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RESUMO

Atualmente, a concorréncia entre as instituicdes financeiras estd muito grande, pois todas
possuem a mesma gama de produtos e servicos, e 0s clientes sempre buscam menores taxas e
maiores beneficios. Para a instituicdo em estudo, que vem buscando aumentar as vendas e ter
bons resultados, 0 marketing e gestdo de pessoas realizados de forma correta auxiliariam neste
crescimento almejado. O presente artigo foi realizado por meio de um estudo de caso em uma
cooperativa de crédito, onde é possivel observar que, mudando o processo de divulgacdo e
oferta, a chance de alcancar as metas estipuladas na &rea de vendas aumenta. O objetivo é
mostrar mudancas que podem ser aderidas pela empresa, para que possa conquistar a fidelidade
dos cooperados e proporcionar um melhor relacionamento. Os principais resultados foram as
diversas opcdes para a empresa ser conhecida, na visdo do cliente. Além disso, com um bom
treinamento de colaboradores, percebe-se uma melhora na qualidade dos seus servicos. As
metodologias utilizadas neste trabalho foram pesquisa de campo, observagfes in loco,

entrevistas informais e referéncias bibliograficas.
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Nowadays, competition between financial institutions is very large, as they all have the same
products and services, and customers are always looking for lower rates and greater benefits.
For the institution under study, which has been seeking to increase sales and have good results,
the marketing and management of people carried out correctly will assist in this desired growth.
This article was carried out through a case study in a credit union, where it is possible to observe
that, changing disclosure and offer process, the chance of reaching the goals stipulated in the
sales area will increase. The objective is to show changes that can be adhered to by the company,
so that it can win the loyalty of the members and provide a better relationship. The main results
were the various options for the company to be known, in the customer's view. In addition, with
a good training of employees, there is an improvement in the quality of their services. The
methodologies used to carry out this study were field research, on-site observation, informal

interviews and bibliographic research.
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1 INTRODUCAO

A gestdo do processo de vendas visa 0 aumento de saida de produtos e servigos através
de subsidios, que podem ser utilizados em todos os segmentos para alavancar o consumo e
melhorar a divulgacdo da marca. Sendo assim, o estudo pretende auxiliar a instituicdo financeira
nos problemas identificados.

Nota-se que através da implantacdo de métodos de gestdo em vendas e investimento em
capacitacao e divulgacdo, obtém-se uma melhora significativa na prestacéo de servicos e a meta
proposta pela instituicio pode ser alcancada, proporcionando inumeros beneficios a
organizacao e seus clientes.

O presente estudo podera auxiliar a empresa a sanar as adversidades encontradas. Com
0 objetivo de atingir as metas estabelecidas pela direcdo da instituicdo, o proposito e expandir
as vendas, proporcionar melhor qualidade de servigos prestados e atendimentos realizados,
delimitando meios de exploracdo, aprimoramento de todos os servicos e ferramentas ja
oferecidos pela instituicao, através de sugestdes fundamentadas e conhecimentos adquiridos no
decorrer do estudo. O uso correto da gestdo de vendas, estimula o consumo do cliente pois torna
0 produto mais atrativo.

O objetivo geral € apontar a importancia das vendas para uma instituigdo, as formas de

localizag&o de erros, pendéncias e os caminhos para resolucéo desses problemas, para obter um



resultado positivo e crescente da empresa. Os objetivos especificos desse estudo séo localizar
pontos de melhoria, pontos criticos, criar solu¢fes que os resolvam, viabilizar investimentos,
sempre visando o aumento dos proventos e o resultado positivo da empresa.

As metodologias utilizadas neste trabalho foram a pesquisa de campo, pesquisa
bibliografica, conversas informais com colaboradores da empresa, e observacdes in loco.

O presente estudo realizado na empresa destaca que uma boa gestdo de vendas podera
trazer um melhor resultado, gerando informacdes e dados necessarios para analises e solugdes
de alguns problemas, que podem interferir diretamente nos lucros da organizacdo. Os
investimentos em divulgacao e capacitacdo tornariam a instituicdo mais atraente e competitiva,
focando no bom atendimento e exibicdo dos produtos e servigos oferecidos.

