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1. EVOLUÇÃO HISTÓRICA DO COMÉRCIO

1.1  A História do Comercio

Em  toda  a  história  civilizada  o  homem  sempre  produziu  sua  subsistência  e
posteriormente um excedente, com a finalidade de trocar ou vender. Essa relação demonstra
claramente uma negociação comercial, o comércio.

A palavra comércio significa ato de negociar, vender, revender, comprar algo, em
síntese são todas as relações de negócios, o comércio é uma relação social que é singular ao
homem.

As relações comerciais foram praticadas pelas sociedades mais primitivas apesar de
não haver mercadorias propriamente dita e mesmo vivendo da coleta e da caça ainda assim
essas realizavam negociações comerciais, a troca, que foi por muito tempo a única forma de
realização do comércio.

No decorrer do tempo o homem promoveu uma série de evoluções,  dentre  essas
estavam a  criação de  mecanismos comerciais  para  facilitar  o  fluxo de  mercadorias  e  um
melhor  entendimento  nesse  sentido,  então  foram  produzidas  as  moedas,  bancos,  as
financeiras, bolsas de valores entre outras.

O  comércio  exerceu  uma  colaboração  muito  importante  nas  sociedades,  no
desenvolvimento  de  novas  tecnologias,  técnicas  e  principalmente  na  responsabilidade  de
implantação de infra-estrutura como estradas, ferrovias, portos, pontes, com a intenção de
facilitar o fluxo de mercadorias em nível planetário, até resultar no processo de globalização.

1.1.1  O Feudalismo

O feudalismo foi um sistema econômico, social e político que foi muito popular na
Idade Média, mais concretamente na Europa Ocidental, entre os séculos XI a XV.Baseado no
regime de servidão, onde o trabalhador rural era o servo do grande proprietário de terras, o
senhor feudal.  O feudalismo era  um sistema que imperava  dentro  do  feudo,  uma grande
propriedade rural, que abrigava um castelo fortificado, as aldeias, as terras para cultivo, os
pastos e os bosques. Era uma unidade de produção do sistema feudal, onde o servo plantava,
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colhia,  fazia  vinho,  azeite,  farinha,  pão,  criava  gado,  fabricava  queijo,  manteiga,  caçava,
pescava e trabalhava numa rudimentar indústria artesanal.

No feudo se produzia apenas o necessário para o consumo da comunidade, onde o
trabalho servil  envolvia  uma série  de obrigações,  entre elas:  os servos trabalhavam como
rendeiros, pagando ao senhor com mercadorias ou prestações de serviços pelo uso da terra;
cada família trabalhava gratuitamente durante alguns dias nas terras do senhor; cada servo
pagava taxas pelo uso do moinho, do forno etc. Aos senhores feudais cabia à responsabilidade
de formar exércitos particulares e construir castelos fortificados, onde dentro e em torno dos
quais se desenvolvia a comunidade feudal, protegida por eles.

1.1.2  Mercantilismo

Mercantilismo é o conjunto de práticas e ideias econômicas desenvolvidas na Europa
entre o séc. XV e XVIII. O nome mercantilismo foi criado pelo economista Adam Smith em
1776. O mercantilismo tinha por objetivo fortalecer o Estado e enriquecer a burguesia, para
isso, era preciso ampliar a economia para dar mais lucro afim de que a população pudesse
pagar  mais  impostos.  Consideravam que a  exportação (na linguagem de hoje)  é  que traria
riquezas e vantagens e assim começou uma competição comercial. Ocorreu então o metalismo,
que era o acumulo de moedas dentro do país e isso era considerado um sinal de que o objetivo
havia sido alcançado. O único recurso encontrado então foi aplicar  uma balança comercial
favorável para manter o equilíbrio monetário que para eles era exportar mais e importar menos. 

O Estado teve que tomar medidas para desenvolver o monopólio já que este era aplicado
com dificuldade. O Estado percebeu que o acumulo de riquezas se dava mais por operações
mercantis e então condicionou todas as necessidades do comércio exterior.

1.1.3  Revolução Industrial

A Revolução industrial foi um conjunto de mudanças que aconteceram na Europa
nos séculos XVIII e XIX. A principal particularidade dessa revolução foi a substituição do
trabalho  artesanal  pelo  assalariado  e  com  o  uso  das  máquinas.

           Até o final do século XVIII a maioria da população europeia vivia no campo e
produzia  o  que  consumia.  De  maneira  artesanal  o  produtor  dominava  todo  o  processo
produtivo. Apesar de a produção ser predominantemente artesanal, países como a França e a
Inglaterra,  possuíam  manufaturas.  As manufaturas eram  grandes  oficinas  onde  diversos
artesãos  realizavam  as  tarefas  manualmente,  entretanto  subordinados  ao  proprietário  da
manufatura.

              A Inglaterra foi precursora na Revolução Industrial devido a diversos fatores, entre
eles:  possuir  uma rica burguesia,  o  fato  do país  possuir  a  mais  importante  zona de livre
comércio da Europa, o êxodo rural e a localização privilegiada junto ao mar o que facilitava a
exploração  dos  mercados  ultramarinos.
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              Como muitos empresários ambicionavam lucrar mais, o operário era explorado sendo
forçado a trabalhar até 15 horas por dia em troca de um salário baixo. Além disso, mulheres e
crianças  também  eram  obrigadas  a  trabalhar  para  sustentarem  suas  famílias.
Diante  disso,  alguns  trabalhadores  se  revoltaram com as  péssimas  condições  de  trabalho
oferecidas, e começaram a sabotar as máquinas, ficando conhecidos como “os quebradores de
máquinas“. Outros movimentos também surgiram nessa época com o objetivo de defender o
trabalhador. O trabalhador em razão deste processo perdeu o conhecimento de todo a técnica
de fabricação passando a executar apenas uma etapa.

A Primeira etapa da Revolução Industrial 

Entre 1760 a 1860, a Revolução Industrial ficou limitada, primeiramente, à Inglaterra. Houve
o aparecimento de indústrias de tecidos de algodão, com o uso do tear mecânico. Nessa época
o aprimoramento das máquinas a vapor contribuiu para a continuação da Revolução.

A Segunda Etapa da Revolução Industrial 

A segunda etapa ocorreu no período de 1860 a 1900, ao contrário da primeira fase, países
como Alemanha, França, Rússia e Itália também se industrializaram. O emprego do aço, a
utilização da energia elétrica e dos combustíveis derivados do petróleo, a invenção do motor a
explosão,  da  locomotiva  a  vapor  e  o  desenvolvimento  de  produtos  químicos  foram  as
principais inovações desse período.

A Terceira Etapa da Revolução Industrial 

Alguns historiadores têm considerado os avanços tecnológicos do século XX e XXI como a
terceira etapa da Revolução Industrial. O computador, o fax, a engenharia genética, o celular
seriam algumas das inovações dessa época.

1.1.4 O Capitalismo

Capitalismo é o sistema econômico que se caracteriza pela propriedade privada dos
meios de produção e pela liberdade de iniciativa dos próprios cidadãos.

No sistema capitalista, as padarias, as fábricas, confecções, gráficas, papelarias etc.,
pertencem a empresários e não ao Estado. Nesse sistema, a produção e a distribuição das
riquezas são regidas pelo mercado, no qual, em tese, os preços são determinados pelo livre
jogo da oferta e da procura. O capitalista, proprietário de empresa, compra a força de trabalho
de terceiros para produzir bens que, após serem vendidos, lhe permitem recuperar o capital
investido e obter um excedente denominado lucro. 

No capitalismo, as classes não mais se relacionam pelo vínculo da servidão (período
Feudal  da  Idade  Média),  mas  pela  posse  ou  carência  de  meios  de  produção e  pela  livre
contratação do trabalho e/ou trabalhadores.

1.2  O Comercio na Atualidade
Há  dez  anos  o  comercio  no  Brasil  vem  crescendo  de  forma  acelerada.

Independentemente das crises e das idas e vindas da economia, a atividade está se ampliando,
se sofisticando e se especializando em vários segmentos.
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O  fator  principal  desse  processo  foi  a  crescente  valorização  do  setor.  Assuntos
relacionados à atividade comercial ganham hoje espaço nos jornais e nas revistas de negócios;
escolas e universidades criam cursos específicos para a área; o número de consultorias vem
crescendo e oferecendo serviços cada vez mais especializados.

Ao mesmo tempo, grandes grupos multinacionais de varejo e serviços (Wal-Mart,
Carrefour, C&A, McDonald’s) ampliam seus investimentos e sua participação no Brasil, por
considerar  nosso  mercado  alternativa  interessante  para  a  expansão  de  seus  negócios.  O
número de aquisições e fusões também cresce, aumenta o poder de barganha das maiores
empresas e muda sua relação de forças com a indústria.

À medida que as empresas se expandem, passam a adotar avançadas tecnologias de
informação e gestão e a influenciar cada vez mais o processo de modernização do sistema de
distribuição e da economia como um todo. A competitividade exige preparo, determinação e
flexibilidade  não  só  dos  empresários,  mas  de  todos  aqueles  envolvidos  na  atividade.  A
valorização do profissional, hoje,  talvez seja o mais significativo aspecto que compõem o
comércio. Quanto mais complexo e competitivo for o ambiente, mais importante será o nível
de preparo de quem atua na área.

As empresas que não conseguem se adaptar e responder adequadamente a esse novo
ambiente competitivo acaba perdendo participação e, depois de algum tempo, são vendidas ou
simplesmente fecham as portas, como exemplo: Mappin e Mesbla.

A  cada  ano  vemos  o  surgimento  de  novos  modelos  de  loja  e  formato  de
comercialização  (comércio  eletrônico,  por  exemplo),  à  entrada  de  novas  empresas  e
fortalecimento  de  outras.  Em  contrapartida  também  acontece  o  declínio,  a  venda  e  o
desaparecimento de empresas que não tiveram condições de acompanhar os novos tempos. A
mais notável das transformações é a visibilidade conseguida pela empresa através da imprensa
especializada. Mas, existem várias mudanças que também podem ser bem relevantes.

1.2.1 Mercado Consumidor

Mercado consumidor:  é  um termo utilizado quando se refere aos  consumidores
segmento ou à própria população economicamente ativa de um país que compre ou utilize os
produtos de empresas específicas. Ou seja, todas as pessoas que tenham um poder de compra.

Alguém vende algo,  outro alguém precisa deste algo,  no momento que ambos se
encontram, temos o mercado. Se dissermos que mercado é o ponto de encontro entre oferta e
procura, não estamos errados, como também seremos precisos se dissermos que mercado é a
relação entre a oferta e a procura.

O consumidor como pessoa física,  se preocupa com a aplicação de sua renda ou
salário, é individualista. O empreendedor tem o enfoque diferente em relação ao mercado:
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percebe as necessidades de seus clientes e procura supri-las objetivando a plena satisfação
deles. No geral essa interação com o mercado é mais empolgante do que o resultado favorável
do  empreendimento.  O  conhecimento  perfeito  desse  mercado  é  fundamental  para  o
desenvolvimento do negócio.

A parte deste mercado que busca o que a empresa oferece é o seu público-alvo, ou
mercado-alvo, e há de ser merecedor de estudo minucioso para o conhecimento do seu perfil
sócio-econômico.

Não podemos vê-lo como uma massa ávida por saciar necessidades, avançando sobre
aquilo que se assemelhe ao que procura. Ele é sutil, sensível, e tal como um bando de aves,
segue rápido em uma direção e em átimo de segundo muda para outra. É necessário manter
vigilância constante, estando sempre atento às suas sutilezas, pois poderão ser elas o divisor
entre fracasso e sucesso.

Temos  três  situações  do  mercado  consumidor  que  influem  nas  decisões  do
empresário:

1) – Mercado ao par: Quando a procura e a oferta se equilibram.
2) – Mercado comprado: Quando a procura é maior que a oferta.
3) – Mercado recessivo: Quando a procura é menor que a oferta.

