U(teis para o comité de
planejamento financeiro e orgamento. E importante o comité saber a participacao
no mercado: da concorréncia, da empresa, dos consumidores nao relativos e
nao absolutos. Consumidores néo relativos, sdo aqueles que eventualmente
compram o produto da empresa ou da concorréncia, pois ndo tém habitos,
tradicdo ou preferéncias em adquirir produtos e/ou servigos. Consumidores nao
absolutos, sdo aqueles que ndo compram os produtos e/ou servigcos da empresa

nem da concorréncia, pois lhes falta renda.

2.3 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Segundo Zdanowicz (1995), o canal de distribuicdo é o caminho, que é
percorrido pelo produto, desde o processo de producdo na empresa até o
consumo final pelo cliente. A empresa pode utilizar varios canais de distribuicdo

para seus produtos e/ou servicos, que podem ser vendidos em diversos



mercados. A seguir apresentam-se 0s principais canais de distribuicdo do

produto.

a)

b)

d)

Vendas diretas: esse canal € utilizado quando os produtos e/ou
servicos sdo de consumo de primeira necessidade como o0s
produtos alimentares, bebidas, pecas de reposi¢cao para empresas
de transportes coletivos e transportadoras de carga, bens de
capital produzidos por encomenda, etc.;

Vendas a varejo: esse canal € utilizado para a venda de produtos
e/ou mercadorias, que poderdo ou nao serem transformados em
outros produtos para posterior consumo final, por exemplo:
produtos quimicos, resinas, papéis, autopecas, bens de primeira
necessidade, etc.;

Vendas por atacado: esse canal é empregado por empresas que
vendem seus produtos em grandes quantidades ao varejo e, esse,
por sua vez, ira revender ao consumidor final. Esse canal tem sido
utilizado, principalmente, para bens de consumo como produtos
alimentares e bens de capital, por exemplo, os produtos
eletrodomésticos, cuja diferenca encontra-se no pre¢co, ha
embalagem ou na loja, que ir4 vender o produto, etc.;

Vendas por representantes ou agentes: os produtos vendidos
através desse canal sdo os mais diversos e poderdo ser
identificados como o0s originados no setor primario, cuja
comercializacdo sera feita através de negociagcdo ou compra e
venda de ativos financeiros. Os produtos sao vendidos na forma de
produtos de origem natural em bolsas de mercadoria como soja,
algodao, etc. Esse canal € o mais ou menos ativo, dependendo da
procedéncia do produto, ou seja, de origem animal e vegetal, do

mercado e do momento econdmico.

A seguir, na Figura 1, encontram-se representados graficamente, os

principais canais de distribuicdo do produto.



Figura 1 — Principais canais de distribuicdo do produto

REPRESENTANTE

ATACADO ATACADO

VAREJO VAREJO

C ON S U M I D O R

Fonte: elaborado a partir de Zdanowicz (1995).

2.4 CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS

Conforme Zdanowicz (1995), a determinacdo do ciclo de vida dos
produtos e/ou servicos € relativo, pois ira variar de produto para produto, de
empresa para empresa e de mercado para mercado. No entanto, a empresa
deve estar atenta ao projetar as vendas de seus produtos e/ou servigos em seu
futuro mercado de atuacgéo, considerando o ciclo de vida de cada um deles.

Por exemplo, se o produto da empresa for embalagens de papel, papeléo,
plastico ou folha flandres, o ciclo de vida é curto, pois uma vez utilizadas séo
jogadas fora. Idéntico raciocinio pode ser feito para rotulos e outros produtos,
guando os respectivos recipientes estiverem vazios, ndo podem ser reutilizados
novamente, por nao serem reciclaveis.

A seguir, na Figura 2, encontra-se demonstrado, graficamente, o ciclo de

vida completo de um produto, que um produto pode apresentar.



Figura 2 — Ciclo de vida completo de um produto

Fonte: elaborado a partir de Zdanowicz (1995).

2.5 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Conforme Kotlher e Keller (2012), a fidelizacao de clientes € o processo
de desenvolver e manter um relacionamento duradouro entre uma empresa e
seus clientes, incentivando-os a continuar comprando e interagindo com a marca
ao longo do tempo. A fidelizacdo € essencial porque reter clientes € geralmente
mais rentavel do que conquistar novos, além de clientes fiéis terem maior
probabilidade de promover a empresa através de recomendacoes.
Existem diversas vantagens com a fidelizacdo de clientes:
a) Reducdo de Custos: Manter clientes € mais barato do que adquirir
novos;
b) Aumento do Ticket Médio: Clientes fiéis tendem a gastar mais;
c) Publicidade Organica: Clientes satisfeitos recomendam a marca para
amigos e familiares;
d) Resiliéncia da Marca: Empresas com base de clientes fiéis sdo
menos afetadas por crises ou concorréncia.



2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento foca em construir e manter um
relacionamento de longo prazo com os clientes, indo além de uma simples
transag&o. Alguns autores importantes incluem:

Kotler (2012), destaca a importancia de manter clientes satisfeitos como
forma de criar valor e aumentar a lucratividade das organizacdes.

Gronroos (1994), considerado um dos pioneiros do marketing de
relacionamento, argumenta que o foco deve estar em criar uma interacao

continua e satisfatéria com o cliente para garantir sua fidelidade.

2.7 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada a fidelizacao.
Clientes satisfeitos sdo mais propensos a repetir compras e recomendar a
empresa. Teoricos que abordam esse tema incluem:

Oliver (1997), propde que a satisfacdo € uma pré-condicdo para a
lealdade, mas ndo suficiente por si s0. Ele descreve a fidelidade como um
comportamento de compra repetida ao longo do tempo.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2006), esses autores discutem como a
qualidade percebida dos servigos e produtos impacta diretamente a satisfacéo e

lealdade do cliente.

2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o comportamento do consumidor é fundamental para criar
estratégias eficazes de fidelizacdo. Alguns autores e abordagens incluem:

Solomon (2002), em o comportamento do consumidor: Comprando,
Possuindo e Sendo, discute os fatores psicologicos, sociais e culturais que
influenciam as decisdes de compra e 0 comportamento pds-compra.

Schiffman e Kanuk (2010), em o comportamento do consumidor, esses
autores exploram como os valores e expectativas dos consumidores impactam

sua lealdade a uma marca ou empresa.



2.9 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO

Para que a fidelizacao seja efetiva, € necessario adotar estratégias que

criem valor para o cliente e para a empresa. Algumas abordagens incluem:

a) Programas de fidelidade: Oferecer recompensas em troca da
lealdade do cliente € uma das estratégias mais comuns. Pesquisas
sobre a eficacia desses programas podem ser encontradas em
autores como Dowling e Uncles (1997);

b) CRM (Customer Relationship Management): Utilizar sistemas de
CRM para coletar e analisar dados dos clientes, permitindo uma
interacdo personalizada. Peppers e Rogers (1993), discutem a
importancia de entender o cliente de forma individualizada e criar

experiéncias personalizadas para aumentar a fidelidade.

2.10 LEALDADE DO CLIENTE

A lealdade é o resultado final esperado das estratégias de fidelizacao.
Alguns autores abordam o tema com profundidade, conforme segue.

Reichheld (1996), argumenta que a lealdade dos clientes € a chave para
a lucratividade a longo prazo e que empresas com altas taxas de retencéo tém
um desempenho superior.

Dick e Basu (1994), em Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework, os autores propéem um modelo que integra a atitude do

cliente e o comportamento repetido como fatores que influenciam a lealdade.
2.11 EXPERIENCIA DO CLIENTE
Pine e Gilmore (1998), em The Experience Economy, eles argumentam

que as empresas devem criar experiéncias memoraveis para seus clientes, o

que contribui para uma fidelizacdo mais forte.



2.12 ESTRUTURA RECOMENDADA

Para Kotler (2012, apresenta como estrutura recomendada, 0s seguintes
aspectos.

a) Introducdo: Contextualizar o tema, explicar a importancia da
fidelizacéo de clientes e os objetivos do trabalho;

b) Conceitos de Fidelizacdo e Lealdade: Explorar a definicdo de
fidelizacao e lealdade, apoiada nos autores citados;

c) Satisfacdo do Cliente e Comportamento do Consumidor: Discutir
como a satisfacao influencia o comportamento de compra repetida e
a lealdade;

d) Estratégias de Fidelizagdo: Analisar diferentes abordagens e
exemplos praticos de programas de fidelidade e CRM;

e) Marketing de Relacionamento: Explicar a relevancia de construir
relac6es duradouras com os clientes;

f) Conclusdo: Sintetizar os principais pontos discutidos e propor
sugestdes para a pratica empresarial.

2.13 PREVISAO DE VENDAS

A partir de Churchill (2007), deve haver um grande entrelagamento entre
a previsdo e o orcamento de vendas para que o controle operacional de uma
atividade comercial possa ser atingido em toda sua plenitude inicialmente
programada.

O mecanismo de previsdo de vendas é sempre elaborado mediante as
perspectivas de ocorréncias futuras. As expectativas dessas ocorréncias sao
trabalhadas com base no momento atualmente conhecido.

A previsdo de vendas é a projecdo numérica das expectativas da
organizacao retratada num determinado momento pelas opinides e analises de
seus profissionais e do que pode ocorrer no futuro dentro do mercado-alvo de
atuacdo. O sucesso em se atingir esta previsdo é dependente de fatores
externos a organizacao; ou seja, depende da agéo das pessoas que ndo estado
sob o controle da organizacdo. esse fator de vulnerabilidade faz com que os

executores da previsdo de vendas utilizem margens de seguranca e rotas de



ajustes na elaboracao do processo, a fim de que essa maior flexibilidade possa
garantir, mesmo que as variaveis mudem, o objetivo global da organizacdo

definido no inicio do processo de previsao.

2.13.1 Etapas da previsao de vendas

a) Determinar os objetivos para os quais serdo usadas as previsoes;

b) Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos;

c) Determinar com maior exatiddo possivel, quais os fatores que
influenciam as vendas de cada produto ou grupo de produtos, e
procurar estabelecer a importancia relativa de cada um deles;

d) Escolher um método de previsdo de vendas mais adequado a cada
caso;

e) Reunir todas as informacgdes disponiveis;

f) Analisar as informacoes;

g) Verificar os resultados da analise e compara-los entre ou com outros
fatores disponiveis;

h) Estabelecer premissas sobre os efeitos dos fatores que ndo podem ser
calculados numericamente;

i) Converter as deducdes e as premissas em previsdes especificas para
o0 mercado em geral e para regides particulares;

j) Analisar o desempenho das vendas e rever periodicamente as
previsoes.

