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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a viabilidade de implantagdo de um curso de
graduacdo em Engenharia de Vendas no Brasil. Esta proposicdo é baseada na atual
conjuntura mercadolégica mundial, na qual a competicdo acirrada faz com que as
empresas necessitem estar adequadamente preparadas para participarem em
condicbes, que lhes permitam obter participacdes saudaveis nos mercados em que
estejam inseridas. Para a fundamentacao da proposicao, foi realizada uma pesquisa
exploratdria e qualitativa para avaliar importantes pontos sobre a area de vendas de
empresas, na maioria com abrangéncia nacional, e de setores representativos da
economia brasileira. A diversidade dos ramos das empresas pesquisadas foi
abrangente para observar se a situacdo é comum nos mais diversos segmentos. A
pesquisa identificou como as empresas estdo preparadas e qual o perfil do atual
profissional que trabalha nessa area, avaliando a importancia dada ao
desenvolvimento das competéncias necessarias para este profissional desenvolver
suas atividades e a importancia da area de vendas para o0 sucesso da organizacao.
O estudo ainda identificou que a inexisténcia de um curso de graduagcao adequado
para a area implica em baixa qualificacdo especifica dos seus atuais profissionais, e
como as empresas estdo preenchendo esta lacuna. Baseado no resultado da
pesquisa, 0 estudo concluiu ser viavel e importante e que existe demanda
mercadoldgica para a implantacdo de um curso de graduacdo em Engenharia de
Vendas no Brasil; os aspectos legais e sua viabilidade econdmica nao foram
abordados, ficando a presente dissertagcdo como sugestao para que instituices de
ensino viabilizem a implantacdo do referido curso. O estudo foi embasado em uma
revisao de literatura, na qual os seguintes topicos foram abordados: o que vem a ser
vendas, quais sdo as competéncias necessarias ao profissional de vendas e, qual a
importancia da graduacdo especifica para a formagdo do profissional da area. O
estudo apresenta uma proposta de elenco de disciplinas para formacéo do curso de
graduacédo, baseada nas principais competéncias requeridas aos profissionais que
atuam em vendas, sendo elas identificadas por meio da revisdo de literatura e da
experiéncia profissional do autor, adquirida ao longo dos trinta e cinco anos de sua
atuacdo em empresas, nos quais a fungdo vendas foi fator critico importante para o
sucesso, e ainda da pesquisa efetuada na Pontificia Universidad Catolica de Chile,
gue possui o curso de graduacdo em Engenharia Comercial.

Palavras-chave: Graduacgédo. Profissional de vendas. Competéncias necessarias.



ABSTRACT

This study aims to analyze the viability of deploying an undergraduate course in
Sales Engineering in Brazil. This proposition is based on the current world
marketable conjuncture, in which the fierce competition makes companies to be
properly prepared for participating in conditions that will enable them to obtain
healthy shareholdings in the markets which they are inserted. For the proposition
reasoning, it was performed a qualitative and exploratory research to evaluate
important points about the area of sales, most of them with national coverage, and
representative sectors of the Brazilian economy. The diversity of the branches of the
surveyed firms was comprehensive to observe if the situation is common in several
segments. The research identified how companies are prepared and what is the
profile of the current professional who works in this area, evaluating the importance
given to the development of skills necessary for this professional to develop its
activities and the importance of sales area for the success of the organization. The
study also identified that the lack of an undergraduate course suitable for the area
implies low specific qualification of its current professionals, and how companies are
filling this gap. Based on the results of the research, the study concluded that it would
be feasible, important and that there is demand marketable for deployment of an
undergraduate course in Engineering Sales in Brazil; the legal aspects and their
economic viability were not addressed, leaving the present dissertation as a
suggestion for that educational institutions will facilitate the deployment of the said
course. The study was based on a review of the literature, in which the following
topics were discussed: what comes to be sales, which are the skills necessary for
sales professional, and what is the importance of specific graduation for the
professional training. The study presents a proposal for curricular matrix based on
core competencies required to professionals who work in sales, being identified by
means of the literature review and the professional experience of the author, gained
over the thirty and five years of his operations in companies, in which the sales
function was critical factor important for the success, and even the research
performed at the Pontifical Catholic University of Chile that has the undergraduate
course in Commercial Engineering.

Keywords: Undergraduation course. Sales professional. Necessary skills.
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1 INTRODUCAO

A capacitacdo de profissionais por meio de cursos regulares de
graduacdo tem como um de seus objetivos prepara-los para o exercicio de suas
atividades em uma determinada organizacdo, e 0s cursos devem  ser,
preferencialmente, compativeis com as necessidades requeridas por essas
atividades. Se observarmos, podemos notar que dentro das principais funcées nas
organizagbes temos profissionais com formagBes compativeis as funcdes
desempenhadas, por exemplo: nas areas administrativas, financeiras e contabeis
temos administradores, economistas e administradores; nas areas produtivas,
engenheiros mecanicos, elétricos, eletrdbnicos e outras especialidades nas
engenharias de pesquisa/desenvolvimento e processos, engenheiros de diversas
especialidades.

No entanto, se observarmos a éarea de vendas das organizaces,
poderemos constatar que ndo existe uma graduacéo especifica que apresente, em
sua matriz curricular, disciplinas apropriadas a formacao de profissionais para atuar
nessa area.

Sendo a éarea de vendas uma das responsaveis pela interface das
empresas com o mercado, diretamente ligada a definicdo e aplicacdo de estratégias
de negociacdo e ainda responsavel no relacionamento diario com os clientes, a
funcdo desempenhada por ela €, sem duavida, um dos principais fatores criticos de
sucesso para as organizacoes.

Dessa forma, a referida area necessita de profissionais com formacédo nas
competéncias especificas para o exercicio da funcéo, e a criacdo de um curso de
graduacédo que contemple o desenvolvimento dessas competéncias supriria essa

lacuna no mercado.

1.1 Problema de Pesquisa

Percebe-se, na atual conjuntura mundial, o crescimento da competicéo
entre empresas tanto de servicos como de produtos. Esse nivel de competicdo faz
com que o consumidor seja beneficiado pelo amplo leque de opg¢bes oferecido para

que ele efetue a sua escolha e a tomada de decisdo por um produto ou servico.
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Aliado a isso, os processos de informatizacdo e globalizagdo trouxeram mudancas
na forma de pensar e de agir do consumidor, causadas principalmente pela
inexisténcia de barreiras para se pesquisar, adquirir e utilizar um determinado
produto ou servico (JOHNSTON; MARSHALL, 2009).

Assim, a maioria das organizacfes precisa estar preparada para participar
dessa competicdo extremamente acirrada, em especial a area de vendas, devido a
sua importancia estratégica nesse contexto. Um dos requisitos para a preparacéo
dessa area é contar com profissionais que possuam as competéncias necessarias
para o bom desenvolvimento da funcédo, afirmam Johnston e Marshall (2009), Kim
(1998), Mattar (2011), Nonaka e Takeuchi (1998) e Vergara (2000).

Diante do exposto, esta dissertacdo apresenta 0 seguinte questionamento
como problema de investigacdo: existe viabilidade mercadolégica para a

implantac&o do curso de graduacdo em Engenharia de Vendas no Brasil?

1.2 Objetivos

Para a realizacdo deste estudo, definiu-se os objetivos gerais e o0s
objetivos especificos, 0s quais sao explicitados na sequéncia.

1.2.1 Objetivos gerais

Verificar a existéncia de demanda e propor a implantacao do curso de
graduacédo em Engenharia de Vendas no Brasil.

1.2.2 Objetivos especificos

Com base na literatura, concluiu-se que as organizagoes necessitam de
areas de vendas bem estruturadas para poderem concorrer em mercados cada vez
mais competitivos e globais, sendo parte fundamental dessa boa estruturacéo contar
com profissionais qualificados nas especificas competéncias inerentes a funcéo
vendas.

Assim, a presente dissertacdo abordara, além da existéncia de mercado

para a implantacdo de um curso de graduacdo em Engenharia de Vendas, a
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existéncia de cursos similares no Brasil e na América do Sul e, a partir das
competéncias necessarias, propora uma grade curricular para o curso. Desse modo,
0s objetivos especificos deste estudo sao os seguintes:

- verificar a existéncia de mercado;

- observar a existéncia de similares no Brasil e na América do Sul,

- propor um elenco de disciplinas para servir de base para elaboragéao de

matriz curricular;

1.3 Pressuposto

A inexisténcia de um curso de graduacao para formacéo de profissionais
para a area de vendas nas organizacdes implica na baixa qualificacdo especifica
dos profissionais atuantes nesse setor, fazendo com que as empresas busquem

alternativas para a qualificagéo/formacao deles.

1.4 Proposicao

Com a proposicao da estruturacéo e implantagcdo do curso de graduacéo
em Engenharia de Vendas, pretende-se analisar se essa proposicdo € uma boa
alternativa para preencher a lacuna existente na formacdo de profissionais para a
area em questdo. Essa proposicdo sera confirmada ou rejeitada a luz dos resultados
apresentados na pesquisa que sera efetuada com profissionais responsaveis pela

area.

1.5 Justificativa

Segundo Johnston e Marshall (2009), a mudanca na dinamica entre
vendedores e compradores ocasionada pelas novas tendéncias sociais, 0 acesso a
informacgéo, a facilidade da comunicagdo, a globalizacdo dos mercados, e a
mobilidade da forga de trabalho alteraram a forma de agir da sociedade.