1.2.2  Lei da Oferta e da Procura

A Lei da Oferta e Procura, também chamada de Lei da Oferta e da Demanda é a lei
que estabelece a relação entre a demanda de um produto - isto é, a procura - e a quantidade
que é oferecida, a oferta. A partir dela, é possível descrever o comportamento preponderante
dos consumidores na aquisição de bens e serviços em determinados períodos, em função de
quantidades e preços. Nos períodos em que a oferta de um determinado produto excede muito
à procura, seu preço tende a cair. Já em períodos nos quais a demanda passa a superar a oferta,
a tendência é o aumento do preço.

A estabilização da relação entre a oferta e a procura leva, em primeira análise, a uma
estabilização do preço. Uma possível concorrência,  por exemplo,  pode desequilibrar essas
relações, provocando alterações de preço.

Ao contrário do que pode parecer a princípio, o comportamento da sociedade não é
influenciado apenas pelos preços. O preço de um produto pode ser um estímulo positivo ou
negativo para que os consumidores adquiram os serviços que necessitam, mas não é o único.

Existem outros elementos a serem considerados nesta equação, entre eles:

   Os desejos e necessidades das pessoas;
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   O poder de compra;
   A disponibilidade dos serviços - concorrência;
 A  capacidade  das  empresas  de  produzirem  determinadas  mercadorias  com  o  nível
tecnológico desejado.

Da  mesma  forma  que  a  oferta  exerce  uma  influência  sobre  a  procura  dos
consumidores, a freqüência com que as pessoas buscam determinados produtos também pode
aumentar e diminuir os preços dos bens e serviços. 

O preço não reflete apenas o custo de criação de um produto ou serviço. A base desta
lei vem para citar os dois fatores que influem no preço de um produto, fator quantitativo e
qualitativo.

Valores qualitativos: valor não expressado diretamente em número, pode ser atribuído a um
crescimento de consumo em algum produto, que por sua vez pode ser devido a monopólio
natural (concessionárias de energia elétrica), necessidades e desejos pessoais (carros,moda,
beleza,  alimentos,  etc.)  ou  também por  questões  de  economia  individual(por  exemplo,  a
procura do álcool, que foi ou é mais barato que a gasolina).

Valores quantitativos: valor expressado diretamente em números, existem diversas razões
para  o  preço  se  mover  influenciado  por  este  fator.  Para  que  seja  simples  o  raciocínio,
quebramos este fator em oferta e demanda.
Oferta  :   é quanto um fornecedor está disposto a oferecer ao mercado, quando a oferta chega a
grande quantidade, diminui-se o preço para que possa vender mais e produzir mais.

Demanda  :   é quanto o consumidor está disposto a comprar, quando a demanda chega a uma
alta quantidade o preço sobe.

A oferta pode sim agir para os dois lados, e é inevitável que seja analisado junto com
a demanda  para  um integro  entendimento.  A oferta  aumenta  a  quantidade  para  que  seja
atendida toda a demanda. A oferta deve aumentar os preços até se igualar a demanda, pois ela
precisa produzir mais, e para ter uma produção crescente deve-se ter um lucro crescente. (este
fenômeno é a causa número um de inflação).

Ao  se  igualar  com a  demanda  a  oferta  reduz  seus  preços  (deflação).  Quando  a
demanda fica inferior, a oferta reduz mais os preços para que haja um ponto de entendimento
caracterizado pelo cruzamento das linhas.

Em suma, a lei  da oferta e  demanda sugere que quem determina o preço são os
consumidores.  Eles decidem quanto querem comprar  e a que preço,  e os fornecedores só
podem é concordar com as exigências e decidem quanto vale a pena produzir para vender ao
preço dado pelo consumidor.
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1.2.3  Concorrência e Competitividade

Concorrência é a disputa entre produtores de um mesmo bem ou serviço com vistas
a angariar a maior parcela do mercado possível. As principais variáveis que orientam o jogo
mercadológico da concorrência são o preço, a qualidade do produto, a disponibilidade nos
pontos  de  venda e  a  imagem de que  o  produto goza  junto  aos  consumidores.  Assim,  as
atividades que dizem respeito  diretamente à  imagem do produto,  como a publicidade e  a
programação visual, são tão estratégicas quanto à distribuição e o preço.

A noção de concorrência pressupõe a existência de grande número de produtores
atuando livremente no mercado de um mesmo bem ou serviço, de modo que tanto a oferta
quanto a procura se originem em condições de razoável igualdade, sem influência ilegítima
principalmente sobre o preço do produto.

A análise da concorrência no mercado atual é muito importante, pois ali é onde se
conquista muitos clientes, pegando falhas de algumas empresas para reforças seus produtos no
mercado.  Sem o conhecimento de pontos fracos  e fortes dos concorrentes e suas ações é
impossível formular uma estratégia, pois não sabemos por onde começar. É necessário que se
faça uma análise do concorrente, quais as melhores qualidades dos seus produtos, quais as
necessidades dos clientes, onde o concorrente deixa a desejar, para que se possam formular
estratégias e ganhar mais mercado.

É necessário que se conheça as idéias de determinados concorrentes para se ter a esperança de
antecipar suas prováveis ações ou reações. Os concorrentes podem se classificar em:

a) Cautelosos - são aqueles que não reagem rápido ou fortemente a determinado movimento de
uma empresa. As razões para uma falta de ataque a movimentos competitivos variam. 

b) Seletivos - são aqueles que reagem apenas a certos tipos de ataques, e não a outros. Podem
reagir as reduções de preços, mas não a aumentos com gastos em propagandas. Saber como um
concorrente reage pode dar a seus rivais uma indicação sobre suas linhas de ataques variáveis.

c)  Arrojados -  são  aqueles  que  reagem rápido  e  fortemente  a  qualquer  iniciativa  em seu
território,  esse  tipo  de  concorrente  esta  sempre  sinalizando  que  seria  melhor  que  a  outra
empresa não atacasse, pois, lutara até o fim para se defender.

d)  Imprevisíveis -  são  aqueles  que  não  demonstram  um padrão  de  reação  previsível,  tal
concorrente pode ou não reagir a qualquer ataque da concorrência, não há maneira de prever o
que fará.

Competitividade é a capacidade que uma empresa tem de formular e implementar
estratégias  concorrentes  que  lhe  permite  uma  condição  privilegiada  perante  as  demais
empresas e uma posição sustentável no mercado. Caso ela não tenha uma condição mínima de
competição com seus concorrentes, certamente logo deixará de existir.
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Em um ambiente de concorrência acirrada, fruto de um mercado aberto e globalizado
onde as empresas concorrem entre si, mesmo estando em lados opostos do mundo, aspectos
como  produtividade,  lucratividade,  competitividade  e  sustentabilidade  ajudam  elevar  a
empresa a um nível  de modernização que o mercado exige.  Vamos focar  em que o fator
competitividade influencia atualmente.

A globalização  e  a  abertura  do  mercado  provocou  uma  nova  relação  entre  as
empresas.  A dimensão  de  espaço  e  tempo  se  transformou.  O  acesso  à  informação  e  ao
conhecimento aumentou significativamente. Algumas empresas passaram a ter concorrentes
que sequer sabiam de sua existência. As regras de competição passaram a ser muito mais
complexas, mesmo para os mercados locais. Afinal, a oferta de produtos e serviços está cada
vez mais diversificada e a possibilidade de acesso e consumo por grande parte da população
mundial  cresce  a  cada  dia  em  todo  e  qualquer  lugar.

               A necessidade de conquistar novos espaços e novas oportunidades passou a ser
essencial e estratégica para garantir a sustentabilidade do negócio. No Brasil, por exemplo,
cerca de 65% das empresas de pequeno porte fecham as portas após 5 anos de vida. Esse dado
é  relevante  por  diversos  fatores,  mas  também por  que  a  grande  maioria  dos  municípios
brasileiros é composta por empreendimentos de pequeno e de médio porte. O grande desafio
não é simplesmente conquistar, mas manter-se líder ao longo do tempo, ser sustentável.

1.2.4 Globalização

Globalização  é  um  conjunto  de  transformações  na  ordem  política  e  econômica
mundial visíveis desde o final do século XX. Trata-se de um fenômeno que criou pontos em
comum na vertente econômica, social, cultural e política, e que consequentemente tornou o
mundo interligado, uma Aldeia Global.

O  processo  de  globalização  é  a  forma  como  os  mercados  de  diferentes  países
interagem e aproximam pessoas e mercadorias. A quebra de fronteiras gerou uma expansão
capitalista onde foi possível realizar transações financeiras e expandir os negócios - até então
restritos ao mercado interno - para mercados distantes e emergentes.

O complexo fenômeno da globalização teve início na Era dos Descobrimentos e se
desenvolveu a partir da Revolução Industrial. Foi resultado da consolidação do capitalismo,
dos grandes avanços tecnológicos (Revolução Tecnológica) e da necessidade de expansão do
fluxo comercial  mundial.  As inovações  nas  áreas  das  Telecomunicações  e  da Informática
(especialmente  com  a  Internet)  foram  determinantes  para  a  construção  de  um  mundo
globalizado.

Como ocorre a globalização?
• O produtor efetua a compra da matéria-prima de qualquer lugar do mundo, onde ela seja 
barata e de boa qualidade.
• Instala a sua fábrica aonde a mão de obra é mais barata. O lugar não importa muito para 
onde serão vendidos os produtos.
• Após a fabricação do produto, o produtor distribui sua mercadoria para qualquer lugar do 
mundo que ele desejar.
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Em suma, na globalização você pode comprar um produto que foi fabricado do outro
lado do mundo, como por exemplo, China, mas utilizando a matéria-prima que foi comprada
em outro país.
Vantagens e desvantagens da globalização

Como muitos outros fenômenos de elevada complexidade, a globalização apresenta
pontos positivos e negativos. A globalização foi importante no combate à inflação e ajudou a
economia ao facilitar a entrada de produtos importados. O consumidor teve acesso a produtos
importados  de  melhor  qualidade  e  mais  baratos,  assim  como  produtos  nacionais  mais
acessíveis e de melhor qualidade. Outra vantagem é que a globalização atrai investimentos de
outros países, traz desenvolvimento tecnológico, melhora o relacionamento com outros países,
potencia as trocas comerciais internacionais, e abre as portas para diferentes culturas.

Por outro lado, uma das maiores desvantagens da globalização é a concentração da
riqueza. A maior parte do dinheiro fica nos países mais desenvolvidos e apenas 25% dos
investimentos internacionais vão para as nações em desenvolvimento, o que faz disparar o
número de pessoas que vivem em extrema pobreza com menos de 1 dólar por dia. Alguns
economistas afirmam que nas últimas décadas, a globalização e a revolução tecnológica e
científica (que são responsáveis pela automação da produção) são as principais causas do
aumento do desemprego.

  2. FUNDAMENTOS E AÇÕES EXECUTADAS PELO COMÉRCIO

2.1 Fundamentos do Comércio

O comércio  baseia-se na troca voluntária de produtos. As trocas podem ter lugar
entre  dois  parceiros  (comércio  bilateral)  ou  entre  mais  do  que  dois  parceiros  (comércio
multilateral). Na sua forma original, o comércio fazia-se por troca direta de produtos de valor
reconhecido como diferente pelos dois parceiros, cada um valoriza mais o produto do outro.
Os comerciantes modernos costumam negociar com o uso de um meio de troca indireta, o
dinheiro. É raro fazer-se troca direta hoje em dia, principalmente nos países industrializados.
Como consequência, hoje podemos separar a  compra da venda. A invenção do dinheiro (e
subsequentemente do crédito, papel-moeda e dinheiro não físico) contribuiu grandemente para
a simplificação e promoção do desenvolvimento do comércio.