Segundo Churchill (2007), existem alguns fatores que podem definir os
rumos de uma organizacdo e, principalmente, o volume de vendas de um
determinado periodo. Na previsdo de vendas, devem-se avaliar quais sdo as
consequéncias positivas ou negativas da fatores como crescimento do Produto
Interno Bruto (PIB), inflacdo, demanda por produtos complementares ou
substitutos e entrada de novos concorrentes. As consequéncias negativas
muitas vezes avaliadas pelas organizacbes como barreiras; porém, cabe ao
administrador/gestor ter capacidade criativa para reverter este quadro,
transformando essas barreiras em oportunidades concretas de novos negocios
ou em abertura de oportunidades que gerem diferenciais para as suas empresas.

Estas analises correspondem principalmente ao exame das condi¢des internas



responsaveis pela rapidez de respostas aos anseios do mercado e das
condicbes do setor de atividade da empresa e das condicbes gerais dos

negocios e da economia em geral.

2.14 PLANEJAMENTO DAS VENDAS

Ainda conforme Churchill (2007), o processo de planejamento das vendas
de uma organizacdo deve prever algumas etapas basicas, que mostram a
direcdo a ser seguida. Entretanto, nem todas as Organizagbes conseguem
efetivamente planejar suas vendas, muitas vezes devido a cultura
organizacional, ao ndo-profissionalismo de sua administracdo ou a um ritmo de
crescimento intenso e desorganizado.

Além do planejamento, os profissionais de vendas também devem
desenvolver procedimentos e estimular posturas de trabalho que visem a maior
produtividade e, principalmente, a controles apurados para monitoramento dos

planos elaborados.

2.15 E-COMMERCE

Segundo Kotler (2017), o e-commerce, ou comércio eletrénico, envolve a
compra e venda de produtos e servicos pela internet. Essa prética utiliza meios
digitais para transacdes comerciais, possibilitando as empresas alcancar clientes
globalmente.

A partir dos anos 2000, o avanco tecnoldgico e a popularizacao da internet
ampliaram o acesso ao e-commerce. O conceito de e-business, de Dave Chaffey
(2009), inclui ndo s6é o comércio eletrénico, mas também a automacdo de
processos internos e externos de negdécios.

Existem diversos tipos de modelos de negocios em e-commerce, esses
séo alguns exemplos:

a) B2B (Business to Business): transacdes entre empresas, COmMo
fornecedores para industrias;
b) B2C (Business to Consumer): empresas que vendem diretamente ao

consumidor final, como lojas virtuais;



c) C2C (Consumer to Consumer): plataformas onde consumidores compram
e vendem entre si, como em marketplaces;
d) D2C (Direct to Consumer): empresas que eliminam intermediarios,

oferecendo produtos diretamente ao consumidor.

2.16 MARKETING DIGITAL NO E-COMMERCE

Referente as estratégias de marketing digital, Kotler (2017), defende que

o0 marketing digital é essencial para atrair e converter clientes no comércio
eletrbnico. As estratégias incluem SEO, redes sociais e e-mail marketing.

a) Customer Relationship Management (CRM): Kotler e Keller (2016)

abordam a importancia do CRM, que é a gestdo de relacionamento com

o cliente, essencial para entender melhor o perfil do consumidor e

personalizar ofertas;
b) Funil de Vendas Digital em que Chaffey (2020), descreve o funil de vendas
digital como o processo de atrair, engajar e converter clientes potenciais,

uma abordagem central no marketing digital para e-commerce.

2.16.1 Comportamento do consumidor no ambiente digital

Fatores que Influenciam a Compra Online: Kotler (2017), destaca fatores
como conveniéncia, preco, seguranca e experiéncia do usuario como decisivos
no comportamento de compra online.

a) Experiéncia do Usuério (UX): Garrett (2011), em The Elements of User
Experience, explica a importancia de uma experiéncia intuitiva e
agradavel para facilitar a navegacao e influenciar positivamente a deciséo
de compra;

b) Confianca e Seguranca: Chaffey (2019), explica que, para que o e-
commerce seja bem-sucedido, é essencial que os consumidores confiem
na seguranca da plataforma, especialmente no que diz respeito ao

tratamento dos dados pessoais e métodos de pagamento.



2.16.2 Tecnologias e infraestrutura no e-commerce

a) Plataformas de E-commerce: Segundo Laudon e Traver (2013), uma
plataforma de e-commerce deve ser capaz de suportar alta demanda,
ter seguranca reforcada e permitir integracio com métodos de
pagamento;

b) Integracdo de Sistemas e Logistica: O uso de sistemas de ERP
(Enterprise Resource Planning) e WMS (Warehouse Management
System) ajuda na gestdo de estoque e logistica, conforme Chaffey
(2020);

c) Seguranca da Informacdo: De acordo com Stallings (2012), praticas
de seguranca, como criptografia e SSL, sdo fundamentais para
proteger os dados de clientes e transac¢odes financeiras.

2.16.3 Tendéncias e inovacdes no e-commerce

a) Omnichannel e Experiéncia Integrada: Kotler (2021) discute o
omnichannel como uma abordagem para integrar multiplos canais de
venda e comunicacdo, permitindo ao cliente uma experiéncia
continua e personalizada,;

b) Inteligéncia Artificial e Big Data: Chaffey (2019) aponta que o uso de
IA e Big Data permite personalizar a experiéncia de compra, desde a
recomendacao de produtos até a automatizacédo de atendimentos via
chatbots.

Compras por Voz e Realidade Aumentada: Segundo Laudon e Traver
(2013), as novas tecnologias como assistentes virtuais (exemplo: Alexa e Google
Assistente) e a realidade aumentada transformam a forma de consumir e séo

tendéncias para o futuro do e-commerce.
2.17 AUMENTO DE PARTICIPACAO DE MERCADO
A participacdo de mercado representa a fatia que uma empresa detém

em relacéo ao total do mercado em que atua, sendo um importante indicador de

desempenho competitivo. Alguns autores fundamentais incluem:



a)

b)

Kotler e Keller (2012): Em Administracao de Marketing, eles explicam
gue a participacdo de mercado é uma das principais métricas para
avaliar o sucesso de uma empresa no mercado e que aumentar essa
participagdo pode gerar economias de escala, maior poder de
barganha e maior visibilidade;

Aaker (2001): Em Brand Leadership, David Aaker argumenta que a
participacdo de mercado € uma medida de sucesso de uma marca e

uma estratégia para maximizar a lucratividade a longo prazo.

Segundo Porter (1986), a analise das cinco for¢cas competitivas é

essencial, para entender o contexto do mercado e identificar oportunidades de

crescimento:

a)

b)

d)

Rivalidade entre concorrentes: Empresas em mercados altamente
competitivos precisam adotar estratégias agressivas para ganhar
participacdo de mercado;

Ameaca de novos entrantes: Mercados com barreiras de entrada
baixas podem ver sua participagcdo fragmentada por novos
concorrentes;

Poder de barganha dos compradores e fornecedores: Clientes e
fornecedores com maior poder de negociacdo podem impactar a
participagdo de mercado das empresas;

Ameaca de produtos substitutos: Produtos alternativos que atendam
as mesmas necessidades dos consumidores podem limitar o

crescimento da participacao de mercado.

2.17.1 Inovacgéao e desenvolvimento de novos produtos

A inovacéo é frequentemente citada como um dos principais meios para

aumentar a participacao de mercado.

Joseph Schumpeter (1942), no conceito de destruicdo criativa,

Schumpeter argumenta que inovacdes disruptivas podem transformar mercados,

permitindo que novas empresas tomem parte significativa do mercado.

Christensen (1997), em The Innovator’s Dilemma, ele explora como

empresas podem aumentar a participacdo de mercado ao liderar inovacdes

disruptivas e atender a novos segmentos de mercado.



2.18 TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A Teoria do Comportamento do Consumidor busca entender como 0s
consumidores tomam decisbes de compra, analisando o processo pelo qual
escolhem, adquirem, utilizam e descartam bens e servi¢os. Essa teoria envolve
aspectos psicoldgicos, sociais e econdmicos para explicar os fatores que
influenciam o comportamento de consumo.

Existem diversos fatores que podem influenciar o comportamento do
consumidor, fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores
psicolégicos.

a) Expectativas versus Percepc¢ao: A satisfacao do cliente muitas vezes
depende da comparagdo entre as expectativas do consumidor e a
percepcdo do desempenho do produto ou servico. Se a percepcao
iguala ou excede as expectativas, o cliente tende a estar satisfeito;

b) Teoria da Dissonancia Cognitiva (Festinger, 1957), relaciona-se a
insatisfacdo quando h& uma discrepancia entre o que o cliente

esperava e o que foi entregue.

2.18.1 Modelo SERVQUAL

Desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), este € um dos
modelos mais usados para medir a qualidade do servico e, consequentemente,
a satisfacao do cliente.

O SERVQUAL mede a diferenca entre as expectativas e a percepc¢ao do
cliente em cinco dimensdes:

a) Tangibilidade (infraestrutura);

b) Confiabilidade (entrega do servico prometido);

c) Responsividade (prontidao para ajudar o cliente);

d) Seguranca (competéncia e cortesia);

e) Empatia (cuidado personalizado);

f) Net Promoter Score (NPS).



Criado por Fred Reichheld em 2003, o NPS € uma métrica simples para
medir a lealdade do cliente. Baseia-se na pergunta: Qual a probabilidade de vocé
recomendar este produto/servico a um amigo ou colega?

Mede-se a porcentagem de promotores (pessoas que recomendariam)
menos a porcentagem de detratores (pessoas que ndo recomendariam).

A simplicidade e o foco na recomendacao tornam o NPS amplamente

utilizado.

2.18.2 Teoria da Qualidade Total (TQM)

Conforme Deming (1990), a TQM (Total Quality Management) enfatiza a
melhoria continua dos processos e a satisfagdo do cliente como elementos
centrais para a gestdo de uma Organizagdo. Qualidade, nesse contexto, é
definida em termos da capacidade de atender as expectativas e necessidades
dos clientes.