Este artigo aborda o referencial teérico, em que sdo citados os principais autores
referentes ao tema apresentado. Adiante, menciona o tema ou problema, que aponta um sucinto
historico da instituicdo em que foi realizada a pesquisa e seus principais problemas analisados.
E, na sequéncia expbe a analise tedrica e comparativa do tema ou problema, em que serdo

abordados os obstaculos observados e as possiveis sugestdes para melhorias dos mesmos.

2 REFERENCIAL TEORICO

As vendas em todas as organizagdes tém um papel de extrema importancia. Segundo
Teixeira; Tomanini; Meinberg (2004, p. 23): “O processo de vendas é amplo, portanto depende
de um processo maior que vem da orientacdo de marketing.”

A efetivacdo de uma venda depende de varias ferramentas. Segundo Cobra (1994, p.
21): “A atividades de vendas é classificada como ferramenta promocional entre propaganda,
promocdo de vendas, merchandising e relagdes publicas.

Para obter um bom resultado, o setor de vendas deve ter uma boa administracdo. Explica
Chiavenato; Sapiro (2013, p. 12): “A administragdo ¢ o processo de planejar, organizar, dirigir
e controlar o uso de recursos, a fim de alcangar objetivos organizacionais.”

A competitividade entre as empresas esta cada dia maior, e a busca de diferencial no
setor de vendas mostra que é necessario o conhecimento e pesquisa, como destaca Boechat
(2015, p. 40): “O setor de vendas precisou contar com novas técnicas de maior profissionalismo
porque a competitividade entre as empresas havia aumentado consideravelmente. Por isso é

fundamental conhecer bem o mercado em que a empresa esté inserida, e seu publico alvo.”



As organizacdes utilizam técnicas de longo e médio prazo, sempre visando suas
necessidades, e buscando realizar o cumprimento de suas metas mensais utilizando um bom

planejamento. Sendo assim, Maximiano (2004, p. 138), salienta que:

O processo de planejamento é a ferramenta para administrar as relagdes com o futuro.
E uma aplicac&o especifica do processo de tomar decisdes. As decisdes que procuram
de alguma forma, influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em pratica no futuro,
séo decisdes de planejamento.

Em relacdo a administracdo das vendas, com o planejamento adequado, pode-se fazer

maior uso de ferramentas para atingir as metas estipuladas. Futrell (2003, p. 4) destaca que:

A venda constitui apenas um dos muitos componentes do marketing. No mundo dos
negocios, venda pessoal refere-se a comunicacdo pessoal e informac6es para persuadir
um potencial cliente a comprar algum bem, um servico, um idéia ou outra coisa que
atenda suas necessidades individuais.

A realizacdo de uma venda deve ser acompanhada de conhecimento absoluto sobre o
produto ou servico, para ndo causar davidas ou insegurancas nos clientes, e isso garante um
resultado positivo relacionado as vendas.

Um dos principais pontos para a realizagdo do cumprimento de metas é a anélise.
Conforme Gil (1994, p. 166) “A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de
forma tal que possibilitam o fornecimento de respostas ao problema proposto para a
investigacdo. J& a interpretacdo dos dados tem sentido mais amplo as respostas.”

Apos a organizagdo fazer uma andlise minuciosa, podera criar um cronograma de quais
clientes abordar, sempre de acordo com suas necessidades.

A divisdo de clientes por carteiras ou setores podera auxiliar na realizacdo de vendas,

tornando-as bem-sucedidas.

O objetivo maior da organizacdo da forca de vendas por cliente é possuir linguagem,
comportamento e postura adequadas ao padrdo de cada mercado atendido pela
empresa. A divisdo dos clientes € geralmente feita por setores, mas também pode ser
feita de acordo com o tamanho do cliente. Neste sentido, determina-se uma carteira
de clientes para cada um dos vendedores, independente de sua localizacdo ou do
produto que estdo adquirindo. A especializagdo do vendedor e o alto grau de
conhecimento do segmento de atuagdo do seu cliente passam a fazer parte do seu
perfil. (MOREIRA, 2000, p. 227).