A maioria dos economistas aceita a teoria de que o comércio beneficia ambos os
parceiros, porque se um não fosse beneficiado ele não participaria da troca, e rejeitam a noção
de que toda a troca tem implícita a exploração de uma das partes. O comércio, entre locais,
existe principalmente porque há diferenças no custo de produção de um determinado produto
comerciável  em locais  diferentes.  Como tal,  uma troca aos  preços  de mercado entre  dois
locais beneficia a ambos.

O comércio mundial é regulamentado pela Organização Mundial de Comércio.
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O comércio pode estar relacionado à economia formal, legalmente estabelecido, com
firma  registrada,  dentro  da  lei  e  pagando  impostos,  ou  pode  ainda  estar  relacionado  à
economia informal, que são as atividades à margem da formalidade, sem firma registrada,
sem emitir notas fiscais, sem pagar imposto.

2.1.1 Comprar

Atualmente, a  gestão de compras é tida em conta como um fator estratégico nos
negócios das empresas, focalizando o volume de recursos, sobretudo, financeiros. A função
desta atividade que compactua com todos os departamentos, tem como objetivo de eficiência
a  obtenção  dos  materiais  certos,  das  quantidades  corretas,  das  entregas atempadas  e  dos
preços mais vantajosos. Relativamente aos produtos ou serviços finais são necessários gastos
nas compras de componentes para a produção dos mesmos. 

Tais  gastos refletem  entre  50  a  80%  do  total  das  receitas  brutas.  Como  tal,
evidenciam-se grandes impactos nos  lucros quando são gerados pequenos ganhos devidos a
uma melhoria na produtividade. Por este e outros fatores, como a reestruturação tecnológica
das empresas, torna-se cada vez mais importante a atualização da informação e o dinamismo
por parte das pessoas que trabalham nesta área. 

Os departamentos de compras têm como principais responsabilidades a escolha de
fornecedores adequados e  a  negociação de  preços.  É  correto  afirmar  que  são  necessários
contribuições  de  outros  departamentos  tanto  para  a  pesquisa  e  avaliação  de  fornecedores
como para a negociação de  preços. Segundo a observação anterior,  e num sentido amplo,
induz-se também que comprar é uma responsabilidade de todos.

2.1.2 Linha de Mercadorias

Mercadoria pode ser considerada todo bem negociado por um comerciante, fruto da
atividade comercial, abrangendo, assim, os bens corpóreos, incorpóreos e os não corpóreos. É
tudo aquilo que estiver à disposição em um determinado mercado. A mercadoria possui duas
propriedades essenciais: em primeiro lugar, tem de satisfazer uma necessidade humana, para
consumo ou reprodução, propriedade esta que reúne as suas características qualitativas, ou
seja, constitui o seu valor de uso; em segundo lugar, como produto suscetível de ser trocado, a
mercadoria  é  portadora  de um valor  que representa  o trabalho social  incorporado na  sua
produção. 

Todas  as  mercadorias  são  o  resultado  do  trabalho  do  homem  e  tornam-se
quantitativamente comparáveis porque todas incorporam uma certa quantidade desse trabalho.
Só existe mercadoria quando existem pelo menos dois contraentes,  ambos possuidores de
bens, convictos de tirarem proveito com a cessão recíproca dos bens possuídos.

2.1.3 Controle de Estoque

Controle  de estoque é  o procedimento  adotado para registrar,  fiscalizar  e  gerir  a
entrada e saída de mercadorias e produtos, seja numa indústria ou no comércio. O controle de
estoque deve ser utilizado tanto para matéria prima, mercadorias produzidas e/ou mercadorias
vendidas.
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O  objetivo  do  controle  de  estoque  é  também  financeiro,  pois  a  manutenção  de
estoques  é  cara  e  o  gerenciamento  do  estoque deve  permitir  que  o  capital  investido  seja
minimizado.  Ao mesmo tempo,  não  é  possível  para  uma empresa  trabalhar  sem estoque.
Portanto, um bom controle de estoque passa primeiramente pelo planejamento desse estoque.
Quais produtos ou matérias-primas oferecem vantagens ao serem estocadas?

Para  saber  a  resposta  é  preciso  levar  em  entrega  do  fornecedor,  perecibilidade,
demanda,  entre  outros  fatores.  Esse  levantamento  irá  determinar  o  que  e  quanto  deverá
permanecer em estoque, a periodicidade da reposição e o grau de prioridade de cada item.
Também irá determinar as necessidades físicas para a estocagem dos produtos.

Um modelo básico de controle de estoque deve registrar:

- data de entrada, tipo, quantidade, custo unitário e custo total de cada mercadoria adquirida.
- data de saída, tipo, quantidade, custo unitário e custo total de cada mercadoria vendida.
- saldo entre mercadorias adquiridas e vendidas.

Esse modelo,  também chamado de ficha de controle de estoque,  é o instrumento
utilizado para acompanhar a movimentação de entrada e saída do estoque. Matérias primas e
mercadorias devem ser controladas, com registros detalhados sobre cada item. Ao discriminar
o tipo, por exemplo, é importante registrar o máximo possível de dados sobre cada item. Um
outro registro importante na ficha de controle de estoque é a “localização”do produto dentro
do estoque.

Existem hoje diversos programas e softwares de controle de estoque disponíveis no
mercado.  A escolha  do  programa  mais  adequado  irá  depender  do  seu  tipo  de  negócio,
tamanho de sua empresa, necessidades específicas e o grau de informatização do ambiente de
sua empresa. Existem softwares adequados para todo tipo de operação – desde controles de
estoque simples, instalados num computador no escritório da empresa, passando por sistemas
básicos  de  controle  de  estoque  através  da  venda  no caixa,  muito  utilizado  por  pequenos
comércios, até sistemas complexos e com alto grau
de controle para grandes empresas comerciais e industriais.

2.1.4 Projeção de Vendas

Para projetar o volume vendas ou serviços, você precisa considerar, dependendo do
caso:

- a necessidade e a procura do mercado consumidor
- os tipos de mercadorias ou serviços a serem colocados no mercado
- a disponibilidade de pessoal
- a capacidade dos recursos materiais – máquinas, instalações
- a disponibilidade de recursos financeiros
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- a disponibilidade de mercadorias, embalagens e outros materiais necessários
- estratégia de marketing da empresa

Dessa forma, essa projeção será mais realista e terá maior probabilidade de ocorrer
conforme o planejado.

É importante considerar também se os produtos/serviços estão sujeitos a oscilações
do tipo  sazonal,  ou  seja,  sofrem quedas  ou  aumento  da  demanda  devido à  mudança  nas
estações do ano devido à preferência dos clientes, como por exemplo, empresas que vendem
enfeites natalinos ou de sorvetes que vendem mais no verão. Portanto, uma boa forma de se
efetuar projeções de vendas é através de projeções mensais em termos de volume de vendas e
os preços praticados.

2.1.5 Aspectos Financeiros

Conjunto  de  atividades  administrativas  que  envolvem as  bases  da  administração,
planejamento, análise e controle, com o objetivo de maximizar os resultados econômicos e/ou
financeiros gerados pelas operações empresariais.

Entre as funções da atividade, estão à integração das ações de obtenção, operação e
controle dos recursos financeiros;  determinação das necessidades dos recursos financeiros;
planejamento e inventário dos recursos disponíveis; captação de recursos externos de forma
eficiente (em relação aos custos, prazos, condições fiscais e demais condições); e aplicação e
equilíbrio adequados na perspectiva da eficiência e rentabilidade.

2.1.6 Fornecedores

O  fornecedor  é  a  pessoa  ou  a  empresa que  abastece  algo  a  outra  empresa  ou
comunidade. O termo deriva do verbo fornecer, que faz referência a prover ou providenciar o
necessário para um determinado fim.

Entende-se  por  fornecedor  de  serviços  a  empresa  que  presta serviços  a  outras
empresas. O negócio mais habitual dos fornecedores de serviços é a oferta de subscrições ou
contratos. A telefonia móvel, o acesso à Internet e o alojamento de sítios web são alguns dos
negócios dos fornecedores de serviços.

Os  fornecedores  devem  respeitar  os  prazos  e  as  condições  de  entrega  dos  seus
produtos ou serviços para evitar conflitos com a empresa que abastecem. Na maior parte dos
casos, estas empresas têm de ter um departamento de suporte ou de atenção técnica, já que as
interrupções do serviço causam grandes problemas ao cliente.

2.1.7 Relacionamento com os Fornecedores

               A relação com o fornecedor tem que ser de negociação, seguindo sempre o princípio
da confiança para o ganha-ganha (todos saem ganhando). Recomendo sempre que exista uma

Comércio - Introdução ao Curso Técnico e Ética Profissional Página 12

http://conceito.de/fornecedor
http://conceito.de/fornecedor


Escola Estadual de Educação Profissional[EEEP]  Ensino Médio Integrado à Educação Profissional

aproximação com o fornecedor para apresentar a empresa e as melhores condições para uma
relação mais duradoura. Quando for encontrado o ponto de relação que agrade os dois lados a
negociação estará bem encaminhada.

É  fundamental  entender  que  todo negócio  faz  parte  de  um fluxo  de  produtos  e
serviços,  havendo  uma  conectividade  da  empresa  com fornecedores  (a  montante)  e  com
clientes (a jusante). Caso existam falhas nessas relações aumenta-se a possibilidade de que
elos dessa corrente se rompam, deixando a empresa em situação complicada.

Conheça bastante o seu leque de fornecedores e construa com eles uma relação sólida e por
consequência mais duradoura.

2.1.8  Consignação

A consignação é um tipo de procedimento de venda no qual o risco é do fornecedor,
que disponibiliza para o empresário vendedor uma determinada quantidade de produtos, com
margem previamente definida, e cujo acerto é realizado em data acordada.

Em geral, como o risco do empresário é menor, este tenderá a dar menos prioridade,
energia e atenção aos produtos consignados, resultando em venda menor do que se o risco
fosse integralmente dele. E como os custos de comercialização são bancados pelo fornecedor
(estoque), a margem oferecida por produtos em consignação tende a ser bem menor que os
produtos tradicionalmente adquiridos pelo empresário.

2.1.9 Agregar Serviços

Agregar valor é acrescentar inovações, valores, é diferenciar aquilo que é colocado
no mercado, de modo a satisfazer seu cliente. Agregar valor é um desafio para os donos de
empresas que buscam manter seu negócio mais atraente ao longo do tempo.

Agregar valor é anexar ao produto ou serviço, ideias práticas com objetivos claros e
fáceis  de mensurar.  Ao agregar  valor  deve-se buscar  ganho de qualidade que logo sejam
assimiladas pelos clientes, às vezes com pequenos detalhes, mas que aos olhos do consumidor
fazem a diferença.

O valor agregado é perceptível quando na visão do cliente, além da qualidade, da
inovação, do preço acessível, o produto atende às suas necessidades, que o torna diferenciado
e, portanto, ganha sua preferência na hora da compra.

2.2 Ponto

A escolha  do  ponto  no  varejo  responde  por  70%  do  resultado  do  negócio.  Os
cuidados  na  seleção  do  local,  exigem  do  empreendedor  um  bom  conhecimento  do
empreendimento escolhido; a localização não pode ser analisada isoladamente. Existem vários
fatores que contribuem na análise, um deles é o conhecimento do cliente, onde ele está, o que
quer, como e quando compra. No entanto, não existe uma técnica aplicável a todos os tipos de
empreendimentos, é necessário manter-se atento às peculiaridades de cada empreendimento.
Procuraremos citar aspectos comuns aos empreendimentos de modo geral.

Tenha claro:
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1- Objetivos da empresa
2- Recursos disponíveis(financeiros, tecnológicos, recursos humanos)
3- Mercadorias e sistema de trabalho adotado
4- Concorrência
5- Potencialidade do mercado
6- Tendência da população
7- Hábitos e atitudes do consumidor típico
8- Características ambientais e econômicas
9- Disponibilidade de locais para abertura do empreendimento

Os  objetivos  da  empresa  podem facilitar  ou  dificultar  à  entrada  da  empresa  em
determinados bairros ou cidades. Existem locais onde a concorrência pode impedir à entrada
de novos através da ocupação de espaços.