A satisfacdo é medida através de feedback constante e avaliacdo do
servigo/produto fornecido.

2.18.3 Teoria da satisfacdo de expectativas

Proposta por Richard Oliver (1980), essa teoria sugere que a satisfacao
do cliente resulta da comparacéo entre a expectativa prévia e o desempenho
percebido. Se o desempenho percebido excede as expectativas, a satisfacéo €

elevada.

2.18.4 Modelo Kano

Proposto por Noriaki Kano (1984), este modelo identifica diferentes niveis
de satisfacdo do cliente com base em trés tipos de atributos:
a) Atributos basicos: Itens que o cliente espera automaticamente (se nédo
estao presentes, causam insatisfacéo);
b) Atributos de desempenho: Atributos pelos quais o cliente mede a

performance (mais desses atributos resultam em maior satisfagéo);



c) Atributos encantadores: Funcionalidades inesperadas que causam
grande satisfacdo quando presentes, mas nao geram insatisfacéo se

ausentes.

2.18.5 Métodos de pesquisa de satisfacao

Pesquisas de satisfacdo de clientes: Utilizadas para coletar feedback de
clientes através de questionarios ou entrevistas. Perguntas podem incluir
escalas de Likert, perguntas abertas, e métricas especificas (como NPS).

Monitoramento em Tempo Real: Tecnologias modernas (como CRM e
ferramentas de andlise de dados) permitem a coleta de feedback instantaneo e

0 acompanhamento em tempo real da satisfacéo do cliente.

2.18.6 Customer Journey Mapping

Um método que envolve mapear todas as interacdes que o cliente tem
com a empresa, desde o primeiro contato até a pods-venda. Isso ajuda a

identificar pontos criticos que afetam a satisfacéo.

2.18.7 Teoria da equidade

Proposta por Adams (1965), a teoria da equidade sugere que os clientes
avaliam a justica das trocas em termos de o que eles dao (dinheiro, tempo,
esforco) e o que eles recebem em troca. Se o cliente percebe uma troca justa, a
satisfacdo tende a aumentar.

2.18.8 Customer Effort Score (CES)
Esta métrica mede o quéao facil foi para o cliente resolver um problema ou

concluir uma interacdo. Um esforco menor por parte do cliente geralmente

resulta em maior satisfacao.



2.18.9 Teoria de retencao de clientes

Baseada em estudos como os de Reichheld e Sasser (1990), que
argumentam que a retencdo de clientes € uma funcdo da satisfacdo, onde
clientes satisfeitos sédo mais leais e, portanto, tém maior probabilidade de

continuar comprando.



3 METODOLOGIA

Conforme Marconi e Lakatos (2012), a metodologia deve ser indicada e a
terminologia bem definida, os fatores de limitacdo apresentados e os resultados
descritos de forma objetiva.

Para Roesch (2013), a metodologia é a descricdo de como o projeto vai
ser realizado, a partir dos objetivos se define o método mais apropriado. Pode-

se abordar a pesquisa pelo método quantitativo ou qualitativo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A metodologia de pesquisa, remete a uma pesquisa de natureza
quantitativa, de nivel descritivo, que possui como estratégia survey; também

conhecido como enquete, conforme aborda-se a seguir.

3.1.1 Natureza quantitativa

Segundo Gil (2019), a pesquisa quantitativa admite a existéncia de
apenas uma Unica realidade objetiva, onde os fatos sociais sao definidos como
coisas, buscando a neutralidade e a distancia em relagcéo a esses fatos.

Conforme Roesch (2013), se a finalidade de um projeto requer medir as
relacBes entre variaveis ou avaliar o resultado de um sistema € recomendado

utilizar o método de pesquisa quantitativa.

3.1.2 Nivel descritivo

Segundo Gil (2019), a pesquisa descritiva tem como finalidade a
identificacdo de possiveis relagcdes entre as variaveis. Se enquadram neste tipo:
a maioria das pesquisas feitas com objetivos profissionais; aquelas que buscam
definir as caracteristicas de um grupo; estudo das condi¢des de habitacdo de um
determinado local e ainda levantamento de opinibes, atitudes e crengas da
populacdo. Algumas pesquisas descritivas transcendem uma simples
identificacédo de relagcdo entre variaveis, e mesmo definidas como descritivas,

servem para criar uma nova viséo sobre o problema.



Conforme Marconi e Lakatos (2012), a pesquisa descritiva relata as
caracteristicas de certa populacdo ou fendmeno. Pode criar relacdes entre
variaveis e determinar a sua natureza, nao tem responsabilidade de esclarecer

os fendbmenos que apresenta, mesmo servindo de base para tal apresentacgéao.

3.1.3 Estratégia survey ou enquete

Segundo Roesch (2013), quando a coleta de dados é primaria, através
de questionarios, entrevistas ou testes, € importante destacar a fonte dos dados;
ou seja, a populacéo entrevistada e os documentos analisados, e ainda quando
estes serdo levantados e com quais instrumentos, que devem ser anexados. Até
o final da elaboracdo do projeto é fundamental que o aluno tenha elaborado e
testado o instrumento de coleta. Numa pesquisa survey, isto é essencial, pois a

coleta de dados leva mais tempo que o esperado.



4 DESCRICAO DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Apresenta-se nos proximos subcapitulos o universo, a amostra, € 0

procedimento de coleta de dados da pesquisa.

4.1 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Conforme Marconi e Lakatos (2012), na pesquisa pode-se decidir pelo
estudo de todo o universo da pesquisa, ou apenas uma amostra. Sendo assim,
0 universo € o conjunto de informacdes em que é possivel escolher a amostra.
As vezes ndo existe a possibilidade de pesquisar todos as pessoas do grupo que
se deseja estudar, devido a falta de recursos ou a urgéncia. Assim, utiliza-se o
método de amostragem, que significa chegar a um consenso sobre o total, o

universo.

4.1.1 Universo da pesquisa

Conforme Gil (2019), os levantamentos englobam um universo de
componentes tdo grande, que € impossivel examina-los em sua totalidade, por
isso, geralmente se trabalha com uma pequena parte dos elementos que fazem
parte do universo.

Segundo Roesch (2013), geralmente para fazer os levantamentos séo
usadas grandes populacfes, um grupo de pessoas ou organizacdes que sao
interessantes entrevistar para o propésito do estudo, e dependendo do tamanho
desta populacédo, do tempo e do custo da pesquisa, é necessario selecionar uma
parcela desta populacéo para que seja efetuado o estudo.

Apresenta-se o universo de pesquisa deste trabalho, a populacdo do
municipio de Fagundes Varela, que € composta por 2.566 pessoas, segundo 0
censo demografico de 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE1.

Lhttps://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/nova-bassano/panorama Acesso efetuado
em 17-11-2024.



https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/nova-bassano/panorama
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/nova-bassano/panorama

4.1.2 Amostra da pesquisa

Conforme Marconi e Lakatos (2012), a amostra € uma parcela
selecionada do universo, ou seja, € um subconjunto do universo.

Conforme Gil (2019), geralmente os levantamentos possuem um
universo de elementos muito grande, por esse motivo, é trabalhado apenas com
uma amostra, ou seja, uma pequena parte dos componentes do universo.

Segundo Marconi e Lakatos (2012), deve-se escolher uma parte de
modo que ela seja a mais expressiva possivel do todo, e a partir dos resultados
obtidos dessa parte, pode-se deduzir da melhor forma os resultados da
populacao total se fosse pesquisada.

Conforme Gil (2019), para que os dados obtidos no levantamento sejam
significativos, é necessario que a amostra tenha um numero adequado de
elementos. A estatistica dispde de procedimentos que possibilitam estimar este
namero.

A amostra da pesquisa a ser utilizada neste trabalho, representa um total
de 100 habitantes do municipio de Fagundes Varela. A pesquisa aplica-se a
pessoas que estejam empregadas em empresas do municipio. A amostra da

pesquisa corresponde a 3,9% do universo de pesquisa.

4.2 AMOSTRAGEM

Conforme Gil (2019), nos levantamentos a amostragem pode tomar
vérias formas, de acordo com o tipo de populacao, a sua extenséo, as condi¢ées
materiais para a producéo da pesquisa, etc.

Conforme Roesch (2013), o objetivo da amostragem € criar um
subconjunto que representa as principais regides de interesse da pesquisa. Em
uma amostra aleatOria a suposicado € que seja possivel entender de forma
estatistica a probabilidade de que um padrdo observado na amostra é repetido
pela populacgéo.



4.2.1 Amostragem probabilistica aleatéria simples

Na visdo de Roesch (2013), uma amostra aleatoria simples é realizada
com base na escolha dos elementos atravées de uma tabela com numeros
aleatorios, onde cada membro da populacdo tem a mesma chance de ser
inserido na amostra.

Mattar (2013, p. 137), segue 0 mesmo raciocinio afirmando:
“amostragem probabilistica: aquela em que cada elemento da populagdo tem
uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a

amostra”.

Com base na caracteristica primordial da amostragem probabilistica, os
autores relatam que: As técnicas de amostragem probabilisticas, ou
aleatérias, ou ao acaso, desenvolveram-se, sob o aspecto tedrico,
principalmente a partir da década de 30. Sua caracteristica primordial é
poderem ser submetidas a tratamento estatistico, que permite
compensar erros amostrais e outro aspecto relevantes para a
representatividade e significAncia da amostra (Marconi e Lakatos, 2012,
p. 28).

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Mattar (2013, p. 245), define que “as operagdes de coleta de dados
precisam ser detalhadamente planejadas e controladas para que os dados
coletados tenham alta qualidade e para que as previsdes de tempo e de custo
de coleta sejam atingidas”.

Ainda, Matar (2013), acrescenta que a fase de coleta de dados € o
momento em que se realiza o contato com os respondentes, 0s instrumentos sao
aplicados, os dados registrados e uma primeira analise dos preenchimentos &
enviada para a central que processa esses dados.

Para Roesch (2013, p. 140), “as principais técnicas de coleta de dados
sdo a entrevista, o questionario, os testes e a observagao”. Ainda, conforme
Roesch (2013), estes sdo chamados de dados primarios, visto que sdo obtidos
em contato direto com o0 pesquisador; porém, existem ainda os dados
denominados de secundarios, que compreendem aqueles em forma de arquivos,
banco de dados, indices ou até mesmo relatorios.