A postura do consumidor contemporaneo, caracterizado como um
individuo muito bem informado e com amplo acesso as opc¢des de produtos e
servicos, o qual dedica menos tempo para atividades irrelevantes, influencia

diretamente as relacdes existentes nas empresas, em especial no que diz respeito
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as vendas. Desse modo, mais do que em qualquer outra época da historia, as
organizagdes tém buscado a criacao de diferenciais competitivos, visando manter ou
melhorar seu posicionamento no mercado, tanto quanto seus resultados. Uma das
formas para se obter isto, & agregar valor ao consumidor/cliente, tornando-se uma
empresa direcionada ao relacionamento com seu mercado. Assim, a gestdo de
vendas, na atual conjuntura, necessita de atencdo especial por parte dos
proprietarios ou gestores das organizacées (JOHNSTON; MARSHALL, 2009).

Sajioro Jr. (2013, no prelo), também entende que a gestdo de vendas,
sendo um dos principais fatores criticos de sucesso para uma organizacéo,
necessita ser gerida por profissionais capacitados para se obter resultados
superiores a média do mercado.

A graduacdo em Engenharia de Vendas terd como objetivo principal
preparar os profissionais para alcangarem um desempenho superior em um mundo
profissional de rapida evolucdo e grande competitividade. Nesse sentido, bons
embasamentos teoricos sobre disciplinas pertinentes a funcdo vendas seréo
fundamentais para o desenvolvimento das competéncias requeridas para esse
exercicio.

A adocao da titulacdo Engenharia de Vendas é baseada na importancia
que a funcao representa para as empresas, na atual conjuntura, e esta alinhada com
a definicdo contida na Resolucdo que institui as Diretrizes Curriculares Nacionais do

Curso de Graduacdo em Engenharia em seu artigo 3°:

Art. 3° O Curso de Graduagdo em Engenharia tem como perfil do
formando egresso/profissional o engenheiro, com formagéo
generalista, humanista, critica e reflexiva, capacitado a absorver e
desenvolver novas tecnologias, estimulando a sua atuacao critica e
criativa na identificacdo e resolucdo de problemas, considerando
seus aspectos politicos, econdmicos, sociais, ambientais e culturais,
com visdo ética e humanistica, em atendimento as demandas da
sociedade (BRASIL, 2002).

Ainda na mesma resolucédo, identificamos, nos incisos do seu artigo 4°,
que a formacdo do engenheiro tem por objetivo dotar o profissional dos
conhecimentos requeridos para o exercicio de competéncias e habilidades gerais,
dentre os quais podemos considerar relevantes para o profissional de vendas
(BRASIL, 2002):
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Il - projetar e conduzir experimentos e interpretar resultados;

Il - conceber, projetar e analisar sistemas, produtos e processos;

IV - planejar, supervisionar, elaborar e coordenar projetos [...];

VI - desenvolver e/ou utilizar novas ferramentas e técnicas;

VIII - comunicar-se eficientemente nas formas escrita, oral e gréfica;

IX - atuar em equipes multidisciplinares;

X - compreender e aplicar a ética e a responsabilidade
profissionais;

XIIl - assumir a postura de permanente busca de atualizacéo
profissional.

Existe um exemplo de aplicagdo desta titulacdo na América do Sul, ela é
adotada pela Pontificia Universidad Catélica de Chile no seu curso de graduacao
especifica que tem a denominacdo de Engenharia Comercial e esta em linha com a
proposicédo deste estudo (PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE, 2013).

O titulo de Engenheiro foi ainda considerado pertinente, pois ao longo da vida
profissional do autor e, neste estudo, com a revisao de literatura identificou-se que o
profissional de vendas necessita, para 0 bom desempenho da funcéo, de algumas
caracteristicas basicas que invariavelmente sdo encontradas no profissional de
engenharia, e dentre elas, as seguintes sdo importantes e devem ser destacadas:
raciocinio logico, pensamento estratégico e foco em resultados.

A versatilidade adquirida pelo engenheiro, devido a sua formacéo, pode ser
observada em funcdo da requisicdo do mesmo para atuar nos mais diversos
segmentos empresariais. Podemos encontrar engenheiros atuando em instituicoes
financeiras, principalmente bancos, hospitais, administradoras, seguradoras e

grandes redes comerciais como magazines e shopping centers.
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2 VENDAS: DEFINICAO DA FUNCAO, CARREIRA E INTEGRACAO COM
DEMAIS FUNCOES NAS ORGANIZACOES

A reviséo de literatura realizada neste estudo centrou-se em trés pontos:
0 posicionamento estratégico de vendas nas organizacdes e sua importancia para
elas na atual conjuntura; as caracteristicas requeridas do profissional de vendas no
atual cenario; e a importancia da graduacao especifica nesse contexto. Para isso,
abordou-se o que vem a ser vendas, suas interagdes e integracbes com as demais
fungbes da organizacdo, a importancia dela como carreira e a relevancia da
graduacéo especifica. Para melhor entendimento do leitor, os trés pontos citados
foram divididos nos seguintes topicos: o que vem a ser vendas; competéncias
necessarias ao profissional de vendas e a importancia da graduacdo especifica, os
quais séo apresentados a seguir.

Esta revisdo € muito importante para 0 embasamento da propositura, pois
por intermédio dela foi possivel consolidar as percepcdes do autor sobre a
importancia da funcdo vendas para as organizacbes e a definicdo das principais
competéncias que o profissional da area necessita.

2.1 O Que Vem a Ser Vendas

Segundo Kotler e Kotler (2013), hoje, o cliente tem poderes, ele realmente
€ o rei, e esta tdo bem informado quanto os vendedores. Os niveis de informacéo
dos compradores e vendedores deixaram de ser assimétricos, como no passado, e
se equilibraram. Quando os consumidores sdo capazes de verificar, com facilidade e
rapidez, o nivel dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas vendedoras,
aguelas com mau desempenho descerdo a sepultura rapidamente. As empresas
duradouras serdo aquelas que melhor compreenderem as necessidades e 0s
desejos dos seus mercados-alvo e as que forem mais capazes de garantir a
satisfacdo dos clientes. Assim, na atual conjuntura, a gestao de vendas necessita de
atencao especial por parte dos proprietarios ou gestores das organizacgoes.

Segundo Sajioro Jr. (2013, no prelo), dada a importancia das vendas no
cenario atual, conhecer as principais etapas da gestdo deste processo e sua

interligacdo com as fases do processo pertinente a elas fard com que os gestores
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possam adotar estratégias objetivando maior eficicia da organizacéo. Dessa forma,
0 investimento na forca de vendas, seja por meio de capacitagcdo, motivacao,
avaliacdo ou acompanhamento, torna-se imprescindivel para o sucesso do negacio.
Outro fator que propicia a criacdo de diferenciais competitivos é a inovacao da
funcdo vendas que também devera ter relevancia nesse contexto, a qual sera
facilitada se houver uma boa equipe e gestéao.

A importancia e a abrangéncia da aplicabilidade da funcdo vendas tém
aumentado desde as ultimas décadas do século XX, principalmente no Brasil e nos
paises com economia em desenvolvimento. Isso se deve a forte mudanca no
equilibrio entre oferta e demanda, ocorrida a partir da década de 1970, quando, até
entdo, havia um desequilibrio devido a escassez na oferta de produtos e servicos
frente a demanda. Em relacdo ao Brasil, pode-se citar os seguintes exemplos
cladssicos: as linhas telefonicas, cujos valores eram totalmente distorcidos, pois
chegaram a valer perto de um pequeno apartamento, e o pagamento de agio sobre
0 preco da tabela na compra de carro zero quildometro. Desse modo, os esfor¢cos de
vendas eram limitados, e a funcdo vendas/marketing se restringia a diferenciacédo
técnica dos produtos. Para o profissional de vendas possuir bons conhecimentos
sobre o produto ja era suficiente para obter sucesso, relata Sajioro Jr. (2013, no
prelo).

A partir dos anos 1980, com a forte presenca do Japdo na economia
mundial e o inicio da abertura econbmica no Brasil, o equilibrio entre oferta e
demanda comecgou a se estabelecer, e a funcdo vendas/marketing ampliou um
pouco sua abrangéncia; assim, além da diferenciacdo técnica de produtos, era
necessario buscar os consumidores em seus nichos de mercado. Por esse motivo, 0
profissional de vendas necessitava desenvolver mais uma habilidade, ou seja, saber
efetuar a prospeccéo de mercado.

Posteriormente, a partir da década de 1990, foi estabelecido um novo
desequilibrio entre oferta e demanda devido a forte entrada dos paises asiaticos no
cenario econdbmico mundial, os quais ofereciam produtos e servicos em condi¢cdes
altamente competitivas, fizeram com que a oferta se tornasse maior que a demanda.
Além desse desequilibrio, as fortes mudancas sociais, ocorridas no fim do século
passado, passaram a influenciar o relacionamento entre consumidores e
vendedores. A facilidade nas comunicacbes e nos sistemas de informacéo, a

mobilidade da forca de trabalho e a globalizacdo dos mercados fizeram com que
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nossa forma de viver e trabalhar fossem alteradas. Consequentemente, as
organizacbes, para a obtencdo do sucesso, devem utilizar, obrigatoriamente, a
funcédo vendas/marketing em toda a sua abrangéncia, identificando e atendendo as
necessidades do consumidor (CANDEROLO; JUNGTON, 2012; GOLDRATT; COX,
1993; KIM; MAUBORGNE, 2005; WOMACK; JONES, 1992).

Nesse sentido, para Johnston e Marshall (2009), no século XXI, os
profissionais de vendas, além de terem conhecimentos técnicos sobre o produto,
precisam saber como gerar informacdes para a prospeccdo de clientes e
principalmente conhecer amplamente o comportamento do consumidor, atuando de
forma a ser um consultor para assessora-lo em todas as fases da venda. Assim,
conhecer esse comportamento passou a ter grande relevancia para as
organizacdes. E por esse motivo que o estudo sobre esse tema é importante, pois
ele se dedica a andlise das atividades desenvolvidas pelas pessoas quando estas
adquirem, consomem e descartam produtos e servigos.