A caracterização de um bairro também pode se chocar com os objetivos da empresa.
Uma  das  características  do  empreendedor  é  a  sua  capacidade  de  assumir  riscos  (risco
calculado).  Os  recursos  disponíveis  são  orientadores  da  localização.  Compra,  aluguel?
Reformas expressivas? Localização em bairros ou Shoppings Centers? Franquias?

Inicialmente estas questões são respondidas pela disponibilidade de caixa, passando
depois  pelas  demais  análises.  No  momento  de  realizar  a  pesquisa  é  necessário  que  o
empreendedor  tenha  claro  suas  disponibilidades  e  limitações.  É  fundamental  conhecer  a
estimativa de retorno do investimento. Outro aspecto relacionado a este item é a necessidade
de contratação de pessoal e a relação dos valores pagos no mercado de trabalho, e, verificar a
necessidade de qualificação técnica específica e sua oferta no local escolhido.

2.2.1 Instalação e Equipamentos

Equipamentos e instalações  constituem bens de capital ou bens de produção, são
bens ou serviços necessários para a produção de outros bens ou serviços. O bem de capital
não é diretamente incorporados no produto final. Indivíduos, organizações e governos usam
bens de capital na produção de outros bens ou mercadorias.

Bens de capital incluem fábricas, máquinas, ferramentas, equipamentos, e diversas
construções  que  são  utilizadas  para  produzir  outros  produtos  para  consumo.  Existem
controvérsias no uso da palavra, por exemplo, carros são considerados bens de consumo, pois
são geralmente adquiridos para uso pessoal, porém um caminhão pode ser considerado um
bem de capital, pois é utilizado por empresas de construção no transporte de materiais, para
construção de  casas e edifícios.

A tecnologia utiliza uma combinação de fatores para a produção de bens e serviços.
A agricultura e a indústria podem ser de capital intensivo e trabalho intensivo, que utilizam
mais o trabalho ou mão-de-obra. Os fatores de produção são formados pela terra ou recursos
naturais, pelo trabalho, pelo capital, pela tecnologia e pela capacidade empresarial.

2.2.2  Atendimento e Serviços
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        O conceito de Atendimento ao Cliente se refere ao serviço prestado pelas empresas de
serviços  ou  que  comercializam  produtos  a  seus  clientes.  Em  caso  da  necessidade  de
manifestar  reclamações,  sugestões,  levantar  preocupações  sobre  o  produto  ou  serviço  em
questão, solicitar informação adicional, solicitar serviço técnico, estão as principais opções e
alternativas oferecidas por este setor ou área da empresa a seus consumidores. 

        Sem dúvidas, o sucesso de uma empresa depende fundamentalmente que as demandas de
seus clientes estejam satisfeitas, pois eles são os principais protagonistas e é o fator mais
importante no mundo dos negócios.

         Se ao contrário, uma empresa não satisfaz as necessidades ou demandas de seus clientes,
seu futuro será muito curto. Então, todos os esforços devem estar destinados ao cliente, a sua
satisfação por menor que seja, porque o atendimento ao cliente é o verdadeiro propulsor de
todas as atividades da empresa, pois de nada serve que o produto seja de excelente qualidade,
tenha um preço competitivo ou esteja bem apresentado, se não existem compradores para ele. 

2.3 Vendas

      Evolução da Venda

•  Os  primeiros  vendedores  surgiram  no  século  XVIII,  na  Inglaterra,  através  das
transações realizadas entre o CAMPO e a CIDADE.

•  Revolução  Industrial  –  necessidade  de  escoamento  dos  excedentes  de  produção
(desenvolvimento do comércio internacional).

•  No  Brasil  o  comércio  começou  a  se  desenvolver  em  fins  do  século  XIX
(caixeiros-viajantes e mascates – divulgadores de novidades).

• Vendedores profissionais (período pós 2ª guerra), passaram a funcionar como difusores
de inovações, conhecedores do mercado e com elevado conhecimento técnico.

                Venda é a ação e o efeito de vender (transferir a propriedade de algo para outra
pessoa mediante o pagamento de um preço estipulado).  O tema é usado tanto para fazer
referência à operação (transação) em si como à quantidade de coisas que se vendem. 

                A venda também é o contrato através do qual se transfere uma coisa própria a
domínio alheio pelo preço pactuado. A venda pode ser um ato potencial (um produto que está
à venda, mas que ainda não foi comprado) ou uma operação já concretizada/realizada (neste
caso, implica necessariamente a compra).

                É hábito falar-se de contrato de compra e venda para  fazer alusão à operação
bilateral em que o vendedor entrega uma determinada coisa ao comprador, o qual, por sua
vez, paga um preço pela mesma. Regra geral, esse pagamento é realizado em dinheiro, pois
optando-se por outro objeto, estaríamos perante uma situação de troca (ou permuta).

2.3.1 Importância das Vendas
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As empresas vendem os seus produtos e para isto é necessário uma equipe de vendas,

que pode ir de um a centenas de vendedores. A eficácia da força de vendas desempenha um
papel  essencial  no  sucesso/insucesso  comercial  da  empresa,  mesmo se  a  empresa  tiver  a
perfeita  estratégia  de  marketing,  esta  pode  falhar  se  não  for  apoiada  por  vendedores
competentes.  Empresas  em  mercados  abertos  e  competitivos,  em  que  a  oferta  excede  a
procura, investem muitas vezes mais nas equipes de venda do que em outros departamentos,
pois têm o objetivo de conquistar e manter os clientes, perante um vasto rol de produtos ou
serviços semelhantes oferecido pela concorrência.

NÍVEL INTERNO – uma companhia é geralmente avaliada pela sua capacidade de vendas e
lucro.  São as  vendas  que  geram recursos  para  que  a  empresa  possa  fazer  frente  as  suas
despesas.

NÍVEL EXTERNO – a atividade de vendas é importante pelo impacto que, de modo geral,
causa na economia e na sociedade.

2.3.2 Processo de Vendas

Antigamente  maior  parte  do  tempo do vendedor  era  dedicado à  apresentação do
produto e ao fecho da venda e por isso, eram preparados a praticar técnicas de venda em que
deveriam ser capazes de “obrigar” os clientes a comprar os seus produtos ou serviços. Hoje
em dia, seguindo o novo modelo de vendas, os vendedores dedicam mais tempo a perceber as
necessidades dos clientes e conquistar a sua confiança do que propriamente à apresentação do
produto e fecho da venda como antigamente. Isto porque os resultados do velho modelo de
vendas  foram  diminuindo  ao  longo  do  tempo,  pois  os  vendedores  eram  cada  vez  mais
desacreditados ao utilizarem técnicas de marketing selvagem. Por isso, hoje em dia fazem
uma  abordagem  emocional  aos  clientes  para  criar  um  ambiente  de  confiança  e  assim
conseguirem estabelecer uma estável relação consultor ou conselheiro para com os clientes.

2.3.3 Organização e Estrutura da Forma de Vendas

Consiste em definir as funções dos vendedores, em fixar o número de vendedores e
em repartir por eles as tarefas a executar.

a) Atribuição das funções dos vendedores.

É essencial uma completa e correta descrição das funções dos vendedores, para se
poder exercer uma gestão da força de vendas eficaz. Na verdade, todos os instrumentos da
gestão da força de vendas utilizados na direção da equipe como, por exemplo, a formação, o
plano de remuneração, o sistema de controle e avaliação de desempenho, etc... devem estar
convenientemente harmonizados com as áreas chave de resultados, associadas às funções que
os vendedores têm de exercer.

A determinação dos objetivos a atribuir ao vendedor, está, pois na direta relação com
a natureza das funções de venda que tem de exercer e, a sua definição de funções deve ser de
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tal  forma concebida  que deve fornecer  ao vendedor  uma linha de  orientação coerente  de
atuação, convenientemente articulada com os objetivos da empresa.

A primeira etapa de organização de uma força de vendas consistirá sempre, portanto,
em definir  com precisão quais são as funções do vendedor,  designadamente os deveres  e
responsabilidades que lhe são atribuídos que, tendo em conta as particularidades da empresa,
melhor contribuem para os resultados pretendidos.

b) Dimensão da força de vendas

A dimensão da força de vendas pode ser determinada por um processo de cálculo,
que se pode quantificar. Grandes empresas recorrem muitas vezes a técnicas de investigação
operacional para determinar a dimensão da sua força de vendas. A carga de trabalho da força
de vendas é determinada para garantir  a cobertura de determinado território e/ou alcançar
determinado volume de resultados.

Carga de trabalho = nº clientes x nº visitas/ano, tendo em conta uma hierarquização dos
clientes,  estreitamente  associada  à  classificação  destes  por  categorias  de  acordo  com seu
volume atual ou potencial de negócios.

Avalia-se também o nº de visitas que um vendedor pode fazer

Nº vendedores = visitas totais  / visita por vendedor.

Definindo  o  tempo  dedicado  (à  pesquisa  e  acompanhamento  dos  clientes,  tarefas
administrativas e deslocações) ao trabalho e se podermos definir a freqüência de visitas ótima
para cada cliente, temos um método relativamente satisfatório para calcular a dimensão da
força de vendas.

Estrutura da Força de Vendas

Consiste na divisão das tarefas e enquadramento dos vendedores. Pode fazer-se a
partir de 1 ou mais dos seguintes critérios:

1. Áreas geográficas (critério mais simples):

 Cada vendedor fica encarregado da venda aos clientes ou destinatários de uma determinada
área;
 Fica  uma  carga  de  trabalho  ou  um  razoável  potencial  de  vendas  assegurado  a  cada
vendedor e são mínimas as despesas de deslocação;
 Evita conflitos entre os vendedores da mesma empresa;
 É conveniente os produtos e os clientes serem suficientemente homogêneos na área para
que seja facilitado o trabalho do vendedor;

2. Especialização por produtos: Produtos distintos, em que cada vendedor necessita de 
competências técnicas diferentes.
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3. Especialização por clientes:  Conveniente quando os clientes necessitem da informação
sobre os produtos explicada de forma distinta.

4.  Especialização  por  missões: Procura  de  novos  clientes,  negociação  e  encomendas,
merchandising das grandes superfícies, etc.. Quando as equipes de venda atingem uma certa
dimensão, devem ser organizadas no quadro de uma estrutura hierárquica.

Diretor  - Chefias intermédias (que acompanham pessoalmente a atividade da equipe) -
Equipe de vendas

2.3.4  Visão do Vendedor pelo Cliente

a) Conhecedor do negócio em que atua
b) Provedor de satisfação através da venda
c) Ajuda ao cliente na resolução de problemas
d) Personalidade agradável
e) Boa aparência profissional

2.3.5  Atitude dos Vendedores

O vendedor tem que ter autoconfiança, ter objetivos e metas definidas e ser capaz de
gerir o tempo para alcançá-los com uma atitude mental positiva. Pois o seu comportamento
exterior reflete o seu interior e, portanto é necessário que o vendedor se sinta bem consigo
mesmo.