Dessa forma, a autora complementa o que segue.

Um projeto pode combinar técnicas desenvolvidas em um ou outro
paradigma. Se se trata de coleta de dados primarios, através de



entrevistas, questionarios, observacdo ou testes, é importante
especificar nesta secdo a fonte dos dados (a popula¢do que sera
entrevistada e os documentos que serdo analisados), quando estes
serdo levantados e através de que instrumentos [...] O ideal é que, até
o final da preparagéo do projeto, o aluno tenha elaborado e testado o
instrumento de coleta [...] Quando se trata da utilizacdo de dados
secundarios, € importante relatar sua natureza e especificacdes

(ROESCH, 2013, p. 128).

Conforme Gil (2019), para evitar erros, € necessario supervisionar a coleta

de dados. De inicio, € necessario que 0s pesquisadores sejam honestos e

escolham rigorosamente os pesquisados. O procedimento de analise dos dados

envolve varios processos: codificacdo das respostas, tabulacdo de dados, e

calculos estatisticos. A seguir, a Figura 3, apresenta os procedimentos de coleta

e as acoes realizadas.

Figura 3 - Procedimentos de coleta de dados e as ag0es realizadas

PROCEDIMENTOS DE COLETA

ACOES REALIZADAS

Definir o universo de pesquisa

A partir da populagdo do municipio de
Fagundes Varela de 2.566 habitantes, segundo
o IBGE.

Determinar a amostra da pesquisa

Determina-se 3,9% da populagédo de Fagundes
Varela; no caso 100 habitantes, que estejam

empregadas nas empresas do municipio.

Elaborar o instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa é o questionario.

Aplicar o pré-teste

Aplicado para 5 pessoas, no més de abril de
2025.

Aplicar o questionario definitivo

Aplicado no més de abril de 2025, para 100
pessoas empregadas em empresas no

municipio de Fagundes Varela.

Coletar o questionario

Remete-se o instrumento de pesquisa; no caso
0 questionario, via whatsapp, através do google

forms.

Tabular os dados da pesquisa

Desenvolvido a tabulacdo das respostas
obtidas através de tabelas, figuras e

interpretacdo, para cada uma das questdes.

Apresentar os resultados

Obteve-se resultados positivos validando o

problema de pesquisa.

Fonte: elaborado pela autora (2025).




4.3.1 Técnicas de pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2012), as principais técnicas de pesquisa
quantitativa, algumas comuns a abordagem qualitativa, sdo a entrevista (diretiva
ou estruturada), os questionarios (fechados ou semiabertos), os formularios, a
observacdo sistematica ou estruturada, a selecdo da amostra, a coleta e
verificacdo dos dados, a analise e interpretacdo dos dados. A técnica de coleta
de dados mais utilizada em pesquisas quantitativas sdo os formularios ou
questionarios.

De acordo com Marconi e Lakatos (2012), o questionario coleta de dados
gue compreende um conjunto de perguntas previamente elaboradas onde deve
ser respondido por escrito e enviado ao pesquisador, oferece a vantagem da
economia de custo, de tempo, bem como pode atingir um grande namero de
pessoas e proporcionar menor risco de interferéncia do pesquisador nas
respostas dos pesquisados, mas também tem suas desvantagens: pequeno
percentual de respostas, perguntas sem resposta, interferéncia de terceiros no
preenchimento do questionario, falta de compreenséo de alguma pergunta por
parte do respondente.

Marconi e Lakatos (2012), ainda diz que os formularios constituem uma
forma de entrevista padronizada, preenchida pelo proprio pesquisador diante do
respondente. Em geral, as perguntas sédo formuladas de forma que a resposta
seja simples e breve.

Conforme Marconi e Lakatos (2012), a técnica de pesquisa por
observacéo direta extensiva, é realizada através dos seguintes instrumentos de
coleta de dados: questionério, formulario, de medidas de atitudes e opinides, e
de técnicas mercadoldgicas.

Utiliza-se neste trabalho a técnica de pesquisa por observacao direta
extensiva, e 0 questionario como instrumento da pesquisa, conforme apresenta-

se a sequir.

4.3.1.1 Questionario

Conforme Marconi e Lakatos (2012), o questionario deve ser limitado em
finalidade e extensao, ter de 20 a 30 questdes, as quais devem ser codificadas



para facilitar a tabulacdo de dados mais adiante. O questionario deve ter
instrucdes e notas explicativas, para que seja facilitada a manipulacdo e a
colocacao das respostas. Efetuado o questionario, deve ser aplicado o pré teste
em uma populacéo similar para verificar possiveis falhas. As perguntas podem
ser: perguntas abertas, onde o informante responde livremente utilizando
linguagem propria e suas opinides; perguntas fechadas, que possuem
alternativas fixas onde é escolhido sim ou nao; e perguntas de multipla escolha
que sao fechadas, e apresentam varias respostas possiveis. Ainda segundo
Marconi e Lakatos (2012), em geral, 0os questionarios enviados costumam ter
uma taxa de devolucédo de cerca de 25%.

Marconi e Lakatos (2012), também destacam que esse tipo de
instrumento de pesquisa oferece a vantagem da economia de custo, de tempo,
bem como pode atingir um grande numero de pessoas e proporcionar menor
risco de interferéncia do pesquisador nas respostas dos pesquisados, mas
também tem suas desvantagens: pequeno percentual de respostas (devolucéo
do questionério preenchido), perguntas sem resposta, interferéncia de terceiros
no preenchimento do questionario, falta de compreensdo de alguma pergunta

por parte do respondente.



5 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Neste capitulo, apresentam-se 0s aspectos essenciais para a
aplicabilidade do instrumento de pesquisa, em que remete para a sua
distribuicdo e a coleta de dados; que neste estudo, realiza-se por meio do

instrumento de pesquisa, no caso, o questionario.

5.1 APRESENTACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

A seguir, segue a apresentacdo para a realizacdo do questionario.

Fagundes Varela, abril de 2025.

Prezado(a) Senhor(a):

A presente pesquisa é requisito parcial, para a obtencdo do titulo de
Bacharel do Curso de Administracdo pela Universidade de Caxias do Sul —
Campus Universitario de Nova Prata.

O tema central da pesquisa remete a um estudo direcionado a area de
vendas das Organizacgoes.

A pesquisa possui como propésito buscar informacdes junto aos
pesquisados, sobre a area de vendas das Empresas; e identificar junto aos
pesquisados, quais os fatores que consideram mais importantes, bem como os
objetivos e ac¢bes, para gerir de forma eficaz as vendas nas Organizacdes.

E fundamental que as respostas das perguntas realizadas, sejam
efetuadas em conformidade com o solicitado. Ndo € necessario a sua
identificacdo. As informacgdes sdo confidenciais e utilizadas apenas para fins
académicos.

Muito obrigado pela sua participagao!

Kézia Giotto



1- Qual é o seu sexo?
(...) Masculino

(...) Feminino

2- Qual faixa etéria vocé pertence?
(...) 18 a 28 anos

(...) 29 a 39 anos

(...) 40 a 50 anos

(...) 51 a 61 anos

(...) Mais de 61 anos

3- Qual o seu estado civil?

(...) Solteiro(a)

(...) Casado(a)

(...) Separado(a)/Divorciado(a)
(...) Unido Estavel

(...) Outro. Citar:

4- Seu nivel de escolaridade?
(...) Ensino fundamental

(...) Ensino médio

(...) Curso superior

(...) Pés-graduacao

(...) Outro: Citar:

5- Qual sua renda mensal familiar?

(...) 1 a 2 salarios minimos

(...) 3 a4 salarios minimos

(...) 5 a 6 salarios minimos

(...) Renda acima de 6 salarios minimos

(...) Nao possui renda



6- Ramo de atividade que vocé trabalha?
(...) IndUstria

(...) Comércio

(...) Prestacao de Servigos

(...) Outro. Citar:

7- Vocé costuma comprar pela internet?
(...) Sim
(...) Nao

8- Com que frequéncia costuma comprar?
(...) Semanalmente

(...) Mensalmente

(...) Trimestralmente

(...) Semestralmente

(...) Anualmente

(...) N&o efetua compras

(...) Outro. Citar:

9- O que vocé costuma comprar?
(...) Roupas

(...) Bijuterias

(...) Perfumes

(...) Joias

(...) Eletrodomésticos

(...) Outro. Citar:

10- Vocé frequenta lojas fisicas para fazer compras?
(...) Frequentemente

(...) Eventualmente

(...) Raramente

(...) Nunca



11- Assinale, na lista a seguir dois motivos que vocé considera fundamentais
na hora de fazer compras presencialmente?

...) Bom atendimento

...) Qualidade dos produtos

...) Preco

...) Condicdes de pagamento

(
(
(
(...) Marcas especificas
(
(...) Diversidade de produtos
(

...) Outro. Citar:

12- Assinale, na lista abaixo dois motivos que vocé considera fundamentais na
hora de fazer compras online?

...) Devolugéo de facil acesso

...) Qualidade dos produtos

...) Preco

...) CondigGes de pagamento

(
(
(
(...) Marcas especificas
(
(...) Diversidade de produtos
(

...) Outro. Citar:

13- De acordo com os atendimentos que vocé recebe ao realizar uma compra,
assinale na lista a seguir, um ponto negativo que acontece com frequéncia.

...) Ma vontade em atender

...) Falta de simpatia

...) Falsidade

...) Demora para ser atendido(a)

...) Linguagem inadequada

(
(
(
(
(...) Falta de empatia
(
(...) Nenhuma das opgdes
(

...) Outro. Citar:




14- Qual a plataforma digital vocé mais utiliza para a realizacdo de compras
online?

(...) WhatsApp
(...) Instagram
(...) Facebook
(...) Site

(...) Outro. Citar:

15- Geralmente, qual dia vocé considera o melhor para comprar?
...) Domingo
...) Segunda-feira

...) Terga-feira

...) Quinta-feira
...) Sexta-feira

(
(
(
(...) Quarta-feira
(
(
(

...) Sébado

16 — Qual valor vocé costuma gastar, quando realiza as suas compras?
(...) Até 100,00

(...) Mais de 100,00 a 200,00

(...) Mais de 200,00 a 300,00

(...) Mais de 300,00 a 400,00

(...) Mais de 400,00

(...) Outro. Citar:

17- Qual é o meio de pagamento que mais costuma utilizar?
(...) PIX

(...) Cartdo de crédito

(...) Dinheiro
(...) Boleto

(...) Outro. Citar:




18- Para vocé, como julga a importancia no aspecto de que seja efetuada pelos
gestores das Organizagfes, uma gestdo das vendas de maneira eficaz para
alcangar o seu sucesso?