Atualmente, no tocante a vendas, as melhores empresas tém como
estratégia central agregar valor aos clientes, orientando-se por eles, e ndo pelas
vendas. A funcdo vendas ndo deve se limitar a produtos, precos e facilidade de uso,
mas ir além, ou seja, entender o consumidor e gerir relacionamentos. E, nesse
aspecto, o vendedor deve assumir o papel de consultor e facilitador. Segundo
Johnston e Marshall (2009), as funcBes operacionais de venda, por exemplo a
entrada de pedidos, 0s servicos e 0 suporte técnico, devem ser delegadas a outros
profissionais da estrutura da administracdo de vendas, e ndo ao vendedor.

Devido as mudancas ocorridas no século XXI, alguns pontos importantes
devem ser considerados na nova gestdo de vendas, os quais sdo citados na
pesquisa de HR Chally (2007).

- criar uma cultura direcionada ao cliente;

- selecionar e contratar profissionais com talento em vendas;

- capacitar profissionais com habilidades necessérias a for¢a de vendas;

- segmentar o mercado de forma apropriada;

- introduzir processos formalizados de vendas;

- fazer uso da tecnologia da informacéo;

- integrar outras fungbes comerciais a vendas.
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Levy e Weitz (2000) relatam que, sendo a funcdo vendas um dos
principais fatores criticos de sucesso de uma organizacdo, no século XXI, o
processo de inovacdo € visto nessa funcdo como fator imprescindivel de
sustentabilidade da empresa e pode ocorrer em qualquer etapa do processo de
vendas, seja na prospeccéo, na abordagem do cliente, na apresenta¢céo do produto,
no fechamento da venda ou no pés-venda.

Dessa forma, para que a inovacdo seja um fator integrante da funcao
vendas, a area devera contar com profissionais dotados das competéncias
necessarias para executar esses processos.

De acordo com a nova conjuntura, e diante das novas exigéncias
requeridas para o exercicio dessa funcao, a carreira do profissional dessa area deve
ser abordada neste trabalho, pois tem adquirido a relevancia compativel com sua

importancia dentro das organizagoes.

2.2 As Vendas Como Carreira

No passado, a imagem do profissional de vendas era, em muitos casos,
discriminada. Por esse motivo, ele se caracterizava como uma pessoa com
habilidades de fala e de convencimento, obtidas, muitas vezes, por meios ndo muito
éticos. Hoje, essa imagem esta sendo totalmente alterada, em funcdo das
exigéncias do novo consumidor e da atual conjuntura mercadolégica (LAS CASAS,
2011).

No cenario atual, para muitos consumidores, o vendedor assumiu a
funcado do varejo, pois ele €, normalmente, a Unica pessoa que mantém contato com
o cliente, situacdo ainda mais acentuada no pequeno e médio varejo, nos quais
geralmente o vendedor acumula mais funcbes além da venda. Nesse sentido, ele
atravessa os limites entre a empresa de varejo e seus clientes. Mesmo a mercadoria
mais atraente nao se vende sozinha. Os varejistas precisam comunicar-se com seus
clientes para estimular suas necessidades, fornecer informacdes para ajuda-los a
avaliar a mercadoria e encoraja-los a tomar decisdes. Essa comunicacao € efetuada
por meio de anuncios, promoc¢des de vendas, propaganda, exposi¢cdes na loja e
pelos vendedores, sendo utilizada para criar uma imagem do varejista. As
mensagens entregues por meio dessa midia auxiliam o varejista na pré-venda dos

produtos. Ja o vendedor fornece informagdes mais detalhadas e efetua a venda. Ele
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€ 0 Unico veiculo de comunicacdo que pode personalizar a mensagem para cada
tipo de cliente, uma vez que interage com o0s consumidores podendo adaptar a
mensagem conforme o caso, tornando o veiculo de comunicacdo do varejo mais
eficaz, afirmam Levy e Weitz (2000).

Em razdo da importancia do papel do vendedor atualmente, em especial
no varejo, a carreira desse profissional tem passado por uma grande valorizacao no
mercado de trabalho, tanto que, para desassociar seu estigma do passado, bem
como para valorizar e reconhecer sua importancia, a denominacédo da funcdo tem
mudado. Assim, algumas empresas varejistas vém utilizando os seguintes termos
para se referir aos vendedores: engenheiros de vendas, consultores de negdcios,
associados de vendas, especialistas em negdcios (LAS CASAS, 2011).

No Quadro 1, ilustra-se como as funcdes do vendedor sdo importantes

para o sucesso do varejo.
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Quadro 1 — Relato sobre atendimento na loja Morgan Fitzgerald

Vendas eficazes levam ao sucesso do varejo

Nancy Pride aprendeu sobre a importancia da venda pessoal quando abriu a Morgan
Fitzgerald, uma loja especializada para mulheres. Antes de abrir sua loja, Pride passou sete
anos lecionando no Texas A&M.

“Yender é mais que manusear uma caixa registradora. Vender €& determinar as
necessidades da cliente e corresponder as suas necessidades a nossos produtos. ISso
significa que nossa equipe precisa ndo apenas conhecer nossos produtos e suas
caracteristicas, mas também ouvir o que a cliente diz. O que parece bom em um cabide
pode néo ficar bem em determinada cliente. Nada é mais frustrante para uma cliente como
experimentar uma peca de vestuario atras da outra e ndo lhe cair bem”.

Conforme cada cliente entra na loja, avaliamos seu tamanho, formato do corpo e paleta de
cores. Vasculhamos a loja com os olhos buscando uma roupa que lhe sirva... Uma senhora
baixa, robusta, de quadris finos precisa de uma jagueta de costas largas e curtas para
equilibrar a parte de cima com a de baixo. Uma cliente com uma barriga saliente e ombros
levemente arredondados precisa de ombreiras extras. NGs treinamos para examinar essas
clientes e determinar seu tamanho antes que as clientes tenham que nos informar.
Tentamos ndo incomodar uma cliente que queira apenas olhar, mas reconhecemos que, a
menos que mostremos 0 produto, ela pode ndo notar ou apreciar uma caracteristica
particular, demonstramos o produto e o colocamos em suas maos.

Para fazer com que a peca de vestuario pareca completa, ela precisa de acessérios. O
servigo pessoal significa mostrar a cliente como usar os acessorios para obter um resultado
final. Enquanto ela estiver experimentando as roupas, pegamos acessorios para mostrar-
lhe. Os acessorios devem aprimorar a peca do vestuario e serem apropriados e funcionais
para a cliente. Se ela preferir brincos de pressao, convertemos brincos de pinos em brincos
de pressao.”

Enfatizando a venda e o atendimento a cliente, a loja de Nancy Pride aumentou as vendas
em 100% durante seu segundo ano de funcionamento e prevé um aumento de 50% durante

o terceiro ano.

Fonte: Pride (1995, p. 234).

A area de vendas, como carreira, pode ser encarada, principalmente no
varejo, como uma excelente op¢do. O ambiente dindmico, a interacdo intensa com
pessoas e a diversidade de situa¢des no dia a dia tornam o segmento de vendas em
uma area desafiadora, na qual normalmente sdo formados os bons vendedores e,

em muitos casos, grandes executivos e empresarios do setor. Hoje, no Brasil, um
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dos exemplos mais claros € o empresério Ricardo Nunes, fundador da rede Ricardo
Eletro (MG), cuja carreira foi forjada "atrds do balcdo", ao buscar entender e
satisfazer as necessidades dos clientes. Em 2010, a Ricardo Eletro fundiu-se com a
rede nordestina Insinuante (BA), dando origem a empresa Maquina de Vendas, que
possui aproximadamente 520 lojas espalhadas em 16 estados (EPOCA ON-LINE,
2010).

Las Casas (2011) aponta que a carreira do profissional de vendas é
também muito atraente devido ao processo de renumeracdo, o0 qual,
invariavelmente, esta ligado ao seu desempenho e vice-versa, diferentemente das
demais areas da empresa, que geralmente atrela um sistema variavel de
remuneracdo ao resultado global da organizacdo. Identifica-se, ainda, que
atualmente o ganho médio desses profissionais esta acima do ganho médio dos
demais profissionais do mercado varejista, e até mesmo dos profissionais da
inddstria.

Sendo o novo profissional de vendas o responsavel por acompanhar os
clientes e, muitas vezes, ser 0 porta-voz deles dentro da organizacdo, a integracéo
desse profissional com as demais areas da empresa € fator decisivo para o bom
atendimento e satisfacdo de seus clientes. Ele precisa entender as demais fungdes
(crédito, cobranca, garantia, assisténcia técnica, entre outras) para obter agilidade e

precisao no atendimento.