Para isto,  o vendedor deve procurar  ser  como os melhores e  seguir  os seguintes
passos fundamentais definidos por Brian Tracy:

Ver-se  a  si  próprio  como  empresário:  ser  responsável  pelo  que  faz  ou  diz,  não  se
desculpando com a conjuntura, com os concorrentes ou própria empresa;
 Assumir uma postura de conselheiro para com o cliente;
Estar orientado para resultados: definir objetivos anuais, mensais e diários, planejando a
sua gestão de tempo;
Treinar  continuamente:  lendo,  tirando cursos,  acompanhando os melhores  vendedores e
refletindo sobre a sua própria atuação;
Procurar sempre o lado positivo das coisas: de forma a transformar qualquer derrota de hoje
num conjunto de grandes vitórias amanhã, sentindo-se sempre grato e otimista;
Ser persistente: considerando que os resultados são fruto de “95% de transpiração e 5% de
inspiração”;
 Manter uma postura de integridade para com os clientes: será esta que no longo prazo irá 
construir uma imagem de credibilidade;
 Estar continuamente comprometido com a excelência.
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As funções dos vendedores (diversidade de tarefas), variam conforme:

a) A natureza dos destinatários
 Consumidores finais particulares (grande público).
 Compradores profissionais das empresas de distribuição.
 Responsáveis pelas compras nas empresas (venda de material de escritório, de matérias 
primas, etc..)
 Prescritores (têm influência sobre as compras dos consumidores ou utilizadores finais: 
médicos (para os medicamentos), arquitetos (materiais de construção e equipamentos), etc.

b) Local de venda

A venda pode ser feita em lojas, porta-a-porta, ao domicílio, em escritórios ou ateliers ou por 
telefone.

c) Objetivos do vendedor

Os objetivos  dos  vendedores  podem ser  muito  variados  por  isso  são  agrupados  em duas
grandes categorias:

1. Objetivos quantitativos:
De esforço: diretamente relacionados com o esforço de resultados. (nº de visitas a realizar,
nº de propostas a apresentar.)
De resultado:  diretamente relacionados com a geração do volume ou rentabilidade  dos
negócios. (volumes de venda, nº de fechos de venda, volume médio de encomendas, margens
obtidas.)

2.  Objetivos  qualitativos: estão  diretamente  relacionados  a  indicadores  que  indicam
qualidade  no  serviço  prestado.  (grau  de  satisfação  do  cliente,  nível  de  competência  do
vendedor na apresentação dos argumentos de venda.)

3. SEGMENTOS DA ATIVIDADE COMERCIAL

3.1 O Mercado

O mercado é o ambiente social ou virtual propício às condições para a troca de bens
e  serviços. Também se pode entender como sendo a instituição ou organização mediante a
qual os ofertantes (vendedores) e os demandantes (compradores) estabelecem uma relação
comercial com o fim de realizar transações, acordos ou trocas comerciais.

Os  primeiros  mercados  que  apareceram na  história da  humanidade  funcionavam
através da troca. Com o aparecimento do dinheiro (a moeda, mais concretamente), começaram
a desenvolver-se  códigos  de  comércio.  Por  sua  vez,  o  aumento  da  produção  resultou  no
aparecimento de intermediários entre os produtores e os consumidores finais.

3.2 O consumidor
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Consumidor é qualquer pessoa natural ou jurídica que adquire ou utiliza produto ou
serviço  como  destinatário  final,  ou  seja,  para  seu  uso  pessoal  ou  de  sua  família,  não
comercializando o serviço ou produto. É aquele que tem acesso a várias opções de escolha de
qualquer produto. É toda e qualquer pessoa que visita ou somente procura a empresa com
algum interesse em adquirir produtos ou serviços no momento presente ou futuro.

3.3 A concorrência

Concorrência é a rivalidade que ocorre entre dois ou mais produtores que desejam
vender  seus  artigos  de  mesma classe,  ou entre  vários  consumidores  que pretendem obter
produtos de  mesma  espécie.  Cada  fabricante,  interessado  em  colocar  seus  produtos  no
mercado rapidamente para obter a recompensa pelo seu trabalho, faz o possível para ser o
preferido pelo consumidor, que, por sua vez, deseja ter suas necessidades supridas e aspira
pela preferência do produtor. 

4. Atividade Comercial

A atividade comercial é inerente à natureza e às necessidades humanas, pois todos
temos necessidades e, se não existisse moeda, trocaríamos bens que temos em excesso por
outros que não possuímos (escambo). A atividade comercial é uma das mais importantes por
permitir  colocar  à  disposição  dos  consumidores,  em mercados  física  ou  economicamente
delimitados grande variedade de bens e serviços, necessários à satisfação das necessidades
humanas. Neste sentido, diz-se, também, que o comerciante é a pessoa física ou jurídica que
aproxima vendedores e compradores,  levando-os a completar uma operação comercial,  ou
seja, a troca de mercadorias por dinheiro ou por outras mercadorias.

4.1 Canal de Distribuição

Os canais de distribuição abrangem todas as atividades empregadas em conseguir
consumidores  para  produtos  e  serviços,  em  efetuar  transferência  de  títulos  e  em  mover
produtos geograficamente e através dos canais de comércio.

Alguns passos são utilizados para selecionar o melhor canal de distribuição de um
produto, são eles:
a) analisar os produtos a serem negociados para determinar suas características e seus usos;
b) determinar a natureza e a extensão do mercado;
c) examinar os canais existentes ou disponíveis, para aquele tipo de produto, principalmente
os usados pelos concorrentes;
d) avaliar cada canal do ponto de vista do volume potencial das vendas, custos razoáveis e
lucros razoáveis;
e) realizar pesquisas de mercado para apurar a opinião dos consumidores e intermediários em
relação aos canais usados pelos concorrentes mais fortes do mercado;
f) definir a natureza e a extensão da cooperação que esperam receber dos canais escolhidos;
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g) formular planos relativos ao caráter e ao tipo de assistência que pretendem dar a seus
revendedores.

4.2 Atacado

O atacadista é um concentrador e esta é a sua primeira função. Investe mais dinheiro
na operação de compra do que na de venda. Ele tem de se abastecer em diferentes fontes, na
maioria das vezes fora da cidade onde está localizado, utilizando-se, para tanto, de um grande
e dispendioso número de agentes compradores. Enquanto isso, as suas vendas são na maior
parte feitas por telefone, quando não ele é procurado pelo varejista que ali vai apanhar o
produto. Pesquisas norte-americanas revelam que o atacadista gasta na compra o dobro do que
despende na venda.  Já o  varejista gasta de duas a quatro vezes mais na venda do que na
compra.  Toda cidade de tamanho considerável distribui produtos por atacado no território
vizinho. Não raro o território servido é tão grande que as vendas por atacado são maiores do
que as vendas a varejo dentro da cidade.

Não obstante  o comércio atacadista ser o elo entre  o produtor e o varejista,  este
último vem-se tornando tão forte que, em muitos casos, passou a se abastecer diretamente no
produtor. Os grandes grupos (Casas Bahia, Extra, Lojas Americanas) procuram seus produtos
nas  fontes  de  produção  para  vendê-los  a  preços  mais  baixos,  fato  que  anunciam  com
estardalhaço na propaganda.

Mas somente os grandes varejistas podem comprar dessa maneira. Para o pequeno
varejista  independente,  o  atacadista  é  indispensável  como  concentrador.  Os  produtos
alimentícios vendem-se geralmente a atacadistas, os quais suprem os varejistas. No ramo dos
enlatados,  entretanto,  há  uma tendência  crescente  no  sentido  de  os  fabricantes  venderem
diretamente ao varejo. No caso de roupas, os fabricantes quase sempre vendem diretamente
aos varejistas.

4.3 Varejo

Inclui todas as atividades relativas à venda de produtos ou serviços diretamente aos
consumidores finais, para uso pessoal e não-comercial.

Níveis de serviço no varejo:

1. Auto-serviço: é a base de todas as operações de desconto. Muitos clientes se dispõem a
procurar, comparar e selecionar produtos para poupar dinheiro.
2. Seleção: os próprios clientes encontram os produtos que querem comprar, embora possam
pedir ajuda. Os clientes completam suas transações pagando a um vendedor pelo item.
3. Serviço limitado: são expostas mais mercadorias à venda, e os clientes precisam de mais
informações e ajuda. As lojas também oferecem serviços (crédito, devolução de mercadoria).
4. Serviço completo: os vendedores estão prontos para ajudar em todas as fases do processo
de procurar, comparar e selecionar. Os clientes que gostam de ser atendidos pessoalmente
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preferem este tipo de loja,  às vezes resultam em um varejo de alto custo (pessoal,  maior
número de produtos, itens de menor movimentação, muitos serviços).

Principais formatos de varejo:
1. Loja de especialidade: uma linha restrita de produto com uma grande variedade, como
lojas de vestuário, artigos esportivos, móveis, livros...
2. Loja de departamentos: várias linhas de produtos – roupas, utensílios domésticos – sendo
cada linha operada como um departamento separado gerenciado por pessoal especializado.
3. Supermercado: operações de auto-serviço relativamente grandes, de baixo custo, baixa
margem  e  alto  volume,  projetadas  para  atender  necessidades  de  alimentação,  higiene,
limpeza...
4.  Loja  de  conveniência: relativamente  pequenas,  próximas  a  áreas  residenciais,  com
horários  prolongados  e  exibindo  uma  linha  limitada  de  produtos  de  conveniência  e  alta
rotatividade.
5.  Loja  de descontos: mercadorias  padrão  vendidas  a  preços  mais  baixos,  com margens
menores e volume maior.
6. Varejista off-price (de liquidação): mercadorias compradas a valores inferiores aos preços
normais de atacado e vendida a preços inferiores aos de varejo – sobras de mercadorias,
pontas de estoque, produtos com defeito – obtidos a preços reduzidos dos fabricantes ou de
outros varejistas.
7. Superloja: ocupa um espaço médio de 3500m2 de área de vendas, envolve praticamente
todos os itens que os consumidores costumam comprar e geralmente agregam outros serviços.
8. Showroom de vendas por catálogo: ampla seleção de mercadorias que são compradas por
catálogo ou site.

4.4 Comércio sem Loja

1. Venda direta: vendas de porta em porta ou em reuniões domiciliares.
2. Varejo de marketing direto: raízes na mala direta e por catálogo, inclui o telemarketing, o
televisivo de resposta direta e as compras eletrônicas.
3.  Varejo  de  venda  automática: é  utilizado  para  uma  variedade  de  mercadorias  de
conveniência, incluindo produtos comprados por impulso (máquinas de vendas).
4. Serviço de compras: associações ou clubes de compras, atende uma clientela específica,
os quais tem o direito de compras de uma lista de varejistas que oferecem descontos.

4.5 Vendas pela Internet

Conhecida por comércio eletrônico ou cibervenda, é atualmente a forma de venda à
distância em maior expansão em todo o mundo. Ao contrário das anteriores formas de venda,
a  venda  por  Internet  é  frequentemente  utilizada  por  empresas que  utilizam os  canais  de
distribuição “tradicionais”, mas que pretendem divulgar desta forma o seu produto e assim
também diversificar mercados.
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O  comércio  eletrônico  ou  e-commerce  é  a  compra  e  venda  de  mercadorias  ou
serviços por meio da Internet, onde as chamadas Lojas Virtuais oferecem seus produtos e
formas de pagamento  online.  O comércio eletrônico é  um meio facilitador  dos  negócios,
tornando o processo de venda fácil, seguro, rápido e transparente, reduzindo os custos das
empresas que atuam neste segmento e estimulando a competitividade.

4.6 Franquia

Uma franquia é uma espécie de sucursal ou filial, ou seja, um ramo do negócio em
outro local. É um sistema muito popular, porque permite que com um investimento reduzido,
uma pessoa possa abrir o seu próprio negócio.

O modelo de negócios de franquia é muito comum na indústria da alimentação, por
exemplo, onde restaurantes com muito sucesso permitem a pessoas que abram uma franquia
sua, aproveitando a fama estabelecida e a rede de clientes.

No  franchising,  existe o franqueador e o franqueado. O franqueador é a entidade
dona da empresa, que concede o direito da utilização da marca. O franqueado é a pessoa ou
grupo que deseja abrir a franquia. Todas as condições são estabelecidas no contrato entre o
franqueador e franqueado.