(...) Muito importante

(...) Importante

(...) Pouco importante

(...) Sem importancia

19- Quais os aspectos principais devem ser analisados pela area de vendas das
Organizacfes, com o proposito de maximizar os resultados:

(...) Estoque adequado dos produtos

(...) Preco acessivel aos consumidores

(...) Diversidade de mercadorias

(...) Exclusividade de produtos

(...) Outro. Citar:

20- Quando vocé é bem atendido em uma Organizacédo, vocé recomenda para
as pessoas de seu relacionamento?

(...) Sim

(...) Néao

21- Apresentar quais sao as suas criticas e sugestdes sobre a gestdo da area

de vendas para as empresas?

5.2 PRE-TESTE

Conforme Roesch (2009), todos os autores indicam a realiza¢éo do pré-
teste antes de aplicar o questionario definitivo, com isso o pesquisador pode
verificar se as questdes sao entendiveis, se a ordem das questdes esta correta

e se os resultados fazem sentido.



Segundo Marconi e Lakatos (2012), depois de pronto, € necessario que
0 questionario seja testado antes de ser utilizado definitivamente, onde aplica-se
alguns modelos em uma pequena parte da populacéo escolhida, esta, ndo pode
fazer parte do alvo de estudo. Assim, é possivel verificar possiveis falhas,
inconsisténcias, dificuldades de linguagem, entre outros. Apds feita a verificacdo
do pré-teste, as perguntas podem ser alteradas.

Para realizacdo do pré-teste, foi enviado para cinco pessoas,
equivalente a 5% total da amostra da pesquisa. Conforme Marconi e Lakatos
(2012), aplica-se o pré-teste para 5% ou 10% da amostra.

Verifica-se que os questionarios utilizados no pré-teste retornaram, nao
necessitando de alteracbes nas questbes, uma vez que houve pleno

entendimento do instrumento de pesquisa, por parte dos respondentes.



6 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Apresenta-se neste capitulo os dados primarios, secundarios, bem como

0s resultados da pesquisa.

6.1 DADOS PRIMARIOS

Segundo Gil (2010), a fonte de dados priméarios fundamenta-se em
documentos elaborados com finalidades diversas.

Conforme Marconi e Lakatos (2012), os dados primarios, ou seja, a
pesquisa documental, € restrita a documentos, que podem ser recolhidos no
momento em que o fato acontece.

Utiliza-se na presente pesquisa como dados primarios, 0 questionario
formulado e aplicado pela autora, assim como o0s resultados obtidos e

apresentados na sequéncia do trabalho.

6.2 DADOS SECUNDARIOS

Segundo Marconi e Lakatos (2012), as fontes secundarias, abrangem
toda a bibliografia disponivel ja publicada sobre o assunto de estudo, que podem

ser livros, pesquisas, monografias, teses, etc.

Ainda para Marconi e Lakatos (2012), a finalidade dos dados
secundarios € que o pesquisador tenha havido contato com conteddo, que ja

foram publicados sobre o assunto em questao.

Utiliza-se nesta pesquisa como dados secundarios, os livros que tratam

do assunto, as fontes encontradas na internet, como site do IBGE.
6.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA
Apresenta-se a seguir os resultados da pesquisa efetuada com a amostra

de 100 pessoas, com retorno de 55 respondentes, o que equivale a 55% da

amostra da pesquisa.



A pesquisa teve como proposito buscar informacfes junto aos
pesquisados, sobre a area de vendas das Empresas; e identificar junto aos
pesquisados, quais os fatores que consideram mais importantes, bem como os
objetivos e ac¢bes, para gerir de forma eficaz as vendas nas Organizacoes.

A pesquisa foi realizada pelo Google Forms pelo link
https://forms.gle/ZsYFQuJ6nzgbngsLA

Conforme Marconi e Lakatos (2012), os questionarios geralmente
alcancam 25% de retorno; sendo assim, a pesquisa realizada foi validada.

A seguir apresentam-se os resultados da pesquisa, apresentados sob a

forma de tabela, figuras e interpretacédo para cada uma das questdes.

Tabela 1 - Sexo do respondente

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Masculino 20 63,6%
Feminino 35 36,4%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 4 - Sexo do respondente

Qual é o seu sexo?

55 respostas

Feminino
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Masculino

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: Observa-se que a maioria dos participantes € do sexo masculino,
correspondendo a 63,6% (35 respondentes) do total. J& o sexo feminino
representa 36,4%, com 20 respondentes.



Tabela 2 — Faixa etaria

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
18 a 28 anos 33 60,0%
29 a 39 anos 13 23,6%
40 a 50 anos 7 12,7%
51 a 61 anos 3,6%
Mais de 61 anos 0 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 5 — Faixa etaria

Qual faixa etaria voce pertence?

55 respostas

® 18228 anos
® 29339 anos
@ 40 3 50 anos
® 51a61ancs
@ Mais de 61 anos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: A andlise indica que a maioria dos respondentes da pesquisa

esta concentrada na faixa etéria de 18 a 28 anos, representando 60,0% do total

(33 pessoas). Em seguida, observa-se uma participacao relevante de individuos

com 29 a 39 anos (23,6%), enquanto as faixas etarias superiores tém uma

presenca bem menor: 12,7% para 40 a 50 anos, 3,6% para 51 a 61 anos e

nenhum respondente com mais de 61 anos.



Tabela 3 — Estado civil

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Solteiro(as) 35 63,6%
Casado(a) 10 18,2%
Separado(a)/Divorciado(a) 2 3,6%
Unido Estavel 7 12,7%
Outro. Namorando 1 1,8%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 6 — Estado civil

Qual o seu estado civil?

55 respostas

@ Solteirola)
® Casado(a)

@ Separado(aNDivorciado(a)

® Unido Estavel
@ Namorando

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretagdo: Os dados apresentados demonstram que a maioria dos

participantes da pesquisa se declara solteiro(a), representando 63,6% da

amostra (35 respondentes). Essa predominancia pode estar associada ao perfil

etario observado anteriormente, majoritariamente entre 18 e 28 anos. As demais

categorias aparecem em propor¢cdes bem menores: 18,2% s&o casados(as),

12,7% vivem em unido estavel, 3,6% sao separados(as) ou divorciados(as), e

apenas 1,8% se identificaram com "outro" estado civil especificando que esta

namorando.



Tabela 4 — Nivel de escolaridade

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Ensino fundamental 1 1,8%
Ensino médio 17 30,9%
Curso superior 26 47,3%
Pés-graduacéo 9 16,4%
Outro. Superior incompleto 2 3,6%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 7 — Nivel de escolaridade

Seu nivel de escolaridade?

55 respostas

. Ensino fundamental

® Ensino médio
Curso superor

® Pos-graduagio

@ Superior Incompleto

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: Os dados apresentados indicam que a maioria dos respondentes
possui curso superior completo, correspondendo a 47,3% da amostra (26
pessoas). Em seguida, nota-se uma participacao significativa de individuos com
ensino médio completo, que representam 30,9% (17 respondentes). A poOs-
graduacéo também aparece com uma parcela consideravel, totalizando 16,4%
(9 participantes), o que reforca o perfil educacional elevado do grupo. Apenas
1,8% dos respondentes (1 pessoa) declarou ter apenas o ensino fundamental,
enquanto 3,6% (2 pessoas) indicaram "Outro", especificando superior

incompleto.



Tabela 5 — Renda familiar

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
1 a 2 salarios minimos 13 23,6%
3 a 4 salarios minimos 25 45,5%
5 a 6 salarios minimos 8 14,5%
Renda acima de 6 salarios minimos 9 16,4%
Outro. N&o possui renda 0 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 8 — Renda familiar

Qual sua renda mensal familiar?

55 respostas

® 1 a2 2 salarics minimos
® 3 a 4 salarios minimos
5 a 6 salarios minimos
® Renda acima de 6 salanos minimos

@ Nao possul renda

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: A andlise dos dados evidencia que a maior parte dos
respondentes possui renda familiar entre 3 a 4 salarios minimos, representando
45,5% da amostra (25 individuos). Em seguida, 23,6% (13 pessoas) declararam
ter renda entre 1 a 2 salarios minimos, configurando um perfil majoritariamente
de renda baixa a média. As faixas superiores de renda estdo menos
representadas: 14,5% (8 respondentes) afirmam ter renda de 5 a 6 salarios
minimos, enquanto 16,4% (9 respondentes) tém renda acima de 6 salarios
minimos. Nenhum participante declarou ndo possuir renda ou se enquadrou em

uma categoria diferente (como “Outro”).



Tabela 6 — Ramo de atividade

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
IndUstria 11 20%
Comércio 13 23,6%
Prestacao de Servigos 23 41,8%

Outro. Agricultura 2 3,6%

Outro. Administracéo Publica 1 1,8%

Outro. Agricultor 1 1,8%

Outro. Caminhoneiro 1 1,8%

Outro. Funcionario Publico 1 1,8%

Outro. Avicultura 1 1,8%
1

Outro. Empreséria 1,8%

Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 9 — Ramo de atividade

Ramo de atividade que voce trabalha?

55 respostas

® Industria

® Comércio

Prestagao de Servigos

A @ Agricultura
/ A @ Administragio Publica

@ agricultor
@® Caminhoneiro

® funcicaario publico

12V

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: Os participantes da pesquisa demonstram a distribuicdo
conforme seu ramo de atividade. A maior parte dos respondentes atua no setor
de Prestacdo de Servicos, com 41,8% (23 pessoas), 0 que evidencia a forte
presenca desse setor na amostra — algo esperado, considerando que o setor
de servicos € um dos mais abrangentes e diversos na economia. O setor de

Comeércio aparece em segundo lugar, com 23,6% (13 respondentes), seguido



pela Industria, com 20,0% (11 respondentes). Essas trés categorias somam
juntas 85,4% dos participantes, representando os principais setores produtivos.
As demais categorias foram informadas de forma aberta como “Outro” e
aparecem com baixa frequéncia individual, variando entre 1,8% e 3,6%, incluindo
atividades como agricultura, administracdo publica, avicultura, caminhoneiro,
empresaria, entre outros. Essas participacbes, embora pequenas, contribuem
para a diversidade do perfil da amostra.