2.3 Como Integrar Vendas a Outras Funcdes da Organizagéo

Segundo Sajioro Jr. (2013, no prelo), para entender a importancia da
integracdo entre vendas e outras funcdes da organizacdo, € necessario analisa-la
sob dois aspectos:

e Primeiro — sendo a funcédo vendas um fator critico de sucesso para a
organizacdo, como ja citado, os profissionais que atuam na area devem
estar preparados para atender a demanda do novo consumidor, o qual
espera que todo o relacionamento com a empresa seja canalizado por
meio do seu interlocutor, no caso, o vendedor. Para que possa atender
a essa demanda, ele deve ser capacitado por meio de estagios nas

principais fungbes da organizagdo ou estudos de procedimentos
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existentes, o que lhe possibilitard integrar-se a todas as fungbes da
empresa.

e Segundo — as organizagcdes que realmente buscam o sucesso, muitas
vezes por meio de diferenciais competitivos, devem orientar as demais
funcdes para o cliente. Assim, as principais fun¢cdes, como compras,
marketing, logistica, recursos humanos, crédito e cobranca, fiscal,
garantia, assisténcia técnica, juridico e seguranca, terdo foco na
orientacdo a ser dada para o cliente, resultando necessariamente em
integracdo, a qual podera ser efetuada de diversas formas, sendo a
mais eficaz a que vem sendo utilizada em muitas organiza¢cfes. Essa
forma de integracdo consiste em proporcionar periodicamente aos
profissionais que atuam nas demais funcdes da organizagdo o
convivio, durante alguns dias, com profissionais de vendas enquanto
estes atendem seus clientes, para que possam assim entender suas
demandas e verificar como podem contribuir, em suas funcdes, para
satisfazer ou exceder as expectativas dos clientes da organizagéo.
Como exemplo de integracdo de vendas com as demais funcdes da
organizacdo pode ser encontrado em uma das empresas pesquisadas,
nesta existe um programa chamado “Foco no Cliente” o qual consiste
em enviar, semanalmente, profissionais de todas as areas para efetuar
visita a clientes. Este programa tem por objetivo fazer com que o0s
profissionais de todas as areas de empresa tomem conhecimento de
como suas respectivas fungdes podem contribuir para um melhor
desempenho e melhor relacionamento com os clientes e qual a

importancia das suas fungdes neste contexto.

E importante salientar que, em pequenos e médios varejos, varias dessas
funcBes estdo em agrupamento e poucas pessoas Sa0 responsaveis por muitas
tarefas; porém, por menor que seja a organizacdo, a integracao € importante e, em
muitos casos, ela ocorre com mais facilidade. Diante da importancia da integracéo, o
proprietario, gerente e funcionarios precisam concentrar seus conhecimentos e
habilidades (MATTAR, 2011).

Para o exercicio da funcdo, o profissional devera necessariamente

desenvolver as competéncias requeridas para que obtenha sucesso profissional e,
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consequentemente os resultados esperados pela organizacdo. Devido a amplitude
da funcéo, que se da de acordo com as multiplas interfaces necessérias para o seu
bom desempenho, as competéncias necessarias também sdo amplas e

abrangentes, como explicitado a seguir.
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3 COMPETENCIAS NECESSARIAS AO PROFISSIONAL DE VENDAS

Pode-se considerar competéncia como a capacidade de transformar
conhecimentos, habilidades e atitudes em resultados. Katz (2002) menciona que um
profissional precisa possuir trés habilidades basicas, a saber: técnicas, humanas e
conceituais. Segundo Las Casas (2011), o desenvolvimento dessas habilidades é
importante para o bom desempenho profissional no exercicio de suas atribuicdes, e

0 especialista em vendas, com certeza, esta inserido nesse grupo.

3.1 Habilidades Técnicas

Las Casas (2011) afirma que as habilidades técnicas s&@o os
conhecimentos relativos a area de atuacdo do profissional e, o perfeito dominio
dessas habilidades propicia um trabalho eficiente. No caso especifico do profissional
de vendas, o dominio sobre o produto, as técnicas de prospeccédo, as técnicas de
negociacao e ouvir eficazmente sédo exemplos das habilidades necessérias, as quais
sdo invariavelmente adquiridas por meio de treinamentos especificos que podem ser

oferecidos pelas empresas ou pelos cursos universitarios.

3.2 Habilidades Humanas

Hoje, o relacionamento interpessoal € parte essencial para o bom
desenvolvimento das atividades de praticamente quase todos os profissionais e em
especial para o profissional de vendas. Assim, as habilidades humanas ganham
destaque, pois os profissionais estdo constantemente em contato com clientes,
fornecedores, liderancas, liderados e os stakeholders de uma maneira geral
(SAJIORO JR., 2013, no prelo).

Kim (1998) relata que, tal como as habilidades técnicas, as habilidades
humanas sdo aprendidas e podem ser aperfeicoadas em sala de aula. A arte de se
relacionar deve ser aprimorada constantemente para que o profissional obtenha um
bom desempenho nesta importante competéncia. Nesse aspecto, o0 estudo de
disciplinas como Psicologia, Relagbes Humanas, Recursos Humanos, Antropologia,

Sociologia entre outras auxilia o profissional a desenvolver essas habilidades.



26

3.3 Habilidades Conceituais

De acordo com Nonaka e Takeuchi (1998), as habilidades conceituais
consideram: o conhecimento ou visdo geral de todas as partes da empresa, ou
negécio; como as diversas fungbes em uma organizacdo dependem umas das
outras; e de que modo as mudancas que ocorrem em qualquer uma das partes
afetam as demais. Sajioro Jr. (2013, no prelo) da o seguinte exemplo: o profissional
precisa entender de que forma uma eventual mudanca de politica em marketing
pode afetar as demais areas da organizacdo, como efeitos na producdo, nas
finangas, nas pesquisas, na logistica e, assim por diante.

A habilidade conceitual promove a visdo da organizacdo como um todo.
Nas empresas, a importancia relativa entre as trés habilidades citadas se da em
funcdo do nivel em que o profissional se encontra na piramide organizacional. Nos
altos cargos gerenciais, as habilidades humanas e conceituais se sobrepdem as
técnicas, pois o planejamento e a inter-relacdo entre setores sdo mais importantes
gue as decisdes técnicas para esse nivel de profissional (LAS CASAS, 2011).

A Figura 1 representa as habilidades necessarias a diferentes niveis da

organizacao.

Figura 1 — Habilidades necessarias conforme o nivel do cargo na organizacgéao

Supervisores de Administracéo Administracéo

12 linha Intermediaria Superior

Hahilidades humanas

Hahbilidades humanas Habilidades humanas

Habilidades
conceituais

Habilidades
conceituais

Habilidades
conceituais

Habilidades
técnicas

Habilidades
técnicas

técnicas

Fonte: Chuden (1972 apud LAS CASAS, 2011, p. 57).
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Pesquisando autores como Johnston e Marshall (2009), Levy e Weitz

(2000) e Las Casas (2011) a respeito das competéncias mais significativas para o

profissional de vendas, identificou-se as seguintes:

compromisso com os objetivos;
proatividade;

aprendizagem;

marketing pessoal;
negociacao;

adaptabilidade;

trabalho em equipe;

visdo estratégica;
comunicacéo; e

lideranca.

Para o desenvolvimento das

competéncias

mencionadas,

(0]

conhecimento as habilidades e as atitudes requeridas sdo requisitos essenciais
(CANDEROLO; JUNGTON, 2012).

No Quadro 2, apresenta-se um modelo de como as competéncias podem

ser desenvolvidas por meio de seus requisitos principais.



Quadro 2 — Competéncias e suas dimensdes

Competéncia Conhecimentos necessarios Habilidades Atitudes
Compromisso com os objetivos: focar Ter conhecimento total dos Capacidade de elaborar planos para o Iniciativa
em algo claramente mensuravel e com um objetivos e das metas a conquista de metas e resultados. e Comprometimento
tempo l6gico para acontecer. estabelecidos pela organizacéo. Capacidade de realizagao. e Motivagao
Nogbes de planejamento. e Criatividade
Conhecer a area de atuagéo. e Determinacéo
Proatividade: capacidade em tomar Nocdes de planejamento. Comunicar-se. e Iniciativa
iniciativa diante das situag@es profissionais Conhecer a area de atuacéo. Tomada de deciséo. e Autonomia
ou sociais, assumindo responsabilidades Técnicas de comunicacao. Negociar ganha-ganha. o Dedicacao
na tomada de deciséo com o objetivo de Técnicas de mediag&o. Capacidade de realizag#o. * Raciocinio l6gico
concretizar ideias. Empreendedorismo. Capacidade de trabalhar em equipes. e Criatividade
Conhecimento do cliente. o Versatilidade
e Determinagao
e Interesse
e Disponibilidade
e Persisténcia
o Comprometimento
e Organizacao
Aprendizagem: pré-disposicédo para Saber da limitacdo dos seus Técnica de estudo dirigido. e Curiosidade
aprender, vontade de se manter conhecimentos. Saber administrar o tempo. e Interesse
con_tinuamente atua_lizado e buscar sempre Conhecer os objetivos e as Autodesenvolvimento. ¢ Disponibilidade
aprimorar o conhecimento. metas. Planejamento. e Concentracado
Ter consciéncia da necessidade Conhecimento geral dos e Boa memoria
de evoluir o aprendizado. produtos/servicos da organizagéo e ¢ Disciplina
do mercado. e Gosto pela leitura
e Motivacdo
e Organizacao
Marketing pessoal: cuidar de si mesmo e Nogdes de etiqueta empresarial. Utilizar o marketing pessoal a seu | e Boa convivéncia
da prépria imagem, fazendo dela uma favor. e Asseio pessoal e funcional
ferramenta de relacionamento. Autodesenvolvimento. e Postura
e Imagem e cuidado com a

aparéncia
Organizacao

Continua...
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Continuagao:

Competéncia Conhecimentos necessarios Habilidades Atitudes
Negociacéo: argumentar e Técnicas de negociagao. e Administrar conflitos. e Respeitar a opinido do outro
estrategicamente objetivando resultados | e Técnicas de comunicagao. e Motivar. ¢ Imparcialidade
satisfatorios para as partes envolvidas, | e Gestéo da informagao. o Delegar. * Relacionamento pessoal
principalmente para a organizacéo, tanto | o Conhecer a organizagao. e Orientar e ensinar. * Senso de humor
em ambientes externos quanto em e Persuadir e convencer. e Empatia
internos. e Conhecimento assunto/produto.  Feedback.  Determinacéo
e Técnicas de planejamento. e Expor ideias com clareza. e Capacidade de influenciar
Nocdes de orcamento e finangas. e Dialogar. e Comprometimento
e Apresentar em publico. e Capacidade estratégica
e Administrar recursos. ¢ Flexibilidade
¢ Autoconfianca. e Paciéncia
¢ Objetividade. e Tolerancia
e Decis4o. e FEtica
¢ Negociar ganha-ganha. e Percepcdo lateral
e Capacidade de vender valor e néo e Credibilidade e confianca
prego. e Organizacao
Adaptabilidade: capacidade de adaptar- | e Consciéncia de interdependéncia. e Capacidade de trabalhar em equipe. e Cooperativismo
se. Saber aprender a viver e conviver | e Conhecer o contexto e 0s e Motivacéo. ¢ Flexibilidade
continuamente com as mudancas. Praticar processos de mudancas. « Comunicacé&o. e Bom humor
a visdo sob outra o6tica. e Observacdo
¢ Negociagao. e Comprometimento
e Conviver com as diferencas. o Versatilidade
e Capacidade de enfrentar desafios. e Paciéncia
e Dinamismo
e Tolerancia
Trabalho em equipe: criar e trabalhar com e Técnicas de motivacao. e Administrar conflitos. e Respeitar e conviver com as
grupos de pessoas que detenham e Técnicas de resolugéo de conflitos. e Acolher opinides. diferencgas
habilidades e conhecimentos diversos e Sistemas humanos de e Capacidade de trabalhar em times. e Cordialidade
complementares, propiciando a sinergia entre personalidade PNL. B _ e Negociar. * Flexibilidade
os departamentos e a ofimizacdo dos . Coachlr_lg. [Solgcar a traducao aqui] ¢ Persuadir e convencer. e Bom humor
resultados. Comunicag&o interpessoal. e Capacidade de argumentar. . Autocontr_o!e
e Emitir e receber feedback. e Cooperativismo
e Observar. e Respeito & hierarquia
e Delegar. e Empatia
e Comprometimento
e Conviver com ambiguidade
e Proatividade
e Reconhecer o trabalho
e Organizagdo

Continua...
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Conclusao:

Competéncia

Conhecimentos necessarios

Habilidades

Atitudes

Visdo estratégica: ter clareza e
comprometimento em rela¢éo aos objetivos e
valores, auxiliando os demais colaboradores
na descoberta do significado de suas
responsabilidades e contribuicdes esperadas.
Ter essa visdo significa saber para onde esta
indo, aonde quer chegar e ter metas claras.

Conhecer o negécio, os ambientes
interno e externo da empresa,
identificar as oportunidades e
ameagas, os pontos fortes e fracos.
Conhecer o mercado, os clientes e
a concorréncia.
Técnicas de
estratégico.
Conhecimentos gerais.

planejamento

Capacidade de sintese.

Capacidade analitica.

Capacidade de realizacéo.

Definir com clareza a missdo da area,
metas e objetivos.

Capacidade de elaborar planos para a
conquista de metas e resultados.

Raciocinio légico
Comprometimento
Capacidade de observacéo
Capacidade estratégica
Atitude sistémica
Confianca

Flexibilidade

Inovagao

Organizacao

Credibilidade e confianga

Comunicac&o: valorizar o processo de e Técnicas para uma comunicacdo e Saber escutar. e Imparcialidade
comunicagdo, expressando ideias de modo eficaz. e Saber perguntar e falar. e Inter-relacionamento pessoal
claro, utilizando, para tanto, técnicas Dominio da lingua portuguesa. o Desembarago. e Bom humor
adequadas para cada situacdo, garantindo, | e Instrucdo vasta e diferenciada. e Comunicagao. ¢ Empatia
assim, o entendimento das mensagens pelos Conhecimento do e Expor ideias com clareza. ¢ Capacidade de influenciar
demal_s o merr_lbros da cliente/organizagao e da equipe. e Boa diccao. e Iniciativa
organizacao/clientes/equipe. e Conhecer meios de comunicacéo e Conduzir reunides. e Assumir riscos
geral e da empresa. e Capacidade de expresséo. e Agilidade/raciocinio
¢ Conhecimento das novas e Saber disseminar informagées para a ¢ Criatividade
tecnologias de comunicagéo. equipe. e Persisténcia
e Fazer-se entender. e Determinagéo
e Persuadir. o Flexibilidade
o Dar feedback. o Versatilidade
o Comprometimento
e Organizacao
e Passar informacao
Lideranca: capacidade de influenciar e e Técnicas de comunicagao. e Administrar conflitos. e Fluéncia verbal
conduzir pessoas para alcangar os objetivos e Técnicas de negociagao. e Motivar. e Raciocinio légico
profissionais. « Técnicas de motivagao. o Delegar. e Carisma
e Conhecimento da equipe. e Coaching. e Flexibilidade
e Conhecimento do cliente. ¢ COrientar/ensinar. e Versatilidade
e Técnicas de planejamento. e Persuadir. e Boa memoria
o Nog0Oes de orcamento e finangas. e Feedback. e Criatividade
e Conhecer a organizacdo e seu e Expor ideias com clareza. e Concentracao
negocio. e Dialogar. e Bom humor
e Apresentar-se em publico. e Autoconfianca
e Administrar tempo. e Empatia
e Decisao. e Percepcdo
e Objetividade. e FEtica
L]
L)

Organizacao

Fonte: Elaboragéo propria, com base em Johnston e Marshall (2009), Las Casas (2011), Canderolo e Jungton (2012) e Sajioro Jr. (2013, no prelo).
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Com a definicdo das principais competéncias requeridas ao profissional
de vendas, de acordo com a demanda que essa fungédo exige, conforme consta no
Quadro 2, a graduacédo especifica podera ser um o6timo caminho para suprir as

deficiéncias que existem atualmente na atuacéo desse profissional.
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4 IMPORTANCIA DA GRADUACAO ESPECIFICA

A graduacdo especifica em Engenharia de Vendas tera como seu
principal objetivo formar profissionais para o mercado de trabalho, dotados das
competéncias necessarias para atuagdo nesse campo. Assim, a matriz curricular
desta graduacdo devera ser elaborada visando contemplar estas caracteristicas. A
seguir, sera apresentado um elenco de disciplinas sugeridas pelo autor deste
estudo, que deveriam compor a matriz curricular do curso de graduagcdo em
engenharia de vendas.

O elenco de disciplinas foi baseado nas competéncias requeridas aos
profissionais, além de uma analise das disciplinas que compde o curso de
graduacdo em engenharia comercial da Pontificia Universidad Catdlica de Chile.

Segundo pesquisa realizada no site da Pontificia Universidad Catdlica de
Chile (2013), constatou-se que ela oferece um curso de graduacdo de Engenharia
Comercial. Apos analise de sua estrutura curricular, verificou-se ser muito proxima a
da graduacdo em Engenharia de Vendas proposta nesta dissertacdo. Pode-se
encontrar também uma descricdo da importancia e dos objetivos dessa graduacédo
especifica, na qual consta que o objetivo principal do programa de graduacédo é
preparar os estudantes para melhor desempenho no mundo profissional, pois
atualmente ele esta em rapida evolucdo gerando grande competitividade. Para isso,
durante a graduacdo em Engenharia Comercial € enfatizado o desenvolvimento da
capacidade de andlise, da capacidade de desenvolvimento do sentido critico e das
tomadas de deciséo.

A importancia da graduacdo também é baseada no desenvolvimento das
competéncias, considerando-se que o éxito profissional, perante as situacoes, sera
mais bem conduzido, e as mudancas que ocorrem ao longo da carreira serdo mais
bem enfrentadas com o embasamento obtido por meio do conhecimento adquirido e
das ferramentas apresentadas durante a graduacgdo. Isso sera possivel devido a
ampla grade curricular a qual o graduado sera submetido (PONTIFICIA
UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE, 2013).

Johnston e Marshall (2009) relatam que, em funcdo do aumento
acentuado da competitividade existente no mercado do século XXI, do dinamismo

frenético e da postura do novo consumidor, a capacitacao da forca de vendas se faz
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mais do que necesséria para a criacao de diferenciais competitivos entre empresas.
Como citado anteriormente, a capacitacdo da for¢ca de vendas torna-se ainda mais
relevante para o pequeno e o médio varejo, visto que eles, invariavelmente, terdo de
competir com grandes organizacbes e, assim, necessitardo criar algo que os
diferencie das grandes organiza¢des para terem sucesso. Nesse sentido, a forgca de
vendas é uma das principais fontes para a criacédo de diferenciais.

Sabe-se que € por meio das vendas que as empresas realizam seus
faturamentos e que existe um desempenho dispar entre os componentes de uma
equipe desse segmento. Segundo Johnston e Marshall (2009), dessa forma, a
capacitacdo também proporciona o crescimento do conhecimento da equipe,
buscando melhoria na eficacia de vendas e um consequente aumento de
faturamento e rentabilidade. A capacitacdo ainda tende a reduzir o custo da
rotatividade na forca de vendas, pois o0 profissional que apresenta menor
desempenho tende a ter melhora em seus resultados quando se cria condi¢des de
satisfacdo e motivacao tanto para o vendedor quanto para a empresa.

Sajioro Jr. (2013, no prelo) relata que, no Brasil, existe ainda certa
relutdncia em relacdo aos programas de capacitacdo para forca de vendas,
principalmente nas médias e pequenas empresas, proveniente de executivos e/ou
proprietarios e principalmente dos vendedores; no entanto, a conjuntura atual é por
si s6 condicado suficiente para justificar a quebra dessa resisténcia.