O Sistema de Franquia possui como trunfos principais, a expansão rápida e segura de
negócios  mesmo fora  do  país  de  origem (Globalização),  e  a  transferência  da  gerencia  e
responsabilidade  da  comercialização  dos  produtos  e  serviços  para  empreendedores
(Terceirização) que facilmente podemos identificar nas franquias nos ramos de alimentação,
serviços, hotéis, escolas, e outros.

Este novo modelo de gestão empresarial alia os interesses tanto das empresas que
estão transformando os seus pontos de venda e unidades industriais em Franquias de comércio
ou  de  produção  respectivamente,  isto  é,  estão  adotando  o  que  se  chama  de  franquia  de
conversão. Como técnicas de enxugamento de pessoal, as grandes empresas poderão oferecer
aos  seus  funcionários,  a  alternativa  de  se  transformarem  em  pequenos  que  poderão  se
recolocar no mercado de trabalho, como empreendedores com negócio próprio.

4. O PROFISSIONAL DO COMÉRCIO

4.1 Profissional do Atendimento

Para conhecermos melhor a postura de atendimento,  faz-se necessário falar do verdadeiro
profissional do atendimento.

OS TRÊS PASSOS DO VERDADEIRO PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO:

01.  Entender  o  seu  VERDADEIRO  PAPEL,  que  é  o  de  compreender  e  atender  as
necessidades dos clientes, fazer com que ele seja bem recebido, ajudá-lo a se sentir importante
e proporcioná-lo um ambiente agradável. Este profissional é voltado completamente para a
interação com o cliente, estando sempre com as suas antenas ligadas neste, para perceber
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constantemente as  suas  necessidades.  Para este  profissional,  não  basta  apenas  conhecer  o
produto ou serviço, mas o mais importante é demonstrar interesse em relação às necessidades
dos clientes e atendê-las.

02.  Entender  o  lado  HUMANO,  conhecendo  as  necessidades  dos  clientes,  aguçando  a
capacidade  de  perceber  o  cliente.  Para  entender  o  lado  humano,  é  necessário  que  este
profissional tenha uma formação voltada para as pessoas e goste de lidar com gente. Se espera
que ele fique feliz em fazer o outro feliz, pois para este profissional, a felicidade de uma
pessoa começa no mesmo instante em que ela cessa a busca de sua própria felicidade para
buscar a felicidade do outro.

03. Entender a necessidade de manter um ESTADO DE ESPÍRITO POSITIVO, cultivando
pensamentos  e  sentimentos  positivos,  para  ter  atitudes  adequadas  no  momento  do
atendimento. Ele sabe que é fundamental separar os problemas particulares do dia a dia do
trabalho e, para isso, cultiva o estado de espírito antes da chegada do cliente. O primeiro passo
de cada dia, é iniciar o trabalho com a consciência de que o seu principal papel é o de ajudar
os clientes a solucionarem suas necessidades. A postura é de realizar serviços para o cliente.

5.2 Requisitos para Contratação deste Profissional

Para trabalhar com atendimento ao público, alguns requisitos são essenciais ao atendente. São 
eles:

• Gostar de SERVIR, de fazer o outro feliz.
• Gostar de lidar com gente.
• Ser extrovertido.
• Ter humildade.
• Cultivar um estado de espírito positivo.
• Satisfazer as necessidades do cliente.
• Cuidar da aparência.

5.2.1  Recrutamento e Seleção

a) Dificuldades do recrutamento 

As grandes empresas têm cada vez mais necessidade em vendedores competentes, muitas 
vezes jovens, e oferecem ou requerem alguma formação técnica especializada e procuram 
“boas qualidades” nestes vendedores.

b) Qualidades ideais de um bom vendedor

Pesquisas demonstram que os “top 20%” estão lá, porque têm uma atitude mental positiva
superior  para  com eles  próprios  e  para  com outros.  O insucesso  dos  vendedores  deve-se
principalmente ao medo da rejeição,  autoconfiança não pode ir  abaixo com um “não” do
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cliente. A melhor forma de criar e manter clientes é utilizar a “regra de ouro” das vendas:
“Vender aos outros como eles próprios gostariam de comprar”.

c) Recrutamento e Seleção

Deve-se  ter  em  conta  a  determinação  do  cargo,  prevendo  a  sua  evolução  e  as
características/requisitos  ideais  para  ocupar  o  mesmo  (preparação  acadêmica,  experiência
profissional e sobretudo a atitude). O recrutamento pode ser feito pela própria empresa, ou por
empresas especializadas para tal  efeito.  Podem estar já em vista potenciais vendedores ou
pode-se recorrer a anúncios de recrutamento. Após o recrutamento segue-se a seleção, que é
composta por diversas etapas, como a análise curricular, testes e entrevistas. Conforme vão
sendo  eliminados  os  candidatos,  o  tempo  dedicado  à  analise  destes  aumenta.  O  futuro
responsável hierárquico do candidato deve participar na seleção ou pelo menos na decisão
final  entre  o  ultimo  lote  de  candidatos.  A má  escolha  do  candidato  pode  causar  grande
prejuízo, no futuro, na empresa (pior vendedor, menos vendas).

5.3 Comportamento do profissional

Hoje em dia, cada vez mais as empresas procuram “verdadeiros” profissionais para
trabalharem nelas. Com isso, é evidente que não há mais espaço no mercado de trabalho para
profissionais medíocres, desqualificados e despreparados para a função a ser exercida, mas
sim para profissionais habilidosos, com pré-disposição para o trabalho em equipe, com visão
ampliada, conhecimento de mercado, iniciativa, espírito empreendedor, persistente, otimista,
responsável,  criativo,  disciplinado  e  outras  habilidades  e  qualificações. 

Comportamentos do bom profissional:

- Preparado para mudanças
- Competência
- Espírito empreendedor
- Equilíbrio emocional
- Marketing Pessoal

Comportamentos que o profissional deve evitar:

- Aquele que fala demais
- Aquele que fala mal dos outros
- Aquele que vive mal-humorado
- Aquele que não tem higiene pessoal
- Aquele que não respeita os demais
- Aquele que é egoísta
- Aquele que brinca demais
- Aqueles que são inflexíveis
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5.3.1 Postura Adequada

A POSTURA pode ser entendida como a junção de todos os aspectos relacionados
com a  nossa  expressão corporal  na sua  totalidade  e  nossa  condição emocional.  Podemos
destacar 03 pontos necessários para falarmos de POSTURA. São eles:

01.  ter  uma  POSTURA DE ABERTURA:  que  se  caracteriza  por  um posicionamento  de
humildade,  mostrando-se  sempre  disponível  para  atender  e  interagir  prontamente  com  o
cliente. Esta POSTURA DE ABERTURA do atendente suscita alguns sentimentos positivos
nos clientes, como por exemplo:

a) postura do atendente de manter os ombros abertos e o peito aberto, passa ao cliente um
sentimento de receptividade e acolhimento;
b)  deixar  a  cabeça  meio  curva  e  o  corpo  ligeiramente  inclinado  transmite  ao  cliente  a
humildade do atendente;
c) o olhar nos olhos e o aperto de mão firme traduzem respeito e segurança;
d) a fisionomia amistosa alenta um sentimento de afetividade e calorosidade.

02.  ter  SINTONIA ENTRE FALA E EXPRESSÃO CORPORAL: que se caracteriza pela
existência de uma unidade entre o que dizemos e o que expressamos no nosso corpo. Quando
fazemos isso, nos sentimos mais harmônicos e confortáveis. Não precisamos fingir, mentir ou
encobrir  os  nossos  sentimentos  e  eles  fluem livremente.  Dessa  forma,  nos  sentimos  mais
livres do stress, das doenças, dos medos.

03.  as  EXPRESSÕES  FACIAIS:  das  quais  podemos  extrair  dois  aspectos:  o  expressivo,
ligado  aos  estados  emocionais  que  elas  traduzem  e  a  identificação  destes  estados  pelas
pessoas; e a sua função social que diz em que condições ocorreu a expressão, seus efeitos
sobre  o  observador  e  quem  a  expressa.  Podemos  concluir,  entendendo  que,  qualquer
comportamento inclui posturas e é sempre fruto da interação complexa entre o organismo e o
seu meio ambiente.

O OLHAR

Os olhos transmitem o que está na nossa alma. Através do olhar, podemos passar
para as pessoas os nossos sentimentos mais profundos, pois ele reflete o nosso estado de
espírito.  Ao analisar  a  expressão do olhar,  não vamos nos  prender  somente  a  ele,  mas a
fisionomia como um todo para entendermos o real sentido dos olhos. Um olhar brilhante
transmite  ao  cliente  a  sensação  de  acolhimento,  de  interesse  no  atendimento  das  suas
necessidades,  de  vontade  de  ajudar.  Ao  contrário,  um  olhar  apático,  traduz  fraqueza  e
desinteresse, dando ao cliente, a impressão de desgosto e dissabor pelo atendimento. Mas,
você deve estar  se  perguntando:  O que causa este  brilho nos  nossos  olhos? A resposta  é
simples: Gostar do que faz, gostar de prestar serviços ao outro, gostar de ajudar o próximo.

Para  atender  ao  público,  é  preciso  que  haja  interesse  e  gosto,  pois  só  assim
conseguimos repassar uma sensação agradável para o cliente. Gostar de atender o público
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significa gostar de atender as necessidades dos clientes, querer ver o cliente feliz e satisfeito.
Nas situações de atendimento, são bastante comuns as invasões de território pelos atendentes.
Estas,  na  sua  maioria,  causam mal-estar  aos  clientes,  pois  são  traduzidas  por  eles  como
atitudes grosseiras e poucos sensíveis. Alguns são os exemplos destas atitudes e situações
mais comuns:
01. insistência para o cliente levar um item ou adquirir um bem;
02. seguir o cliente por toda a loja;
03. o motorista de taxi que não pára de falar com o cliente passageiro;
04. o garçom que fica de pé ao lado da mesa sugerindo pratos sem ser solicitado;
05. o funcionário que cumprimenta o cliente com dois beijinhos e tapinhas nas costas;
06. o funcionário que transfere a ligação ou desliga o telefone sem avisar.

Estas situações não cabem na postura do verdadeiro profissional do atendimento.

O SORRISO

O SORRISO abre portas e é  considerado uma linguagem universal.  Imagine que
você  tem  um  exame  de  saúde  muito  importante  para  receber  e  está  apreensivo  com  o
resultado. Você chega à clínica e é recebido por uma recepcionista que apresenta um sorriso
caloroso. Com certeza você se sentirá mais seguro e mais confiante, diminuindo um pouco a
tensão inicial. Neste caso, o sorriso foi interpretado como um ato de apaziguamento.

O sorriso tem a capacidade de mudar o estado de espírito das pessoas e as pesquisas
revelam  que  as  pessoas  sorridentes  são  avaliadas  mais  favoravelmente  do  que  as  não
sorridentes. O sorriso é um tipo de linguagem corporal, um tipo de comunicação não-verbal.
Como tal, expressa as emoções e geralmente informa mais do que a linguagem falada e a
escrita. Dessa forma, podemos passar vários tipos de sentimentos e acarretar as mais diversas
emoções no outro.

IR AO ENCONTRO DO CLIENTE

IR  AO  ENCONTRO  DO  CLIENTE  é  um  forte  sinal  de  compromisso  no
atendimento,  por  parte  do  atendente.  Este  item traduz  a  importância  dada  ao  cliente  no
momento de atendimento, na qual o atendente faz tudo o que é possível para atender as suas
necessidades,  pois  ele  compreende  que  satisfazê-las  é  fundamental.  Indo  ao  encontro  do
cliente, o atendente demonstra o seu interesse para com ele.