Tabela 7 — Costuma comprar pela internet

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 53 96,4%
N&o 2 3,6%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 10 — Costuma comprar pela internet

Voce costuma comprar pela internet?
55 respostas

®sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretagdo: A Tabela 7 e a Figura 10 evidenciam um dado bastante
expressivo: 96,4% dos respondentes (53 pessoas) afirmaram que costumam
comprar pela internet, enquanto apenas 3,6% (2 pessoas) responderam que néo

realizam compras online.



Tabela 8 — Frequéncia que costuma comprar

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Semanalmente 10 18,2%
Mensalmente 26 47,3%
Trimestralmente 14 25,5%
Semestralmente 2 3,6%
Anualmente 1 1,8%
N&o efetua compras 1 1,8%
Outro. Quando necessario 1 1,8%

Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 11 — Frequéncia que costuma comprar

Com que frequéncia costuma comprar?

55 respostas

@ Semanalmente

® Mensaimente
Trimestraimente

@ Semestralmente

@ Anualmente

@ Nao efetua compras

® Quando necessario

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: A maior parte dos respondentes realiza compras pela internet
com uma frequéncia mensal, representando 47,3% da amostra (26 pessoas).
Em seguida, 255% (14 respondentes) afirmam realizar compras
trimestralmente, e 18,2% (10 pessoas) compram semanalmente, demonstrando
um comportamento de consumo digital relativamente frequente entre a maioria
dos participantes. As demais frequéncias aparecem em propor¢cdes menores:
3,6% compram semestralmente, 1,8% anualmente, 1,8% afirmam néo efetuar
compras, e outros 1,8% indicaram realizar compras apenas quando necessario,

0 gque representa uma postura mais eventual e pontual.



Tabela 9 — O que costuma comprar

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Roupas 39 35,1%
Bijuterias 6 5,4%
Perfumes 17 15,3%
Joias 5 4,5%
Eletrodoméstico 30 27,1%
Outro. Tudo 1 0,9%
Outro. Eletronicos, ferramentas utensilios, em 1 0,9%
geral.
Outro. Artigos de laser 1 0,9%
Outro. Eletronicos 1 0,9%
Outro. Ferramentas 1 0,9%
Outro. De tudo, de parafuso a comida 1 0,9%
Outro. 1 0,9%
Outro. Livros, pecas automotivas 1 0,9%
Outro. Ferramentas e matéria prima 1 0,9%
Outro. Suplementos e alimentos de academia. 1 0,9%
Como whey, creatina e industrializados sem

lat lact
gluten e sem lactose 1 0.9%
Outro. De tudo 1 0.9%
Outro. Calcados, decoracgao 1 0’9(;
Outro. Material para trabalho 1 0’9(;
Outro. Ferramentas ou pecas =70
Total 111 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).



Figura 12 — O que costuma comprar

0 que vocé costuma comprar?

55 respostas

Roupas 30 (70,9%)
Bijuterias EG_—_—— G (10.9%)
Perfumes I, 17 (30.9%)
Jolas IS5 (9,1%)
Eletrodomésticos . 30 (54.5%)
Tudo -1 (1,8%)
Eletranicos, ferramnetas, ute... Jl-—1 (1,8%)
Artigos de laser Jll-—1 (1,8%)
Eletronicos i1 (1,8%)
Farramentas il 1 (1,8%)
De tudo, de parafuso a comidaill1 (1,8%)
B1(18%)
Livros, pecas automotivasill1 (1,8%)
Ferramentas € matéria pnma il 1 (1,8%)
Suplementos e alimentos de... i1 (1,8%)
De tudol—1 (1,8%)
Calgados . decoracaoll—1 (1.8%)
MATERIAL PARA TRABALHO M1 (1,8%)
Ferramentas ou peg:as- 1(1.8%)

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: Tabela 9 e a Figura 12 mostram os principais tipos de produtos
adquiridos pelos respondentes por meio da internet. O item mais comprado é
roupas, com 35,1% dos participantes (39 pessoas) indicando essa categoria,
demonstrando que o setor da moda possui forte apelo no comércio eletronico.
Em segundo lugar, aparecem o0s eletrodomésticos, com 27,1% (30
respondentes), evidenciando que itens de maior valor agregado também tém
ampla aceitacdo nas compras online. Perfumes também se destacam, com
15,3% (17 pessoas), seguidos por bijuterias (5,4%) e joias (4,5%), mostrando
interesse por produtos relacionados a cuidados pessoais e acessorios. Além
disso, uma parte significativa dos participantes selecionou a opgao “Outro”, com
descri¢des variadas, como: Eletrénicos, ferramentas, utensilios, calgados, livros,
pecas automotivas, materiais de trabalho, suplementos alimentares, entre
outros. Muitos destacaram que compram “de tudo”, desde artigos de lazer até
comida, demonstrando a amplitude e diversidade das categorias exploradas. A

questao solicitou mais de uma opcéo de resposta.



Tabela 10 — Vocé frequenta lojas fisicas pata fazer compras

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Frequentemente 16 29,1%
Eventualmente 28 50,9%
Raramente 11 20%
Nunca 0 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 13 — Vocé frequenta lojas fisicas pata fazer compras

Voce frequenta lojas fisicas para fazer compras?
55 respostas

@ Frogquentemente

® Eventualmente
Rarameante

® Nunca

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: A maioria dos participantes ainda mantém o habito de frequentar
lojas fisicas, embora com diferentes niveis de regularidade. A maior parte dos
respondentes, 50,9% (28 pessoas), afirmou fazé-lo eventualmente, enquanto
29,1% (16 pessoas) vao as lojas fisicas frequentemente. Ja 20% (11
respondentes) informaram que raramente fazem compras presencialmente.

Nenhum participante declarou nunca frequentar lojas fisicas.



Tabela 11 — Motivos que vocé considera fundamentais na hora das compras

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Bom atendimento 44 28,3%
Qualidade dos produtos 39 25,0%
Preco 33 21,3%
Marcas especificas 8 5,3%
Condicdes de pagamento 14 9,0%
Diversidade de produtos 17 11,0%
Outro. Ter o produto na hora 1 0,1%
Total 156 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 14 — Motivos que vocé considera fundamentais na hora das compras

Assinale, na lista a seguir dois motivos que vocé considera fundamentais na hora de fazer compras
presencialmente?

55 respostas

Bom atendimento 44 (80%)

Qualidade dos produtos 38 (70,9%)

Prego 33 (60%)

Marcas especificas _ 8 (14.5%)
Condi¢des de pagamento _ 14 (25,5%)

Ter o produto na hora l 1(1,8%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: Os fatores que influenciam diretamente o comportamento dos
consumidores na hora de realizar uma compra. Os dados mostram que o0
principal aspecto valorizado pelos respondentes é o bom atendimento, citado por
28,3% dos participantes (44 pessoas). Isso indica que, independentemente do
meio (fisico ou online), a forma como o cliente é tratado tem um papel decisivo

na sua experiéncia de compra. O segundo fator mais importante é a qualidade



dos produtos, apontado por 25% (39 respondentes), seguido de perto pelo preco,
com 21,3% (33 pessoas), 0 que confirma que consumidores buscam um
equilibrio entre bom atendimento, bons produtos e valores acessiveis. Outros
aspectos considerados relevantes, embora com menor frequéncia, foram:
diversidade de produtos: 11%, condicbes de pagamento: 9%, marcas
especificas: 5,3% e ainda, uma mencgéao ao fator “ter o produto na hora” (0,1%),
citado por um unico respondente. A questdo solicitou mais de uma opcao de

resposta.



Tabela 12 — Motivos que vocé considera fundamentais em compras online

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Devolucéo de facil acesso 20 14,5%
Qualidade dos produtos 32 23,2%
Preco 42 30,4%
Marcas especificas 7 5,1%
Condicdes de pagamento 16 11,6%
Diversidade de produtos 21 15,2%
Outro. Citar 0 0%
Total 138 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 15 — Motivos que vocé considera fundamentais em compras online?

Assinale, na lista abaixo dois motivos que vocé considera fundamentais na hora de fazer compras

online?
55 respostas

Devolucio de tacil acesso 20 (36,4%)

Qualidade dos produtos 32 (58,2%)

Prego 42 (76.4%)

Marcas especificas 7 (12,7%)

Condigtes de pagamento 16 (29.1%)

Diversidade de produtos 21 (38.2%)

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: O fator mais citado € o preco, mencionado por 30,4% dos
respondentes (42 pessoas), o que refor¢ca a percepcao de que o ambiente digital
¢é fortemente associado a busca por melhores ofertas. Em segundo lugar esta a
qualidade dos produtos, com 23,2% (32 respondentes), sinalizando que, mesmo
diante de pregos competitivos, os consumidores ainda priorizam a confiabilidade

do que estdo adquirindo. A diversidade de produtos (15,2%) e a facilidade na



devolucdo (14,5%) também aparecem com destaque, demonstrando que
praticidade e variedade sdo componentes importantes para uma boa experiéncia
de compra online. Outros aspectos considerados relevantes: condi¢cdes de
pagamento: 11,6%, marcas especificas: 5,1% e nenhum respondente indicou
outro fator adicional (0%). A questdo solicitou mais de uma alternativa de

resposta.