Quando um cliente decide fazer uma compra de um determinado produto ou servico, ele
normalmente procura um local em que tem confianga dentro da empresa, segundo Zeithaml,
Bitner (2003, p. 94): “[...] entregar o que foi prometido.” Assim, garantindo a fidelizagédo do
cliente.

A realizacdo das vendas a prazo dentro de uma instituicdo pode contribuir no seu

planejamento em um futuro préximo ou distante.

A maior vantagem de afrouxar o crédito aos compradores refere-se ao aumento nas
vendas em vista da maior facilidade da compra. Como conseqiiéncia disso, pode-se



ter um aumento no lucro da empresa, maior fatia do mercado e uma maior satisfagdo
dos clientes. (COSTA; MORITZ; VITAL, 2009, p. 104).

Com a realizacdo de vendas a prazo, a empresa pode ter uma projecédo de caixa por um
determinado periodo, destacando que: “A previsdo de vendas € uma estimativa de vendas (em
dinheiro ou em unidades) que a empresa espera alcancar durante um periodo de tempo
especifico, num determinado mercado.” (STANTON; ALENCAR; SPIRO, 2000, p. 331).

Com base nas teorias dos autores citados, constatou-se a relevancia de as empresas
possuirem um planejamento bem estruturado. A analise mostrou ser de suma importancia a
elaboracdo do planejamento, e nota-se que a realizacdo de concessdo de créditos auxilia
positivamente na realiza¢do de seu processo de vendas, sempre mantendo a confiabilidade dos

clientes na empresa e dessa maneira, alcancar as metas estipuladas.

3 CAPITULO REFERENTE AO TEMA OU PROBLEMA

O sistema Cresol teve suas primeiras cooperativas instituidas no ano de 1995. As
inauguragOes ocorreram em 1996 e nesse mesmo ano, foi criada uma Base de Servigos,
localizada na cidade de Francisco Beltrdo, no estado do Parana, onde foi criada a primeira
Central do sistema Cresol.

Ja a Cooperativa de Credito Rural com Interacdo Solidaria de Sdo Joaquim (Cresol Sdo
Joaquim), iniciou sua constituicdo em 1996 com 22 socios fundadores, mais somente em 1999
abriu suas portas com 136 associados. Hoje a Cresol S&o Joaquim encontra-se com
aproximadamente 5 mil associados entre, Singular (Sdo Joaquim) e Postos de Atendimento
(Correia Pinto, Lages, Otacilio Costa e Ponte Alta).

Atualmente a Cresol Sdo Joaquim tem sede propria em 6timo estado de conservacao e
com amplo espaco para realizacdo de seu atendimento. A organizagdo conta com 19
funcionarios, 3 diretores, 4 conselheiros administrativos e 5 conselheiros fiscais. A cooperativa
possui linhas de financiamento e empréstimo para pessoa fisica e juridica, e tem como principal
publico agricultores e pecuaristas que sempre buscam créditos de repasse, que hoje é a principal
carteira da cooperativa, repassando em torno de 30 milhdes por ano/safra. Alem da oferta de
crédito, a instituicdo dispde de uma gama de produtos como cartdes, consorcios, aplicacdes,
boletos, captacOes e capitalizages programadas ou pontuais. A concorréncia para vendas destes
produtos é grande pois trata-se de uma cidade pequena com, aproximadamente, 27 mil
habitantes. O Banco Cooperativo Sicoob hoje € o principal concorrente, pois seu publico alvo

na cidade também sdo os produtores rurais e a institui¢do oferta 0s mesmos produtos e servicos.



Na organizagdo em estudo, notou-se que por ter o publico rural como principal alvo, ha
dificuldades em realizar algumas vendas, pois a principal fonte de renda da cidade est4 em torno
da producdo de macd, que esta sob crise ha duas safras, devido ao alto custo de producéo e
baixo preco de vendas.