A PRIMEIRA IMPRESSÃO

Você já deve ter ouvido milhares de vezes este jargão: A PRIMEIRA IMPRESSÃO É
A QUE FICA. Você concorda com ele? No mínimo seremos obrigados a dizer que será difícil
a empresa ter uma segunda chance para tentar mudar a impressão inicial, se esta foi negativa,
pois dificilmente o cliente irá voltar. É muito mais difícil e também mais caro, trazer de volta
o cliente perdido, aquele que foi mal atendido ou que não teve os seus desejos satisfeitos.
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Estes  clientes  perdem  a  confiança  na  empresa  e  normalmente  os  custos  para
resgatá-la,  são  altos.  Alguns  mecanismos  que  as  empresas  adotam  são  os  contatos  via
telemarketing, mala-direta, visitas, mas nem sempre são eficazes. A maioria das empresas não
têm noção da quantidade de clientes perdidos durante a sua existência, pois elas não adotam
mecanismos de identificação de reclamações e/ou insatisfações destes clientes. Assim, elas
deixam escapar as armas que teriam para reforçar os seus processos internos e o seu sistema
de trabalho.

Quando  as  organizações  atentam  para  essa  importância,  elas  passam  a  aplicar
instrumentos de medição. Mas, estes coletores de dados nem sempre traduzem a realidade,
pois  muitas  vezes  trazem perguntas  vagas,  subjetivas  ou pedem a opinião  aberta  sobre o
assunto.

Dessa forma, fica difícil mensurar e acaba-se por não colher as informações reais. A
saída seria criar medidores que traduzissem com fatos e dados, as verdadeiras opiniões do
cliente sobre o serviço e o produto adquiridos da empresa.

APRESENTAÇÃO PESSOAL

Que imagem você acha que transmitimos ao cliente quando o atendemos com as
unhas sujas, os cabelos despenteados, as roupas mal cuidadas?  O atendente está na linha de
frente  e  é  responsável  pelo  contato,  além de  representar  a  empresa  neste  momento.  Para
transmitir confiabilidade, segurança, bons serviços e cuidado, se faz necessário, também, ter
uma boa apresentação pessoal.

Alguns cuidados são essenciais para tornar este item mais completo. São eles:

01. tomar um BANHO antes do trabalho diário: além da função higiênica,
também é revigorante e espanta a preguiça;
02. cuidar sempre da HIGIENE PESSOAL: unhas limpas, cabelos cortados e
penteados, dentes cuidados, hálito agradável, axilas asseadas, barba feita;
03. roupas limpas e conservadas;
04. sapatos limpos;
05. usar o CRACHÁ DE IDENTIFICAÇÃO, em local visível pelo cliente.

Quando estes cuidados básicos não são tomados, o cliente se questiona: “puxa, se ele
não cuida nem dele, da sua aparência pessoal, como é que vai cuidar de me prestar um bom
serviço?” A apresentação pessoal, a aparência, é um aspecto importante para criar uma relação
de proximidade e confiança entre o cliente e o atendente.

CUMPRIMENTO CALOROSO

O que você sente quando alguém aperta a sua mão sem firmeza? Às vezes ouvimos
as pessoas comentando que se conhece alguém, a sua integridade moral, pela qualidade do seu
aperto  de  mão.  O  aperto  de  mão  “frouxo  “transmite  apatia,  passividade,  baixa  energia,
desinteresse,  pouca  interação,  falta  de  compromisso  com  o  contato.  Ao  contrário,  o
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cumprimento muito forte, do tipo que machuca a mão, ao invés de trazer uma mensagem
positiva, causa um mal-estar, traduzindo hiperatividade, agressividade, invasão e desrespeito.

O ideal é ter um cumprimento firme, que prenda toda a mão, mas que a deixe livre,
sem sufocá-la.  Este aperto de mão demonstra interesse pelo outro,  firmeza,  bom nível de
energia, atividade e compromisso com o contato.

TOM DE VOZ
A voz é carregada de magnetismo e como tal, traz uma onda de intensa vibração. O

tom de voz e a maneira como dizemos as palavras, são mais importantes do que as próprias
palavras.

Podemos dizer ao cliente: “a sua televisão deveria sair hoje do conserto, mas por
falta de uma peça, ela só estará pronta na próxima semana”. De acordo com a maneira que
dizemos e de acordo com o tom de voz que usamos, vamos perceber reações diferentes do
cliente.

Se dizemos isso com simpatia, naturalmente nos desculpando pela falha e assumindo
uma postura de humildade, falando com calma e num tom amistoso e agradável, percebemos
que a reação do cliente será de compreensão. Por outro lado, se a mesma frase é dita de forma
mecânica,  estudada,  artificial,  ríspida,  fria  e  com  arrogância,  poderemos  ter  um  cliente
reagindo  com  raiva,  procurando  o  gerente,  gritando...  As  palavras  são  símbolos  com
significados próprios. A forma como elas são utilizadas também traz o seu significado e com
isso, cada palavra tem a sua vibração especial.

SABER ESCUTAR

Você acha que existe diferença entre OUVIR e ESCUTAR? Se você respondeu que
não,  você  errou.  Escutar  é  muito  mais  do que  ouvir,  pois  é  captar  o  verdadeiro  sentido,
compreendendo e interpretando a essência, o conteúdo da comunicação.

O  ato  de  ESCUTAR  está  diretamente  relacionado  com  a  nossa  capacidade  de
perceber o outro. E, para percebermos o outro, o cliente que está diante de nós, precisamos
nos despojar das barreiras que atrapalham e empobrecem o processo de comunicação. São
elas:
* os nossos PRECONCEITOS;
* as DISTRAÇÕES;
* os JULGAMENTOS PRÉVIOS;
* as ANTIPATIAS.

Para  interagirmos  e  nos  comunicarmos  a  contento,  precisamos  compreender  o
TODO, captando os estímulos que vêm do outro, fazendo uma leitura completa da
situação.  Precisamos  querer  escutar,  assumindo  uma postura  de  receptividade  e  simpatia,
afinal,  nós  temos  DOIS  OUVIDOS  E  UMA BOCA,  O  QUE  NOS  SUGERE  QUE  É
PRECISO ESCUTAR MAIS DO QUE FALAR.
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Quando  não  sabemos  escutar  o  cliente  interrompendo-o,  falando  mais  que  ele,
dividindo a atenção com outras situações tiramos dele, a oportunidade de expressar os seus
verdadeiros  anseios  e  necessidades  e  corremos  o  risco  de  aborrecê-lo,  pois  não  iremos
conseguir atendê-las.

A mais poderosa forma de escutar é a empatia. Ela nos permite escutar de fato, os
sentimentos por trás do que está sendo dito, mas, para isso, é preciso que o atendente esteja
sintonizado emocionalmente com o cliente. Esta sintonia se dá através do despojamento das
barreiras que já falamos antes.
AGILIDADE

Atender  com  agilidade  significa  ter  rapidez  sem  perder  a  qualidade  do  serviço
prestado. A agilidade no atendimento transmite ao cliente a idéia de respeito. Sendo ágil, o
atendente reconhece a necessidade do cliente em relação à utilização adequada do seu tempo.

Quando há agilidade, podemos destacar:

01. o atendimento personalizado;
02. a atenção ao assunto;
03. o saber escutar o cliente;
04. cuidar das solicitações e acompanhar o cliente durante todo o seu percurso na empresa.

O CALOR NO ATENDIMENTO

O atendimento caloroso evita dissabores e situações constrangedoras, além de ser a
comunhão de todos os pontos estudados sobre postura. O atendente escolhe a condição de
atender o cliente e para isto, é preciso sempre lembrar que o cliente deseja se sentir importante
e respeitado. Na situação de atendimento,  o cliente busca ser reconhecido e,  transmitindo
calorosidade  nas  atitudes,  o  atendente  satisfaz  as  necessidades  do  cliente  de  estima  e
consideração.

Ao contrário, o atendimento áspero, transmite ao cliente a sensação de desagrado,
descaso  e  desrespeito,  além de  retornar  ao  atendente  como  um bumerangue.  O  EFEITO
BUMERANGUE é bastante comum em situações de atendimento, pois ele reflete o nível de
satisfação, ou não, do cliente em relação ao atendente. Com este efeito, as atitudes batem e
voltam, ou seja, se você atende bem, o cliente se sente bem e trata o atendente com respeito.
Se este atende mal, o cliente reage de forma negativa e hostil.

O  cliente  não  está  na  esteira  da  linha  de  produção,  merecendo  ser  tratado  com
diferenciação e apreço. Precisamos ter em atendimento, pessoas descontraídas, que façam do
ato de atender o seu verdadeiro sentido de vida, que é SERVIR AO PRÓXIMO.
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Atitudes de apatia,  frieza,  desconsideração e  hostilidade,  retratam bem a falta  de
calor do atendente. Com estas atitudes, o atendente parece estar pedindo ao cliente que este se
afaste, vá embora, desapareça da sua frente, pois ele não é bem vindo. Assim, o atendente
esquece que a sua MISSÃO é SERVIR e fazer o cliente FELIZ.

5.3.2 Postura Inadequada

              A postura inadequada é abrangente, indo desde a postura física ao mais sutil
comentário negativo sobre a empresa na presença do cliente.

Em relação à postura física, podemos destacar como inadequado, o atendente:

* se escorar nas paredes da loja ou debruçar a cabeça no seu birô por não estar com o cliente
(esta atitude impede que ele interaja no raio de ação);
* mascar chicletes ou fumar no momento do atendimento;
* cuspir ou tirar meleca na frente do cliente (estas coisas só devem ser feitas no banheiro);
* comer na frente do cliente (comum nas empresas que oferecem lanches ou têm cantina);
* gritar para pedir alguma coisa;
* se coçar na frente do cliente;
* bocejar (revela falta de interesse no atendimento).

PARE E REFLITA:

VOCÊ GOSTARIA DE SER COMPARADO A ESTE ATENDENTE?

Em relação aos itens mais sutis, podemos destacar:

* se achar íntimo do cliente a ponto de lhe pedir carona, por exemplo;
* receber presentes do cliente em troca de um bom serviço;
* fazer críticas a outros setores, pessoas, produtos ou serviços na frente do cliente;
*  desmerecer  ou  criticar  o  fabricante  do  produto  que  vende,  o  parceiro  da  empresa,
denegrindo a sua imagem para o cliente;
* falar mal das pessoas na sua ausência e na presença do cliente;
* usar o cliente como desabafo dos problemas pessoais;
* reclamar na frente do cliente;
* lamentar;
* colocar problemas salariais;
* “lavar a roupa suja” na frente do cliente.

LEMBRE-SE: A ÉTICA DO TRABALHO É SERVIR AOS OUTROS E NÃO SE
SERVIR DOS OUTROS.

USAR CHAVÕES
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O  mau  profissional  utiliza-se  de  alguns  chavões  como  forma  de  fugir  à  sua
responsabilidade no atendimento ao cliente. Citamos aqui, os mais comuns:

* o senhor como cliente TEM QUE ENTENDER ...
* o senhor DEVERIA AGRADECER O QUE A EMPRESA FAZ PELO SENHOR...
* o CLIENTE É UM CHATO QUE SEMPRE QUER MAIS...
* AÍ VEM ELE DE NOVO...

Estas frases geram um bloqueio mental,  dificultando a liberação do lado bom da
pessoa que atende o cliente. Aqui, podemos ter o efeito bumerangue, que torna um círculo
vicioso  na  postura  inadequada,  pois,  o  atendente  usa  os  chavões  (pensa  dessa  forma em
relação  ao  cliente  e  a  situação  de  atendimento),  o  cliente  se  aborrece  e  descarrega  no
atendente,  ou simplesmente não volta  mais.  Para quebrar  este  ciclo,  é  preciso haver  uma
mudança radical no pensamento e postura do Atendente.

5.3.3  Desafios do Profissional do Atendimento

Mas, nem tudo é tão fácil no trabalho de atender. Algumas situações exigem um alto
grau de maturidade do atendente e é nestes momentos que este profissional tem a grande
oportunidade de mostrar o seu real valor. Aqui estão duas destas situações.