Tabela 13 — Ponto negativo que acontece com frequéncia na hora da compra

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Ma vontade de atender 34 34,3%
Falta de simpatia 17 17,2%
Falsidade 7 7,1%
Demora para ser atendido(a) 15 15,1%
Falta de empatia 9 9,1%
Linguagem inadequada 8 8,1%
Nenhuma das opc¢des 8 8,1%
Outro. A principio nada de ponto negativo 1 1,%
Total 99 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 16 — Ponto negativo que acontece com frequéncia na hora da compra

De acordo com os atendimentos que voce recebe ao realizar uma compra, assinale na lista a seguir,
um ponto negativo que acentece com frequéncia

55 respostas

M vontade em atende: N - (51.5°%)

Fatta de simpatia || NN <7 (0.5
ralsidade [ NNEGE 7 (12.7%)
Demora para ser atendlda_ 15 (27.3%)

Falta de r:mpaua— 9 (16.4%)

Linguagem lll.‘ll.‘tr::ui'nl.l_ B (14,5%)

Nenhuma das opgoes | GG (14.5%)
A principio nada de ponto nega . 1(1.,8%)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: Os principais aspectos negativos percebidos pelos consumidores
durante o processo de compra foi a ma vontade no atendimento, citado por
34,3% dos respondentes (34 pessoas), 0 que evidencia uma insatisfacao
significativa com a postura dos atendentes, fator que pode comprometer
seriamente a experiéncia do cliente e afastar futuras compras. Em seguida,

aparecem: falta de simpatia (17,2%), demora para ser atendido(a) (27,3%),



falsidade (7,1%), falta de empatia (9,1%), linguagem inadequada (8,1%). Além
disso, 8,1% dos participantes disseram nao identificar nenhum desses
problemas, e 1% indicou que “a principio, nada de ponto negativo” & observado,
0 que mostra que ha uma parcela de consumidores satisfeitos com o

atendimento recebido. A questdo solicitou mais de uma opg&o de resposta.



Tabela 14 — Plataforma digital que utiliza para realizar compras online

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
WhatsApp 3 5,5%
Instagram 7 12,7%
Facebook 0 0%
Site 37 67,3%
Outro. Mercado Livre 2 3,6%
Outro. Ecommerce 1 1,8%
Outro. Aplicativo de marcas ou plataformas 1 1,8%
especificas
Outro. Shoppe 1 1,8%
Outro. Shein 1 1,8%
Outro. Maganize Luiza 1 1,8%
Outro. Google 1 1,8%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 17 — Plataforma digital que utiliza para realizar compras online

Qual a plataforma digital vocé mais utiliza para a realizagao de compras online?

55 respostas

® WhatsApp
® Instagram

® Facebook

® Site

@ Mercado ivre

@ Ecommerce

@ Aplicativo de marcas ou plataformas e

® Shoppe

172V

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: as plataformas digitais mais utilizadas pelos respondentes para

realizar compras online foi o site, que disparadamente o canal mais utilizado,

citado por 67,3% dos entrevistados (37 pessoas), evidenciando a preferéncia por

plataformas estruturadas, que transmitem mais confianca e seguranca nas

transagdes. Outras plataformas citadas com menor frequéncia foram: Instagram:



12,7%, WhatsApp: 5,5%, Facebook: 0% (nenhuma menc¢do). Além disso,
diversas respostas foram agrupadas como “outros”, incluindo plataformas e
aplicativos conhecidos como: Mercado Livre, Shopee, Shein, Magalu (Magazine
Luiza), Google, e-commerce em geral, e aplicativos de marcas especificas, cada
um representando entre 1,8% e 3,6% das respostas.



Tabela 15 — Dia que vocé considera o melhor para comprar

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Domingo 18 17,3%
Segunda-feira 20 19,2%
Terca-feira 14 13,5%
Quarta-feira 13 12,5%
Quinta-feira 13 12,5%
Sexta-feira 13 12,5%
Sabado 13 12,5%
Total 104 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 18 — Dia que vocé considera o melhor para comprar

Geralmente, qual dia vocé considera o melhor para comprar?

55 respostas

Domingo 18 (32.7%)

Segunda-feira 20 (36,4%)

Terga-fewa 14 (25,5%)

Quarta-fera 13 (23,6%)

Quinla-feira 13(23,6%)
Sexta-feira 13 (23.6%)

Sabado

13 (23,6%)

15 20

o
o

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: os dias da semana preferidos pelos consumidores para realizar
compras é a segunda-feira aparece como o dia mais citado, com 19,2% das
respostas, seguida pelo domingo, com 17,3%, e terca-feira, com 13,5%. Ja os
demais dias — quarta, quinta, sexta e sabado — aparecem com 12,5% cada,
indicando que, apesar da preferéncia concentrada nos primeiros dias da
semana, ha uma distribuicéo relativamente equilibrada ao longo dos outros dias.

A questao solicitou mais de uma alternativa de resposta.



Tabela 16 — Valor que vocé costuma gastar ao realizar suas compras

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Até 100,00 2 3,6%
Mais de 100,00 a 200,00 15 27,3%
Mais de 200,00 a 300,00 17 30,9%
Mais de 300,00 a 400,00 11 20%
Mais de 500,00 10 18,2%
Outro. Citar 0 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 19 — Valor que vocé costuma gastar ao realizar suas compras

Qual valor vocé costuma gastar, quando realiza as suas compras?

55 respostas

@ Até 100,00

@ Mais de 100,00 4 200,00
Mais de 200,00 a 300.00
@ Mais de 300,00 & 400,00

@ Mais de 500,00

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: O maior grupo de respondentes (30,9%) afirmou gastar entre R$
200,00 e R$ 300,00, seguido por 27,3% que indicaram gastar entre R$ 100,00 e

R$ 200,00. Esses dois intervalos concentram mais da metade dos participantes

(58,2%), o que demonstra uma tendéncia de gasto moderado entre o0s

consumidores. Além disso, 20% dos entrevistados disseram gastar entre R$
300,00 e R$ 400,00, enquanto 18,2% relataram gastos acima de R$ 500,00,

sinalizando a presenc¢a de um publico com maior poder aquisitivo ou que realiza

compras mais pontuais e de maior valor. A menor parcela foi a que declarou

gastar até R$ 100,00 (3,6%), indicando que compras de baixo valor sdo menos

frequentes ou menos significativas entre os respondentes.



Tabela 17 — Meio de pagamento que mais utiliza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
PIX 17 30,9%
Cartdo de crédito 35 63,6%
Dinheiro 2 3,6%
Boleto 1,8%
Outro. Citar 0 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 20 — Meio de pagamento que mais utiliza

Qual é o meio de pagamento que mais costuma utilizar?
55 respostas

® Pix

® Cartao de crédito
® Dinheiro

@ Boleto

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacao: O cartdo de crédito é o meio de pagamento mais utilizado pelos

respondentes, com 63,6% das respostas. O PIX aparece em segundo lugar, com

30,9%, demonstrando o avanco e a popularizacdo desse meio de pagamento

digital no cotidiano dos consumidores. J& o dinheiro foi citado por apenas 3,6%,

enquanto o boleto bancério por 1,8%.



Tabela 18 — Importancia da realizagédo de uma gestao das vendas eficaz

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Muito importante 44 80%
Importante 11 20%
Pouco importante 0%
Sem importancia 0%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 21 — Importancia da realizagéo de uma gestéo das vendas eficaz

Para voce, como julga a importancia no aspecto de que seja efetuada pelos gestores das
Organizagoes, uma gestdo das vendas de maneira eficaz para alcangar o seu sucesso?

55 respostas

Muito importante

Importante

Pouco importante

Sem importancia

_ " .zgal'hl

0 (0%)

0 {0%)

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretagdo: A grande maioria dos respondentes reconhece a relevancia da

gestdo eficaz de vendas: 80% consideram essa pratica "muito importante”,

enquanto 20% a consideram "importante". Notavelmente, nenhum participante

classificou a gestao de vendas como "pouco importante” ou "sem importancia".



Tabela 19 — Aspectos principais que devem ser analisados pela area vendas

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Estoque adequado dos produtos 3 5,5%
Preco acessivel aos consumidores 28 50,9%
Diversidade de mercadorias 14 25,5%
Exclusividade de produtos 8 14,5%
Outro. Cumprir o que de fato esta sendo 1,8%
anunciado

Outro. Identifica¢éo do publico alvo 1 1,8%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 22 — Aspectos principais que devem ser analisados pela area vendas

Quais os aspectos principais devem ser analisados pela area de vendas das Organizagoes, com o

proposito de maximizar os resultados:

55 respostas

@ Estoque adequado dos produtos

@ Preco acessivel aos consumidores

Diversidade de mercadorias

® Exclusividade de produlos

@ Cumprr o que de fato esta sendo

anunciado

@ |dentificacio do piblico alvo

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: Na percepc¢do dos respondentes, o fator mais relevante a ser

considerado pela area de vendas é "preco acessivel aos consumidores",

apontado por 50,9% dos participantes. Em seguida, 25,5% dos entrevistados

valorizam a diversidade de mercadorias, demonstrando que ter uma variedade

de produtos pode atender melhor as diferentes necessidades dos consumidores.

Ja 14,5% consideram importante a exclusividade de produtos Aspectos como

estoque adequado foram mencionados por apenas 5,5%. As respostas abertas,

como “cumprir 0 que de fato esta sendo anunciado” e “identificagédo do publico-

alvo”, ambas tiveram 1,8% de resposta.



Tabela 20 — Recomendacéo para as pessoas de seu relacionamento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 51 92,7%
N&o 4 7,3%
Total 55 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Figura 23 — Recomendacao para as pessoas de seu relacionamento

Quando voce é bem atendido em uma Organizagao, voceé recomenda para as pessoas de seu

relacionamento?
55 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).

Interpretacdo: 92,7% dos respondentes afirmaram que recomendariam a loja
ou empresa para pessoas do seu relacionamento, enquanto apenas 7,3%

disseram que néo fariam essa recomendagao.



Figura 24 - Criticas e sugestdes sobre a gestdo da area de vendas

das empresas

RESPOSTAS

Ter bom atendimento é fundamental.

Acredito que o vendedor deva ter uma linguagem adequada, acessibilidade,
simpatia e saber sobre o produto que esta vendendo.

Nenhuma.

O comércio virou uma area onde poucas pessoas querem trabalhar por isso
esta tendo muita falta de experiéncia, simpatia e respeito. Acredito que isso
poderia melhorar com mais beneficio aos funcionarios.

Nenhuma.

Diversificar os produtos, atender de maneira simpatica e sem pressionar o
cliente.

Falta de planejamento e capacitacdo sédo falhas na gestdo de vendas; é
essencial investir em metas realistas, treinamentos e melhor uso da tecnologia.
Boa.

As empresas devem se inovar aos novos meios de compras, online e
presencial, online se destaca pelo prego e pos-vendas, e presencial destaca-
se pelo atendimento qualificado.