Outro fator que traz relevancia ainda maior aos processos de capacitacao
em vendas € o processo de atendimento aos clientes, que ¢é dificil de ser
mensurado, ou seja, € intangivel. Assim, a capacitacdo continua garante um
atendimento que venha a satisfazer o novo consumidor, mesmo porque 0S
consumidores avaliam o atendimento por meio da comparacdo entre suas
expectativas e a percepcdo do servico entregue (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

A graduacdo especifica em Engenharia de Vendas terd& como seu
principal objetivo formar profissionais para o mercado de trabalho, dotados das
competéncias especificas requeridas pelo mesmo. Assim a matriz curricular desta
graduacdo deverd ser elaborada visando contemplar estas caracteristicas
necesséarias para a formacdo do referido profissional. A seguir serd apresentada

matriz curricular sugerida.
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Proposta do elenco de disciplinas

Utilizando dados levantados sobre as competéncias requeridas para a
formacdo de um profissional na area de vendas e a pesquisa realizada sobre a
grade curricular do curso de graduacdo em Engenharia Comercial na Pontificia
Universidad Catdlica de Chile, podemos destacar que raciocinio logico, visdo
estratégica, foco em resultados, foco administrativo, visdo mercadoldgica e
conhecimento de relacionamento humano sdo as competéncias de grande
relevancia para a formacao deste profissional. Desta forma, chegamos a concluséo
de que uma combinacdo dos cursos de graduacdo em Engenharia de Producéo,
Administracdo, Marketing, e Psicologia podem ser a base para a elaboracdo da
grade de disciplina deste curso de graduacdo em Engenharia de Vendas.

Assim, pesquisadas as grades curriculares destes cursos, pode-se
selecionar as disciplinas que poderao servir como base para a elaboracdo da matriz

curricular do curso proposto, a qual apresentaremos abaixo.

Engenharia de Produgéo:

e Calculo |

e Desenho Técnico

¢ Introducdo a Economia

¢ Introducédo a Programacéao e ao Uso de Banco de Dados
e Portugués

e Inglés

e Séries e Equacdes Diferenciais

e Célculo I

e Microeconomia

e Modelos Probabilisticos Aplicados a Engenharia

e Calculo 1l

e Calculo Numérico

e Métodos Estatisticos Aplicados a Engenharia de Producéo
e Organizagéo do Trabalho

e Ciéncia do Ambiente

e Projeto e Desenvolvimento de Produto



Sistemas de Informacfes Gerenciais
Teoria das Organizagdes
Gerenciamento de Projetos

Custos Gerenciais

Logistica Empresarial

Novos Empreendimentos

Projeto de Empresas

Administracéo:

Etica e Cidadania

Filosofia

Sociologia Geral

Fundamentos das Demonstragdes Financeiras
Direito Empresarial

Macroeconomia

Andlise das Demonstracfes Financeiras para Decisdes
Direito Trabalhista

Economia Global

Matematica Financeira

Comportamento Organizacional

Estatistica Descritiva

Planejamento Tributario

Empreendedorismo

Inteligéncia de Negdcios

Marketing:

Gestéo de Marketing

Sistema de Informacéao de Marketing

A Tricotomia: cliente x agéncia x veiculo de comunicagéo
Gestéo de Marcas: construindo marcas fortes
Desenvolvimento de Produto e Servigo

Gestédo do Relacionamento do Cliente

Marketing Business x Business, e o E-Marketing

35
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¢ Planejamento e as Estratégias de Marketing

Psicologia:
e Psicologia e Trabalho
e Teorias da Personalidade

¢ Psicologia Comportamental

Quarenta e nove disciplinas poderdo ser distribuidas ao longo de nove
semestres, com uma carga horaria de aproximadamente quatro mil horas, ficando o

décimo semestre para a elaboracao do Trabalho de Conclusédo do Curso e Estagio.
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5 METODOLOGIA

O objetivo de elaborar uma proposta para a implantacdo de um curso de
graduacdo em Engenharia de Vendas baseia-se no pressuposto de que €
necessario melhorar a qualificagéo inicial dos profissionais que atuam na éarea de
vendas. Assim, para checar se esse projeto é pertinente, foi aplicada uma pesquisa
para auxiliar no esclarecimento sobre o tema.

Pesquisa, segundo Gil (1995), € um processo de coleta de dados que por
meio de método formal e sistémico auxilia no desenvolvimento do método cientifico,
tendo como objetivo explorar o assunto para ampliar ou adquirir maior conhecimento
acerca dele. E basicamente um processo de aprendizagem tanto do individuo que a
realiza quanto da sociedade na qual a pesquisa se desenvolve.

Dessa forma, a pesquisa foi aplicada a presidentes, diretores e gerentes
de empresas nas seguintes areas: autopecas, construcao civil, distribuicdo, industria
de maquinas, siderurgia, e informatica, e abordou o0s seguintes aspectos:

1. Importancia da funcéo para as organizacoes.

Importancia da qualificacdo dos profissionais da area.
Dificuldade para qualificacao.

Como é executada a qualificacao?

o k 0N

Como a graduacdo em Engenharia de Vendas poderia auxiliar as
organizagdes?

Estas empresas foram selecionadas, pois atuam em todo territorio
nacional e a maioria delas também exporta. Assim, a representatividade em relacao
a abrangéncia fica garantida, pois elas possuem profissionais de vendas locados por
todo o Pais. Diante disso, a sugestdo de implantacdo do curso de graduacdo em
Engenharia de Vendas pode ser centrado no Brasil.

A escolha das empresas também se deu devido a importancia que a
func@o vendas representa para o sucesso delas, o que estard bem caracterizado

mais a frente, na analise dos dados.
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5.1 Procedimento Metodoldgico

Dois tipos de pesquisa foram utilizados como procedimento metodologico

neste estudo: a exploratoria e a qualitativa.

5.1.1 Pesquisa exploratoria

Mattar (1996) explica que a pesquisa exploratéria proporciona maior
conhecimento do tema, sendo apropriada para identificar os primeiros estagios de
um problema e Gtil quando ja se tem uma percep¢do sobre o tema, adicionalmente
proporciona muitas informacdes sobre um determinado assunto, facilita a
delimitacdo de trabalho, formula as hipéteses ou proporciona novo enfoque para o

trabalho que se tem em mente.

5.1.2 Pesquisa qualitativa

Quanto a pesquisa qualitativa, Mattar (1996) afirma que ela é indicada
para analisar o universo a ser aplicada. Para o autor, o universo é um agregado de
todos os casos que se enquadram em um conjunto de especificagdes previamente
estabelecidas. Godoy (1995) fundamenta a discussdo por meio da ligacdo e
correlacdo de dados interpessoais, na coparticipacdo dos informantes, analisados a
partir da significacdo que esses dados sdo para os atos, sugerindo medidas, ou seja,
considera a participagcdo do sujeito como um dos elementos fundamentais na
relacdo com o real, ndo interferindo nos resultados.

O universo da pesquisa em questéo se aplica da seguinte forma:

1. Amostragem: profissionais de 27 empresas.

2. Setores: industrial e comercial

3. Segmentos: autopecas, construcdo civil, distribuicdo, industria de

maquinas, siderurgia e tecnologia da informacéao.

4. Unidade amostral: presidentes, diretores, gerentes da area comercial

(vendas).

5. Abrangéncia: nacional, no periodo de agosto a outubro 2013.
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Foram pesquisados 27 profissionais da area de vendas, 0s quais ocupam
cargos executivos, ou em alguns casos o principal executivo da empresa, uma vez
gue essa area também € de sua responsabilidade. Acredita-se que esta quantidade
foi representativa para o estudo em questéo, devido aos seguintes aspectos:

- esses profissionais tém sob suas responsabilidades aproximadamente

2.000 profissionais na area de vendas;

- essas empresas, em conjunto, possuem mais de 65.000 funcionarios.

- em funcao do perfil dos clientes dessas empresas, a relacdo comercial:
industria — distribuicdo — varejo pode ser abrangida e, é nesta cadeia
de relacionamento que a funcdo vendas € exercida em sua plenitude,
devido a diversidade de situacdes encontradas.

A pesquisa foi estruturada com um total de 15 perguntas que permitam, a
partir da andlise dos dados, confirmar ou ndo a validade da proposicao levantada,
conforme consta no apéndice desta dissertacédo, ou seja, a de implantar o curso de
Engenharia de Vendas no Brasil.

As percepcdes descritas na andlise de dados foram extraidas do
preenchimento da pesquisa, enviada por meios eletrénicos, e também da conversa
gue o autor teve com cada um dos entrevistados, seja pessoalmente ou por telefone.

Na andlise de dados poderemos avaliar o resultado dessa pesquisa e
concluir se é valida a proposicédo de implantacdo do curso de Engenharia de Vendas

no Brasil.
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6 ANALISE DOS DADOS

6.1 Capital das Empresas

Das 27 empresas pesquisadas, 14 sdo de capital nacional, 12
multinacionais e uma de capital misto, propiciando, assim, maior abrangéncia da
pesquisa quanto a origem desse capital e, desta forma, possibilitando verificar se ela

influencia na estruturacdo da area de vendas.

6.2 Ramo de Atividade

Trés empresas siderurgicas, duas distribuidoras (uma de autopecas e
outra de materiais siderurgicos), duas da construcao civil, uma de servicos, uma de
informatica, uma de consultoria, uma industria de maquinas, uma metallrgica e
quinze de autopecas. A concentracdo no ramo de autopecas deve-se ao fato do
autor ser ligado ao setor e pela dificuldade em conseguir as respostas de empresas
de outros ramos.