Mediante a observacdo realizada in loco, verificou-se que a cooperativa deve tomar
algumas medidas para aumentar suas vendas e ter um fechamento anual positivo, ja que 40%
do seu resultado € proveniente de saida de produtos e servicgos, sendo:

e Gerencial: a cooperativa possui pouca divulgacdo de suas ofertas, por exemplo:
muitos associados ndo sabem que, de acordo com sua movimentagdo, ele recebe inimeros
descontos na compra de produtos e servicos ofertados pela instituicao;

e Vendas: ndo possui um setor responsavel por expor e divulgar seus produtos. A
falta desse setor tem prejudicado diretamente nas vendas. A cooperativa tem uma central de
atendimento, que tem como foco, o setor de cobrancgas. Poderia haver melhora nas condicdes
de pagamentos, adequando-se a realidade dos clientes, que na maioria, recebem anualmente
suas safras;

e Treinamento: a organizagdo em andlise tem oferecido pouco treinamento. Com isso,
os colaboradores demonstram inseguranca ao oferecer os produtos, causando uma desconfianca
sobre a idoneidade da instituicao;

e Clientes: a cooperativa tem o relatério de sécio ativo negocial, onde consta por
associado cada produto ja adquirido na instituicdo, porém, o uso dessa ferramenta é limitado.
Por falta de consultas e contato, os clientes estdo indo em outras instituicbes buscar taxas e

custos menores ou produtos nao ofertados, fidelizando-se a outras instituicGes.

4 CAPITULO DA ANALISE TEORICA E COMPARATIVA DO TEMA OU
PROBLEMA

A instituicdo em analise precisa aumentar o nimero de vendas, pois o resultado anual
depende diretamente desse setor. Foram identificados varios aspectos que atrapalham esse
processo. Para obter um melhor resultado nas vendas a instituicdo em questdo deve adotar
algumas medidas, como a criacdo de um setor de marketing que ficard responsavel pela

divulgacéo e oferta dos produtos da cooperativa, sendo que:

Para cada plano estratégico, os profissionais de marketing precisam definir um ou
mais planos de marketing- conjunto de agGes taticas que devem estar atreladas ao
planejamento estratégico da empresa. O plano deve ser especifico por produto,



mercado e regido e deve prever a quem fard o que, onde, como e quando, a fim de
atingir as metas da maneira mais abrangente. (GOBE et al., 2007, p. 2).

A ideia inicial para resolucdo do problema, é que a cooperativa divida o oferecimento
dos produtos de forma mensal, sendo que, cada més tera foco para um determinado produto,
assim ndo ofertard tudo o que ha disponivel de uma Unica vez. A utilizacdo de outdoors nas
principais rodovias que ligam a cidade, aluguel de painéis eletrénicos em pontos turisticos da
regido (elencando os produtos em foco), ajudara a evidenciar a marca “Cresol”. Materiais cOmo
banners e cartazes devem ser instalados na institui¢éo, pois h& um grande fluxo de sécios e ndo-
sOcios que passam por ali apenas para utilizar o servico de caixa.

Hoje a instituicdo ndo possui um setor especifico para vendas, pois a Cresol tem o
servico de Call Center, mas ainda € utilizado apenas para o setor de cobrancas. Conforme
destaca Yanaze (2011, p. 13): “A utilizacdo mais comum do termo é chamar vendas de
marketing, e tentar sofisticar vendas diretas ou por telefone com as expressdes marketing direto
e telemarketing. Na verdade vendas é apenas uma das a¢cdes em uma cadeia muito mais ampla
da estratégia de marketing.” O sistema tem funcionalidades habilitadas que podem ser utilizadas
para realizacdo de vendas e ofertas dos produtos e servigos que, se utilizado de forma correta e
por pessoas devidamente treinadas, auxiliard positivamente nas vendas da cooperativa.

As condicgdes de pagamento € algo que sempre atrapalham a negociacéo, pois a maioria
dos associados recebem a safra apenas uma vez no ano, e a maioria dos produtos e servicos tém
condigdes de pagamentos de forma mensal destacando que: “A variedade de opgbes para
pagamento atrai clientes e possibilita vendas de maior valor.” (OLIVIEIRO; DEGHI, 2014, p.
23). A cooperativa deve adotar novas formas de pagamento ao seu sistema e promover
descontos mediante ao pagamento a vista. Os ajustes nessas condicdes facilitardo a efetivacdo
da venda e cativard o cliente, garantindo uma fidelizacéo e satisfagéo.