Uma boa venda é composta por um roteiro, ao meu ver. Comega com o
atendimento simples, porém verdadeiro com simpatia e cordialidade ao seu
cliente, e apds isso o engajamento para saber qual € realmente o objetivo do
seu cliente, qual tipo de mercadoria ele esta procurando. Neste caso a boa
vontade deve se fazer presente, por mais que o vendedor ndao tenha a
mercadoria em maos, ele precisa fazer com que seu cliente se sinta especial
e aceite a segunda opcdo ou a espera pelo seu produto chegar ao
estabelecimento. A venda nao se faz apenas no momento, e o pds-venda
também é importante para que o cliente retorne e indique o estabelecimento
em questao.

Empatia, simpatia e pré atividade precisam andar juntas, para que uma venda
seja efetuada com sucesso.

Treinamento da equipe de vendas e definir metas.

Funcionarios mais preparados.

Que as empresas tenham profissionais qualificados e com boa vontade, para
desenvolver as suas atividades.

Compras on-line devem ser atendidas imediatamente, ndo importa dia ou
horario. Ex: uma pessoa oferecendo vendas e instalacdo de um ar
condicionado ou qualquer outro produto pelas redes sociais deve responder
ao interessado se ndo imediatamente, o mais breve possivel. Vamos supor, é
sabado a noite e eu demonstro interesse de comprar um produto, se o
vendedor nao responder ou responder somente segunda feira eu compro de
outro vendedor.

Falta de qualificacdo da equipe de vendas.

Independente do setor, a gestdo de vendas € o coragdo da empresa, ela so
opera se tiver vendas, entdo tendo uma area com uma boa equipe,
organizacao, preco, a empresa dara otimos resultados. Obviamente, tudo
passando pela gestao de vendas, que € o ponto crucial um bom atendimento
é fundamental.




Conhecer o produto que vai vender e ter Respeito com os clientes.
Atendimento adequado e q respeitem datas de entrega respeitando o tempo
de transporte da mercadoria sem pressionar 0 mesmo depois bom
atendimento.

Ter anuncios fiéis aos produtos, ter um pés-venda acessivel, caso tiver algum
problema com o produto. Facilitar a troca.

Entender o cliente.

Sempre atender bem o cliente.

A gestdo da area de vendas pode ser aprimorada em diversos aspectos.
Criticamente, muitas empresas negligenciam a importancia de uma gestao
eficaz, o que leva a perda de vendas e oportunidades. Sugestdes incluem o
investimento em treinamentos, desenvolvimento de habilidades de vendas, a
criacdo de um ambiente motivador e a utilizagdo de tecnologia para otimizar
processos!

Muitas empresas priorizam apenas o fechamento rapido de vendas, ignorando
a construcao de relacionamento com o cliente e a fidelizagao.

Profissionais mais carismaticos e nao falsos com os clientes; precos justos;
qualidade do produto; avaliagdes de outras pessoas.

Trabalhar com produtos fora da curva, exclusividade e qualidade no
atendimento.

Muito importante.

Resposta rapida.

Informacdes precisas.

Penso que antes de iniciar qualquer negécio, precisa identificar qual o publico
alvo, para quem vai vender, para depois sim, saber o que eles mais levam em
conta na hora da compra.

Falta de treinamento continuo; Processos desorganizados; Falta de
alinhamento entre marketing e venda; Metas mal definidas. sugestdes: Investir
em capacitagao; automatizar processos; implementar um CRM eficiente; criar
uma comunicagao integrada com marketing.

Ter um bom relacionamento com as pessoas e precos acessiveis para 0s
consumidores.

Foco excessivo em metas e pouco em estratégia, pouca atengao a jornada do
cliente, tomada de decisdes baseada em feeling.

Na minha opinido um CRM funcional faz total diferengca em uma gestdo de
vendas. Hoje o consumidor busca muito a experiéncia no recebimento de um
produto e no pos-venda, com um CRM organizado € possivel cuidar melhor do
cliente que ja comprou e dos possiveis compradores.

Sugestao: sempre ter o prego/valor de facil acesso aos possiveis clientes, ter
que chamar a loja para pedir precos faz com que eu desista da compra antes
mesmo de saber o valor.

Qualidade nos produtos, 6timo atendimento, diversidade e pregos bons, tudo
isso gera bons resultados numa empresal

Acredito que seja de extrema importancia que os responsaveis da area de
vendas treinem suas equipes, para eles possam sanar todas as duvidas do
cliente em relagdo as mercadorias vendidas. Principalmente no ramo de
eletrodomésticos, eletrénicos...

Sugestoes:

- Investir em ambientes de trabalho motivadores para que os funcionarios se
sintam reconhecidos e valorizados pelas habilidades e pelo esforgo individual.




- Investir em treinamento e capacitacdo dos funcionarios.

Criticas:

-Focar somente em metas e esquecer a qualidade do atendimento.

- Falha de dialogo entre os setores, gera retrabalho, perda de tempo e stress.
Nao tenho criticas.

Bom atendimento! Precos.

Muitas vezes a area de vendas é deixado de lado, o que é muito errado, pois
seja a venda de uma mercadoria ou de um servico, € ela que mantém qualquer
negoécio em pé.

Comprometimento, e agilidade.

Mais empatia e menos falta de vontade.

Atendimento ao cliente facilitado.

Paciéncia e empatia.

Ouvir mais as necessidades do cliente.

Se tem taxa de envio, diminui o preco do produto, a mesma coisa se tiver juros
no credito, se ndo assim deixa de ser econbmico comprar online, e acaba
sendo mais viavel comprar em loja fisica, mais dependendo € melhor ainda
comprar online em vez da fisica, os pregos sdo muito alto e os produtos deixa
a desejar.

Contratar funcionarios adequados para cada qual seu cargo. Atendimento vale
ouro!

Bom atendimento e preco justo.

Variedade de produtos e pregos.

Atendimento acessivel e agqil.

Gestao na area de vendas € o principal fator aonde inicia qualquer empresa,
com uma diversificagao de produtos de necessidade ou servigos sempre andar
lado a lado com formas de pagamentos diversificadas, pois ndo pode perder
clientes por falta de formas de pagamentos. E compras on-line vem ganhando
espaco por conta da variedade e facilidade da compra.

1. *Falta de treinamento e desenvolvimento*: Muitas empresas nao investem
o suficiente em treinamento e desenvolvimento para seus vendedores, o que
pode levar a uma falta de habilidades e conhecimentos necessarios para
fechar negocios.

2. *Metas irrealistas*: Metas de vendas excessivamente ambiciosas podem
levar a uma pressao excessiva sobre os vendedores, resultando em estresse
e desmotivagéo.

3. *Falta de comunicacdo*: A falta de comunicagdo eficaz entre os
departamentos de vendas e marketing pode levar a uma falta de alinhamento
e eficiéncia.

4. *Foco excessivo em numeros*: O foco excessivo em numeros e métricas
pode levar a uma negligéncia da qualidade do relacionamento com os clientes.
Precos justos, atendimento pratico e rapido, ndo optar por respostas
automaticas.

Ter uma gestéo qualificada, ter atendimento rapido e precgos bons.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2025).



As respostas apresentadas revelam percepcbes importantes sobre as
deficiéncias e oportunidades de melhoria na gestdo da area de vendas nas
empresas.

A gestdo da érea de vendas ainda enfrenta desafios estruturais, sobretudo
no que se refere a valorizacao dos profissionais, a qualidade do atendimento e
a integracdo com as novas tecnologias. A escuta ativa dos clientes, o
investimento em pessoas e a adocao de ferramentas digitais sdo caminhos
apontados como indispensaveis para a evolucdo e o sucesso das empresas no

atual cenério competitivo.



7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar os fatores mais relevantes
para a gestao eficaz de vendas nas Organizacdes, identificando os elementos
considerados prioritarios pelos pesquisados; assim como, 0s principais objetivos
e acOes que contribuem para o bom desempenho comercial.

A pesquisa, realizada com 55 participantes, por meio de um questionério
online, permitiu compreender que fatores como qualidade no atendimento ao
cliente, motivacdo da equipe de vendas, uso de ferramentas tecnolégicas e
estratégias de marketing eficientes sdo considerados essenciais, para 0 SUcesso
nas vendas. Esses resultados reforcam a importancia de uma abordagem
integrada entre pessoas, processos e tecnologia para maximizar os resultados
comerciais.

Referente aos objetivos especificos da pesquisa, obteve-se as seguintes
respostas com a aplicabilidade da pesquisa. As opcdes de compras que mais se
destacam, utilizadas pelas pessoas, verifica-se que para 35,1% dos
respondentes sao roupas; e para 37,1% eletrodomésticos. Os respondentes
apontaram que 96,4% costumam comprar pela internet. A plataforma digital de
preferéncia dos pesquisados, para 67,3 é pelo site; e para 12,7% € pelo
instagram. Os motivos que as pessoas consideram fundamental no momento de
realizar compras online e em lojas fisicas, destacam-se como principais o bom
atendimento para 28,3%, a qualidade dos produtos para 25% e o preco para
21,3%. Com relacdo a importancia da realizacdo de uma gestdo das vendas
eficaz, para 80% dos respondentes consideram muito importante.

Referente ao problema de pesquisa, em que remete aos aspectos
principais, que devem ser analisados pela area de vendas das Organizacoes,
com o0 propésito de maximizar os resultados, do ponto de vista pessoal, é
possivel concluir que a gestdo de vendas ndo depende apenas de metas
guantitativas, mas também de aspectos qualitativos, como o fortalecimento das
relagcbes com os clientes, a constante capacitagao dos profissionais envolvidos
e a adaptacao rapida as mudancas do mercado. Esses elementos, embora ja
discutidos em parte da literatura, foram confirmados pelo presente estudo de
maneira pratica, a partir da percepcao dos proprios profissionais da area. Os

aspectos principais que devem ser analisados pela area de vendas, obtém-se



destaque para o preco acessivel aos consumidores para 50,9% dos
respondentes; e a diversidade de mercadorias para 25,5% das pessoas que
participaram da pesquisa.

Por fim, acredita-se que este estudo contribui para ampliar a compreensao
sobre a gestdo de vendas nas organizacdes e oferece insights valiosos tanto
para profissionais da area quanto para pesquisadores que desejem avancar nas

discussoes sobre este tema.
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