Com esta diversidade de ramos de atividade, foi possivel verificar se

existe alguma diferenca nas estruturas comerciais das empresas pesquisadas.

6.3 Estrutura Comercial/Vendas

O Grafico 1 demonstra que onze delas possuem uma diretoria
responsavel pela funcdo vendas, as outras quinze sdo de responsabilidade das
geréncias e, somente em uma delas € a supervisao que responde pela area. Todas
possuem equipes de vendas.

A estrutura comercial das empresas pesquisadas também ndo é
influenciada pela origem do capital ou ramo de atividade delas.

Pode-se observar que noventa e seis por cento das empresas possuem
area de vendas ligada a alta direcdo (diretoria ou alta gerencia) das empresas

evidenciando assim a importancia € dada a funcao.
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Gréfico 1 — Responsabilidade da estrutura comercial

® Diretoria
® Geréncia
W Supenvisao

Fonte: Elaboracao propria.

6.4 Graduacao dos Profissionais

No Gréfico 2, pode ser observado que 59% dos profissionais que atuam
na area de vendas nao possuem nenhum tipo de graduacédo. No entanto, 41% sao
graduados, sendo que 22% sao da area de administracdo de empresas, 12% da
area de engenharia, e 7% de é&reas diversas Assim, é bastante claro que os
profissionais da area de vendas ndo possuem uma graduacao especifica para essa
atuacgao.

Esses dados indicam que existe uma grande oportunidade para a
graduacdo de profissionais que atuam na é&rea, visto que, mais da metade deles
(59%) nao possui nenhum tipo de formacé&o superior.

Nota-se nas pesquisas que as empresas que possuem a relagédo
comercial mais abrangente (maior quantidade de clientes), ou seja, chega até o
varejo, possuem o maior contingente de profissionais sem graduacao.
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Gréfico 2 — Escolaridade da equipe comercial
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Fonte: Elaboragéo propria.

6.5 Sistema de Treinamento

O Gréafico 3 demonstra que 89% das empresas pesquisadas oferecem
algum tipo de treinamento para suas equipes de vendas, e 11% delas nada oferece.
Das empresas que responderam oferecer algum tipo de treinamento 46% possuem
programas de treinamento internos monitorados por elas e/ou monitorados por
equipes externas, ou seja, algumas empresas possuem o0s dois tipos de
treinamento, sendo que em sua maioria, 0s treinamentos relacionados a parte
técnica do produto/servico (habilidades técnicas) sdo ministrados por profissionais
internos e os treinamentos relacionados as habilidades humanas e comportamentais
sao ministrados por profissionais externos a organizacdo. Nenhuma empresa utiliza
apenas 0s treinamentos externos.

Sendo grande o percentual de empresas que investem em treinamento,
pode-se observar mais algumas evidencias: a funcdo € importante para a
organizacdo, pois os profissionais precisam ser capacitados para desenvolver as
competéncias necessarias para o exercicio de suas atividades. Com profissionais
graduados para atuar nesta fungdo, muito provavelmente a quantidade de

treinamentos internos poderiam ser reduzidas.



Gréafico 3 — Sistema de treinamento
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Fonte: Elaboragédo propria.

6.6 Perfil dos Clientes

As empresas pesquisadas possuem um amplo perfil

43

de clientes:

montadoras de veiculos, distribuidores de autopecas, distribuidores de produtos

siderargicos, industrias diversas, e o varejo.
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Gréfico 4 — Perfil dos clientes por segmento
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Fonte: Elaboragéo propria.

z

E possivel observar que 94% das empresas que fornecem para
montadoras de veiculos possuem pelo menos um sistema de treinamento
(treinamento interno ou externo). Este alto indice indica que o tipo de cliente
influencia na capacitacdo dos profissionais da organizacdo. Como € sabido, a
indUstria automobilistica orienta e cobra de seus fornecedores programas de
capacitacao dos profissionais que nelas atuam.

Pode-se também observar que dentre as 17 empresas que fornecem para
a industria automobilistica, 16 (94%) delas possuem estrutura comercial com
diretoria e/ou gerentes, ou seja, estrutura de vendas ligadas diretamente a alta
direcdo da empresa. Isto indica que o tipo de cliente também influencia a
estruturacdo da area de vendas.

O Gréafico 5 demonstra que 37% (10 empresas) atuam em pelo menos
trés segmentos de mercado e 63% (17 empresas) atuam em até dois segmentos,
fazendo com que elas tenham interfaces com uma grande diversidade de clientes e,
consequentemente, tenham que possuir uma estrutura de vendas dotada de

profissionais com competéncias desenvolvidas para o bom exercicio dessa funcao.
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Gréfico 5 — Quantidade de segmento atendido pelas empresas
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Fonte: Elaboragéo propria.

Através dos perfis dos clientes das organizacfes € possivel relacionar a
complexidade das estruturas de vendas das empresas que atuam em mais de um
segmento. Estas possuem estrutura de vendas com diretoria e/ou gerencias, ou

seja, necessitam de organizacao nesta area para atender a demanda dos clientes.

6.7 Dificuldades Encontradas no Processo de Qualificacdo dos Profissionais

O Grafico 6 mostra que das trés principais dificuldades encontradas e
mencionadas na pesquisa como fatores importantes que dificultam o processo de
qualificacdo, 63% delas apontam a falta de cursos especificos, 52% apontam a
dificuldade em reunir a equipe, e 48% mencionam a falta de tempo dos profissionais
da area para participarem de treinamentos

Essas dificuldades indicam também que um curso de graduacdo poderia
auxiliar, parcialmente, na superacdo desse problema, pois o0s profissionais ja
ingressariam nas organiza¢cdes com uma base para atuacdo na area, e com parte da

capacitacdo necessaria para o pleno exercicio da funcéo.
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Gréfico 6 — Dificuldades encontradas para o processo de qualificagdo
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Fonte: Elaboragéo propria.

6.8 Importéncia da Funcdo Vendas como Parte Importante para o Sucesso da

Organizacao

O resultado da pesquisa aponta, no Grafico 7, que 89% das empresas
pesquisadas consideram muito importante a funcdo vendas para o sucesso da
organizacdo e 11% a consideram importante, ou seja, 100% encaram esse fator

como decisivo para o0 sucesso das empresas.

Grafico 7 — Importancia da funcdo vendas nas empresas
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Fonte: Elaboracao propria.

Sendo a fungdo de vendas considerada por 100% das empresas como
importante para o sucesso da organizacdo, a estruturacdo da area € de vital
importancia e consequentemente esta devera ser composta de profissionais dotados

das competéncias necessarias para o bom desempenho das suas funcgdes.
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6.9 Importéancia da Qualificacdo dos Profissionais de Vendas

No Grafico 8, o resultado desta questdo indica que 70% das empresas
considera a qualificagdo muito importante, 26% como importante e apenas 4% (uma
empresa) ndo considera relevante a qualificacdo dos profissionais.

Assim 96% das empresas pesquisadas indicam a necessidade e a
importancia da qualificacdo para os profissionais da area, colaborando com nossa
percepc¢do inicial que indica esta lacuna no mercado, ou seja, um curso de

graduacdo especifico para a area.

Grafico 8 — Importancia da qualificacdo dos profissionais
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Fonte: Elaboracéo propria.

6.10 Importadncia da Implantacdo do Curso de Graduacdo Universitaria
Especifico, com Desenvolvimento de Competéncias

No Grafico 9 pode-se ver que 63% das empresas pesquisadas
consideram muito importante a graduacéo especifica, 26% consideram importante,
ou seja, 89% (24 empresas) dao substancial importancia a qualificacdo especifica
dos profissionais que atuam na area, indicando a relevancia da criagdo de uma
graduacdo voltada exclusivamente a formacao deste perfil de profissionais e, apenas
11% das empresas consideram pouco importante. Desta forma a proposicao inicial é
validada, pois 89% das empresas consideram importante esta qualificacdo atraves

de uma graduacéo especifica.
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Gréfico 9 — Importancia do curso de graduacéo especifico para area de vendas
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Fonte: Elaboragéo propria.

6.11 Grau de Dificuldade para Atrair e Contratar Profissionais Qualificados

O Grafico 10 mostra que 56% dos entrevistados consideram muito alta a
dificuldade da atracdo e contratacdo de profissionais qualificados para atuar na area,
e 44% deles dizem ser dificil essa tarefa, ou seja, 100% dos entrevistados
encontram dificuldades em relacdo a essa questao, indicando assim que o mercado
é carente de profissionais qualificados para o exercicio da fungao.

A formacédo de profissionais com graduagédo especifica na area podera
auxiliar a reduzir a atual dificuldade na contratacao de profissionais qualificados.



Grafico 10 — Dificuldades para contratagdo de profissionais qualificados
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Fonte: Elaboragéo propria.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

a) Principais consideracfes em destaque

Esta dissertacdo de mestrado, desenvolvida no decorrer de 2012 e 2013,
teve como objetivo contribuir para a identificacdo de uma lacuna existente na
formacdo de profissionais atuantes na area de vendas de organizacdes instaladas
no pais e que desempenham essa fun¢cdo como um fator critico de sucesso.

Considerando que a atual conjuntura mercadologica, na qual a
competicdo no mercado se da de forma global e nhuma intensidade extremamente
alta, as organizacbes precisam compor 0S seus quadros funcionais com
profissionais dotados das competéncias necessarias para desenvolverem trabalhos
de alta qualidade. Desta forma, essas empresas e o0 Brasil, por consequéncia, serao
muito mais competitivos.