5.2.3.1 O Cliente Nervoso

O verdadeiro profissional é aquele que sabe adequar a sua postura aos mais diversos
tipos de situação.

O  cliente  insatisfeito,  nervoso,  descontrolado,  que  grita,  nos  fornece  mais
aprendizado, pois temos que agir  exatamente de forma oposta  a sua,  controlando a nossa
emoção. Assim, poderemos controlar a dele também. Esta capacidade de poder controlar as
emoções do outro é o núcleo da arte de lidar com relacionamentos e é fundamental para as
situações  de  atendimento.  Algumas  características  são  fundamentais  para  tratar  com este
cliente:

01. deixar que ele fale tudo, sem interromper. Isto é uma espécie de catarse, que significa
esvaziar, livrar-se do problema;
02.  jamais  confrontá-lo,  pois  isso  levaria  a  uma  discussão  cuja  dimensão  poderia  ser
incalculável;
03. anotar as causas da sua insatisfação, como forma de respeito ao problema e credibilidade
no assunto;
04. dar  encaminhamento e seguimento ao assunto,  evitando o dissabor  do problema ficar
maior por falta de solução ou descaso;
05. ser cortês, assumindo uma postura natural.

Comércio - Introdução ao Curso Técnico e Ética Profissional Página 32



Escola Estadual de Educação Profissional[EEEP]  Ensino Médio Integrado à Educação Profissional

5.2.3.2 As Reclamações

No caso das reclamações, o procedimento aplicado pode ser semelhante ao do cliente
nervoso, com algumas peculiaridades.

Veja alguns passos imprescindíveis:

01. atenda o cliente com cordialidade e espontaneidade;
02. escute com total atenção, sem interrompê-lo, o que ele tem a dizer;
03. anote todas as suas reclamações;
04. diga-lhe que vai analisar todos os dados para lhe dar uma resposta;
05. marque um prazo para contatá-lo, trazendo a solução para o seu problema;
06. cumpra o prazo estabelecido;
07. jamais justifique;
08. exponha ao cliente o resultado da sua análise com fatos e dados, pois desta forma, o
diálogo não será emocional.

Atender apenas o cliente satisfeito com o serviço prestado, não traz mérito para o
atendente.

5.2.4  Como Encantar o Cliente

Fazer  apenas  o  que  está  definido  pela  empresa  como  sendo  o  seu  padrão  de
atendimento,  pode  até  satisfazer  as  necessidades  do  cliente,  mas  talvez  não  ultrapasse  o
normal.  Encantar  o  cliente  é  exatamente aquele algo mais  que faz a  grande diferença no
atendimento.

ATUAÇÃO EXTRA

A ATUAÇÃO EXTRA é uma forma de encantar o cliente que se caracteriza por
atitudes ou ações do atendente, não estabelecidas nos procedimentos de trabalho. É produzir
um serviço acima da expectativa do cliente.

AUTONOMIA

Na verdade, a autonomia não deveria estar no encantamento do cliente; ela deveria
fazer parte da estrutura da empresa. Mas, nem sempre a realidade é esta. Colocamos aqui
porque o consumidor brasileiro ainda se encanta ao encontrar numa loja, um balconista que
pode resolver as suas queixas sem se dirigir ao gerente.

A AUTONOMIA está diretamente relacionada ao processo de tomada de decisão.
Onde existir uma situação na qual o funcionário precise decidir, deve haver autonomia. No
atendimento ao público, é fundamental haver autonomia do pessoal de linha de frente e é uma
das condições básicas para o sucesso deste tipo de trabalho. Mas, para ter autonomia se faz
necessário um mínimo de poder para atuar de acordo com a situação e esse poder deve se
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conquistado. O poder aos funcionários serve para agilizar o negócio. Às vezes, a falta de
autonomia se relaciona com fraca liderança do chefe.

Para o cliente, a autonomia traduz a idéia de agilidade, desburocratização, respeito,
compromisso, organização. Com ela, o cliente não é jogado de um lado para o outro, não
precisa passear pela empresa, ouvindo dos atendentes: “Esse assunto eu não resolvo; é só com
o fulano; procure outro setor...”

A autonomia na ponta, na linha de frente, demonstra que a empresa está totalmente
voltada para o cliente, pois todo o sistema funciona para atendê-lo integralmente.

6. Comercialização no Contexto Ético e Solidário

A prática do que chamamos de Comércio Justo, Ético e Solidário diz respeito a um
processo de intercâmbio comercial que se orienta para a valorização e o reconhecimento do
trabalho  e  das  expectativas  dos/as  produtores/as  e  consumidores/as.  Tais  práticas  estão
intimamente  ligadas  a  melhoria  da  qualidade  de  vida  das  pessoas  envolvidas  em todo  o
processo, que vai desde a fabricação de dado produto até o ato do consumo. Além disso, são
princípios fundamentais desse processo a vigência dos direitos humanos e o respeito ao meio
ambiente numa perspectiva de desenvolvimento humano, solidário e sustentável.

Defende ainda um consumo crítico e responsável. Demanda e oferece informações
sobre  as  condições  sociais,  de  trabalho  e  ecológicas  na  produção  considerando  que  o
consumidor  tem o  direito  de saber  sobre todo processo  produtivo  e  não apenas  sobre  as
condições em que foi produzido. Então o consumo responsável significa coerência entre a
nossa filosofia e prática de consumo.

Consumo ético e solidário - O consumo deve ser encarado como um ato político, porque
exige uma postura consciente frente às necessidades individuais e coletivas e seu impacto
sobre o ecossistema e os indivíduos.  O consumo também é uma escolha ética,  pois pode
ampliar as condições de liberdade das pessoas, ampliando a qualidade de vida, não somente
individual como também do coletivo.

O consumo ético e solidário lança a idéia de que cada um de nós pode contribuir com
o bem estar de todas as outras pessoas. Selecionamos os produtos que consumimos quando
damos preferência aos produtos elaborados buscando garantir o nosso bem viver e das demais
pessoas.

Princípios -  O  comércio  Ético  e  Solidário  não  surge  apenas  como  uma  alternativa  de
cooperação comercial para produtores/as excluídos/as pelo mercado capitalista, mas também
como  um conjunto  de  práticas  que  se  insere  na  concepção  de  trocas  que  rompa  com a
dominação econômica dominante.

               Seu poder transformador está na possibilidade de estabelecer outros tipos de relações
entre produtores/as e consumidores/as, baseadas na eqüidade, na cooperação, na confiança e
em interesses compartilhados.

Surge assim, como uma experiência de solidariedade na economia, cujos princípios são:
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• Desenvolver novas formas de intercâmbio/trocas  econômicas baseadas na solidariedade
com vistas ao desenvolvimento sustentável e justo dos territórios e dos seus habitantes;

• Cooperação  como  base  e  condição  das  trocas,  o  que  pressupõe  o  estabelecimento  de
relações de confiança e de transparência, justas e duradouras;

• Sustentabilidade dos intercâmbios, o que supõe de seus custos sociais e ambientais sejam
assumidos conscientemente por produtores/as e consumidores/as;

• Estabelecer  princípios,  normas  e  critérios  que  permitam  o  desenvolvimento  de  maior
eqüidade nas transações comerciais nos mercados internos e entre os países do Norte e os
países do Sul, modificando a divisão internacional do trabalho tradicional nesse tipo de
comércio diferenciado;

• Aproximar mais quem produz e quem consome, não apenas para que preços de produtos
sejam barateados,  mas  como  processo  de  socialização  na  busca  da  construção  de  um
mundo responsável e sustentável;

• Busca de uma maior humanização do processo comercial, na qual a visão da economia
passe a  se centrar  na pessoa e  não apenas,  e  de forma limitada,  no processo de troca
mercantil e monetária.

Como podemos nos transformar em consumidores mais conscientes?

Como consumidores temos uma responsabilidade e um papel fundamental na mudança no
cenário atual de consumo multinacional e irresponsável:

• Consumir nas lojas de bairro: O consumo nas lojas próximas de nossas moradias favorece
a economia local, o meio ambiente e a vitalidade social do nosso bairro;

• Consumir  produtos  locais:  O consumo de  produtos  locais,  próximos  da  nossa  cidade,
fomenta a economia local,  o trabalho na produção de bens e serviços e a redução dos
impactos ambientais derivados do transporte dos produtos;

• Consumir produtos frescos e pouco enlatados: Os produtos frescos e pouco enlatados nos
beneficiam  duplamente:  por  um  lado  conservam  todas  as  propriedades  nutritivas  e
organolépticas e por outro lado ao estar pouco enlatado geram menos resíduos lixo;

• Consumir  produtos  da  economia  solidária  e  da  agricultura  familiar  agroecológica:
Consumir esses produtos nos garante que a produção e comercialização levaram em conta
critérios éticos, preços justos, relações solidárias e responsáveis para com a comunidade e
nosso meio ambiente.
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Hino do Estado do Ceará

Poesia de Thomaz Lopes
Música de Alberto Nepomuceno
Terra do sol, do amor, terra da luz!
Soa o clarim que tua glória conta!
Terra, o teu nome a fama aos céus remonta
Em clarão que seduz!
Nome que brilha esplêndido luzeiro
Nos fulvos braços de ouro do cruzeiro!

Mudem-se em flor as pedras dos caminhos!
Chuvas de prata rolem das estrelas...
E despertando, deslumbrada, ao vê-las
Ressoa a voz dos ninhos...
Há de florar nas rosas e nos cravos
Rubros o sangue ardente dos escravos.
Seja teu verbo a voz do coração,
Verbo de paz e amor do Sul ao Norte!
Ruja teu peito em luta contra a morte,
Acordando a amplidão.
Peito que deu alívio a quem sofria
E foi o sol iluminando o dia!

Tua jangada afoita enfune o pano!
Vento feliz conduza a vela ousada!
Que importa que no seu barco seja um nada
Na vastidão do oceano,
Se à proa vão heróis e marinheiros
E vão no peito corações guerreiros?

Se, nós te amamos, em aventuras e mágoas!
Porque esse chão que embebe a água dos rios
Há de florar em meses, nos estios
E bosques, pelas águas!
Selvas e rios, serras e florestas
Brotem no solo em rumorosas festas!
Abra-se ao vento o teu pendão natal
Sobre as revoltas águas dos teus mares!
E desfraldado diga aos céus e aos mares
A vitória imortal!
Que foi de sangue, em guerras leais e francas,
E foi na paz da cor das hóstias brancas!

Hino Nacional

Ouviram do Ipiranga as margens plácidas
De um povo heróico o brado retumbante,
E o sol da liberdade, em raios fúlgidos,
Brilhou no céu da pátria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com braço forte,
Em teu seio, ó liberdade,
Desafia o nosso peito a própria morte!

Ó Pátria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, um sonho intenso, um raio vívido
De amor e de esperança à terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e límpido,
A imagem do Cruzeiro resplandece.

Gigante pela própria natureza,
És belo, és forte, impávido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada,
Entre outras mil,
És tu, Brasil,
Ó Pátria amada!
Dos filhos deste solo és mãe gentil,
Pátria amada,Brasil!

Deitado eternamente em berço esplêndido,
Ao som do mar e à luz do céu profundo,
Fulguras, ó Brasil, florão da América,
Iluminado ao sol do Novo Mundo!

Do que a terra, mais garrida,
Teus risonhos, lindos campos têm mais flores;
"Nossos bosques têm mais vida",
"Nossa vida" no teu seio "mais amores."

Ó Pátria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja símbolo
O lábaro que ostentas estrelado,
E diga o verde-louro dessa flâmula
- "Paz no futuro e glória no passado."

Mas, se ergues da justiça a clava forte,
Verás que um filho teu não foge à luta,
Nem teme, quem te adora, a própria morte.

Terra adorada,
Entre outras mil,
És tu, Brasil,
Ó Pátria amada!
Dos filhos deste solo és mãe gentil,
Pátria amada, Brasil!