A falta de treinamento é algo que ficou em evidéncia no estudo realizado, pois 0s
gestores ndo tém a percepcdo de que a falta de cursos e treinamentos aos colaboradores é
prejudicial, sendo que o treinamento é de suma importancia, ja que os colaboradores sdo a
principal ferramenta para realizacdo de uma venda. Como ressalta Chiavenato (2014, p. 211),
“A necessidade de treinamento ¢ a diferenca entre o que uma pessoa deveria saber, fazer e
produzir e aquilo que ela realmente sabe, faz e produz.” Com a realizagdo de treinamento
adequado aos colaboradores, a empresa em analise teria uma grande melhora no seu processo
de vendas, pois garantiria uma melhor comunicacdo entre o cliente e a empresa. Os
colaboradores teriam mais argumentos na realizacdo da negociacéo, e dessa forma, seriam mais

capacitados para melhor atender as necessidades de sua clientela. A realizac¢do de cursos deveria



ser realizada pela Central Sicoper, que possui uma equipe propria e devidamente capacitada
para auxiliar as cooperativas neste processo.

A comunicacdo entre a empresa em questdo e o0s seus clientes estd bem defasada, pois
para muitos € desconhecida a existéncia de alguns produtos e servi¢os. A empresa possui base
de dados para consulta, mas ndo a utiliza e nem faz contato com o cliente. De acordo com
Ogden (2007, p. 115) afirma que: “[...] venda pessoal envolve a comunicacdo individualizada,
uma vez que o vendedor tenta persuadir um individuo a comprar produtos de sua empresa.”
Deve-se adotar a realizacdo de consulta diaria do relatorio de socio ativo negocial, e a partir
disso, ofertar o produto ainda ndo adquirido. A cooperativa terd feedback sobre as vendas ja
realizadas e medira o nivel de satisfagdo de seus clientes, como destaca Cobra (2007, p. 74): “E
importante avaliar o grau de satisfacdo de um cliente com o servico de atendimento da empresa,
e para isso é importante medir o grau de satisfacdo do cliente, considerando tanto indice de
satisfagdo quanto o indice de insatisfacdo dos servigos prestados.” Consequentemente, facilitara
a fidelizag&o do cliente com a instituicao.

A empresa em analise deve reavaliar sua administracao de vendas para obter o resultado
almejado. Primeiramente, efetuar a criacdo de um setor de marketing, em seguida, utilizar a
ferramenta de Call Center para realizacdo de ofertas e proporcionar melhores condicdes de
pagamento, ofertar treinamentos aos colaboradores, e assim garantir uma melhor comunicagéo

entre cliente e organizacéo.

5 CONCLUSAO

Este artigo mostrou a importancia de barreiras e caminhos no setor de vendas para obter
um resultado positivo, cumprindo o objetivo principal, que ¢ a lucratividade e competitividade
da empresa.

Verificou-se na organizacdo em analise uma capacitacdo deficiente dos colaboradores,
pois ndo ha percepc¢éo, por parte da diretoria, a grande relevancia de um treinamento eficaz. O
despreparo dos colaboradores torna-se visivel, fazendo com que clientes e cooperados duvidem
da credibilidade da organizacdo. Foi constatada a falta de um setor de marketing efetivo e
poucas campanhas de incentivo as vendas, que desperte o interesse do cliente.

O presente artigo permitiu evidenciar a necessidade de investimento em treinamentos e
aperfeicoamento dos colaboradores, a importancia de um setor de marketing efetivo que
disponha melhor atendimento aos seus clientes e ofertar a eles produtos e servicos de qualidade,

obtendo, melhores rendimentos.



O trabalho proporcionou um amplo conhecimento na &rea e entendimento
comportamental das instituicbes no mercado, proporcionando visualizar problemas e suas

causas, e também encontrar maneiras para sanar 0s impasses.
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