Nota-se, com a realizacdo da pesquisa, que as empresas abordadas
consideram a area de vendas muito importante para o sucesso da organizacdo, uma
vez que o seu profissional tem como atribuicdes a elaboragdo, a implantacdo e a
avaliacdo das estratégias comerciais da empresa, além de ser responséavel por
grande parte da interface da empresa com o mercado. Elas acreditam, portanto, que
os profissionais que atuam na area deverdo ser dotados de competéncias
especificas e compativeis com o grau de importancia que a funcdo requer para o
pleno exercicio da funcéo.

Consequentemente, foi possivel identificar que parte das empresas
pesquisadas da grande importancia a qualificagdo dos profissionais que atuam na
area, pois tal informacao foi evidenciada durante as entrevistas com 0s executivos,
guando eles demonstraram uma preocupacado muito grande em relacdo aos niveis
de competitividade existente atualmente no mercado. Portanto, eles acreditam que a
qualificagdo é uma opgéo muito importante nesse contexto.

Percebe-se, também, nesta pesquisa, que as dificuldades enfrentadas por
parte das empresas para promover a qualificacdo dos profissionais que atuam na

area sdo acentuadas por trés razdes: a falta de curso especifico, a dificuldade em
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reunir a equipe para treinamento (grande parte da equipe esta espalhada pelo pais)
e, a falta de tempo por parte dos envolvidos. Assim, pode-se afirmar que, se esses
profissionais ao ingressarem nas empresas ja tivessem uma formacao especifica
para o exercicio da funcao, esta dificuldade seria muito minimizada.

Destaca-se, ainda, a importancia dada pelos entrevistados a implantacao
de um curso de graduacdo universitaria especifico para o desenvolvimento de
competéncias compativeis com as necessidades exigidas para o cargo. Portanto, a
propositura de implantacdo de um curso de graduacdo em Engenharia de Vendas
faz sentido, preenchendo a lacuna existente e vindo ao encontro dos anseios do
mercado que absorveria esta méo de obra qualificada.

Com base nesta pesquisa, nas entrevistas realizadas com o0s
responsaveis pela area de vendas, e pela observacdo do autor, ao longo da sua vida
profissional, a presente dissertacdo propde a criacdo de um curso de graduagao em
Engenharia de Vendas no Brasil.

b) Limitacdes

Durante a pesquisa, algumas limitacdes foram colocadas, pois o objetivo
inicial era contar com a participacdo de, no minimo, 40 empresas, mas embora
tenham sido abordadas 60 empresas, somente 27 delas deram resposta.
Certamente, foi um nimero razoavel para uma pesquisa qualitativa, a qual confirmou
e embasou nossa percepcao sobre a necessidade e importancia da implantacéo do
referido curso. No entanto, se tivéssemos contado com mais participantes, e
consequentemente com maior nimero de repostas, poderiamos ter elaborado
analises estatisticas sobre os dados obtidos, os quais poderiam nos fornecer ainda
mais informacgdes para futuros passos desta proposta.

Outro fato relevante foi o interesse demonstrado pelos entrevistados em
conhecer um pouco mais sobre a ideia da propositura dessa graduacéao, diante do

desconhecimento da existéncia de tal curso.

c) Proximos passos

Para a continuidade do trabalho apresentado nesta dissertacao, fica como

sugestéo a realizacdo de uma analise das regides do Brasil com maior potencial de
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demanda para o curso, e a elaboragdo do custo para a implantacdo do curso de
graduacéo em Engenharia de Vendas.
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Apéndice A — Questionério da pesquisa

Empresa de capital: ( ) Nacional ( ) Multinacional
Quantidade de funcionéarios da empresa?

Quantidade de funcionarios na area comercial/vendas?
Qual a estrutura da area vendas/comercial?

Qual a formacéao dos profissionais da area:

a. Quantos com graduagdo em Administracao?

b. Quantos com graduacdo em Economia?

c. Quantos com graduacdo em Engenharia?

d. Quantos com graduacédo em Publicidade e Propaganda?
e

Quantos com graduagéo em outros cursos de graduacao? Quais?
Quantos com pés-graduacdo? Se possivel, quais?
Quantos sem graduacado universitaria?

Como é realizada a capacitacédo ou treinamento da forca de vendas/comercial?
a. () Treinamentos realizados internamente e por equipe propria.

b. () Treinamentos realizados internamente e por equipe externa.

( ) Treinamentos realizados externamente.

( ) Outros tipos de treinamentos.

© o o

() Nado existem programas de treinamento e capacitagdo para 0S

profissionais da area.

Existe uma descricdo formal dos cargos da area e, dessa forma, as
competéncias, habilidades e atitudes requeridas?

Se existir, ficarei grato em recebé-la.
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10. Qual o perfil dos clientes da sua empresa e o0 percentual que cada um
representa ao negocio?
a. ( ) Montadoras — Responder em percentual.
b. () Distribuidores — Responder em percentual.
c. () Varejo— Responder em percentual.
d. ( ) Outros — Responder em percentual.

11. De que forma a empresa avalia a importancia da funcdo vendas/comercial
como parte importante para o sucesso da organizagao?
a. () Muito importante
b. () Importante
c. () Pouco importante

d. ( ) Nao importante

12. Qual aimportancia da qualificacdo dos profissionais da area para a empresa?
a. () Muito importante
b. () Importante
c. () Pouco importante

d. () N&o importante

13. Quais as dificuldades que sua empresa encontra no processo de qualificacao
desses profissionais?
( ) Falta de cursos especificos para a qualificacdo desses profissionais.

( ) Falta de tempo dos profissionais da area.

a
b
c. () Dificuldade em reunir a equipe para a execucgao dos treinamentos.
d. ( ) Desconhecimento da disponibilidade de treinamentos externos.

e. () Falta de interesse dos profissionais da area.

f.

( ) Outras. Se possivel menciona-las.

14. Como vocé classifica a importancia da implantacédo de um curso de graduacgéao
universitaria, especifico, com desenvolvimento das competéncias necessarias,
para profissionais que atuam na area?

a. () Muito importante
b. () Importante

c. () Pouco importante
d

( ) N&o importante
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Como vocé avalia o grau de dificuldade para atrair e contratar profissionais
bem qualificados para a area?

( ) Alta dificuldade

b. () Dificuldade

c. ( ) Pouca Dificuldade

d. ( ) Sem Dificuldade

o
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Questao Numero de Percentual
respostas
1. Empresa de capital
a. Nacional 14 52%
b. Multinacional 12 44%
c. Misto 1 4%
2. Quantidade de funcionarios da empresa
a. 1 a 99 funcionérios 3 11%
b. 100 a 499 funcionéarios 13 48%
c. 500 a 1000 funcionarios 6 22%
d. Acima de 1000 funcionarios 5 19%
3. Quantidade de funcionérios na &rea comercial/vendas
a. 1 a 49 funcionérios 19 70%
b. 50 a 100 funcionarios 3 11%
c¢. Acima de 100 funcionarios 5 19%
4. Estrutura da area vendas/comercial
a. Diretoria 11 41%
b. Geréncia Geral 18 67%
c. Gerentes 18 67%
d. Supervisores 17 63%
e. Equipe de Vendas/Comercial 27 100%
5. Formacao dos profissionais da area
a. Funcionérios graduacdo em Administracéo 396 22%
b. Funcionérios graduagdo em Economia 41 2%
c. Funcionarios graduacéo em Engenharia 220 12%
d. Funcionarios graduacé@o em Publicidade e Propaganda 53 3%
e. Funcionérios graduagdo em outros cursos 27 2%
6. Profissionais com pés-graduagao 151 8%
7. Profissionais sem graduac&o universitaria 1062 59%
8. Modo que a capacitacdo ou treinamento da forca de
vendas/comercial é realizado
a. Treinamentos realizados internamente e por equipe propria 17 63%
b. Treinamentos realizados internamente e por equipe externa 17 63%
c. Treinamentos realizados externamente 13 48%
d. Nao existem programas de treinamento e capacitacdo para 0s 3 11%
profissionais da area
9. Empresas que possuem descri¢cao formal dos cargos da
area e, dessa forma, as competéncias, habilidades e 15 56%

atitudes requeridas dos profissionais

Continua...
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Conclusao:

Questao Ndamero de

respostas Percentual
10. Perfil dos clientes da sua empresa
a. Montadoras 17 63%
b. Distribuidores 14 52%
c. Varejo 14 52%
d. Outros 15 56%
11. Avaliagcdo da importancia da funcdo vendas/comercial
como parte importante para o sucesso da organizagao
a. Muito importante 24 89%
b. Importante 3 11%
c. Pouco importante 0 0%
d. Nao importante 0 0%
12. Importancia da qualificacdo dos profissionais da area para
aempresa
a. Muito importante 19 70%
b. Importante 7 26%
c. Pouco importante 1 4%
d. Nao importante 0 0%
13. Dificuldades encontradas pela empresa no processo de
gualificac@o desses profissionais
a. Falta de cursos especificos para a qualificacao esses 17 63%
profissionais
b. Falta de tempo dos profissionais da area 13 48%
c. Dificuldade em reunir a equipe para a execuc¢ao dos 14 52%
treinamentos
d. Desconhecimento da disponibilidade de treinamentos 2 7%
externos
e. Falta de interesse dos profissionais da area 3 11%
f. Outros 5 19%

14. Avaliacdo da importancia da implantacdo de um curso de
graduacao universitaria, especifico, com desenvolvimento
das competéncias necessarias, para profissionais que
atuam na area
a. Muito importante 17 63%

b. Importante 7 26%
c¢. Pouco importante 3 11%
d. Nao importante 0 0%
15. Avaliacdo do grau de dificuldade para atrair e contratar

profissionais bem qualificados para a area

a. Alta dificuldade 15 56%
b. Dificuldade 12 44%
c¢. Pouca Dificuldade 0 0%

d. Sem Dificuldade 0 0%




