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Resumo: O mercado é desafiador, e empresas de marmores e granitos, como outras, se enfrentam
para conquistar clientes. E preciso ter diferencial diante os concorrentes, o que implica em contar com
um eficiente departamento de vendas, que saiba atender o cliente e garantir sua satisfacdo, para que
assim possa ser alcangado o objetivo da empresa, o “lucro”. Se o vendedor é incentivado pela empresa,
isso pode interferir em seu desempenho? Quais 0s incentivos séo utilizados? Tendo por finalidade
responder as perguntas citadas, e compreender a relacdo entre os incentivos oferecidos pelas
empresas aos colaboradores do departamento de vendas e o desempenho dos mesmaos, foi utilizado
como instrumento de coleta de dados um questionério estruturado que foi aplicado aos vendedores das
empresas de marmores e granitos de Castelo (ES). Em andlise pode-se observar que as empresas,
trabalham com incentivos aos colaboradores e a maior parte delas combina mais de uma forma de
incentivo, alguns deles sdo mais eficazes e outros menos, o que faz toda a diferenca. Conclui-se entéo
que os vendedores precisam ser constantemente lembrados dos objetivos, precisam de incentivos, pois
0s mesmos mostraram influenciar sim no desempenho dos vendedores. O método de expor o vendedor
a cobrancas excessivas e além do que permite o mercado, acaba influenciando de forma negativa no
setor, por conta do desgaste, e a forma de incentivo que mostrou melhor impacto positivo foi a comissao
sobre as vendas realizadas.

Palavras-chave: Incentivo. Desempenho. Colaboradores de Departamento de Vendas.
Area do Conhecimento: Ciéncias sociais aplicadas.
1 INTRODUCAO

A economia brasileira enfrenta uma estagnacao desde o segundo trimestre de 2014, segundo
0 Comité de Datacgéo do Ciclo Econémico da Fundacéo Getulio Vargas, e diante dessas circunstancias
se estabeleceu um ambiente de forte pressdo para uma retomada significante da economia (BARBOSA
FILHO, 2017).

O mercado pode ser competitivo e desafiador, e conforme Natério (2004), a preocupagdo com
a competitividade se fez presente em meio a crescente globaliza¢do, sendo a inovagéo, um importante
fator. Fator este, que aplicado em setores internos de uma empresa, € capaz de fazé-la se destacar no
mercado.

Desde a antiguidade, existe uma preocupacdo com as razdes pelas quais os individuos
decidem quando, como e porque fazer algo. Os fatores que incentivam esses individuos tém relacao
com uma escala de necessidades como progresso profissional, carga horaria ndo excessiva, ser
reconhecido, entre outros (BATISTA et al., 2004).

Incentivo é algo essencial e distinto, interno ao individuo, € o que enfatiza Bergamini e Beraldo
(1988). O desempenho individual pode ser recompensado através de incentivos, como prémios,
oportunidades e compensagdes. “Com isso, os colaboradores, se sentem mais valorizados,
maximizando a sua contribui¢céo individual para o sucesso da organizacédo e o cumprimento das metas
estabelecidas” (RUSSO et al.,2007, p.2).

E possivel que a remuneracdo por resultados esteja também diretamente vinculada ao
desempenho, assim, influenciando o resultado das vendas, mas néo € a Unica variavel. Segundo Lemos
e Passos (2011), um trabalho flexivel, ou seja, com possibilidades de negociagéo das regras e normas
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de processos, e uma gestdo coletiva podem ser incentivos para um prazer no trabalho, e
consequentemente um bom resultado.

As empresas de sucesso sdo as que valorizam a qualidade dos servicos prestados e focam
em acOes direcionadas ao incentivo e satisfacdo dos colaboradores, além da indispensavel atengéo
com lucro, producéo e reducdo de gastos. Afinal, o resultado financeiro de uma empresa, pode ser
influenciado pelo desempenho da equipe de vendas (FALCO; CASTANHEIRA, 2012).

Este trabalho tem como objetivo identificar os principais fatores que incentivam o bom
desempenho do departamento de vendas em empresas do ramo de comércio de rochas ornamentais,
na cidade de Castelo, interior do Espirito Santo.

Alguns estudiosos tracaram estudos para esclarecer o fator fundamental que leva os
individuos a tomarem atitudes a fim de alcancar seus objetivos e metas, resultando em diversas teorias
sobre o incentivo, assim afirma Batista et al. (2004). E prosseguem com a teoria de que o salario por si
s6 nao representa um fator de total incentivo, pois deve-se levar em conta também outros fatores, como
a carga horaria, o relacionamento entre colegas de trabalho, as condicdes oferecidas, entre outros.

Existem varios fatores que podem resultar no aumento das vendas, alguns deles estao
ligados diretamente a necessidade de vender de cada individuo. Assim sendo, o problema abordado
nesta pesquisa é saber quais sédo os fatores que incentivam o bom desempenho do profissional de
vendas no setor de rochas ornamentais em Castelo/ES.

O estudo permitira que as empresas aprimorem o conhecimento sobre as técnicas de incentivo
que, segundo os préprios colaboradores, sdo as mais eficazes. E assim, identificar e sanar possiveis
insatisfacfes, que os levam ao desgaste e, consequentemente, a baixa produtividade com as vendas.
O bom rendimento desses colaboradores trara possivelmente mais receita para a empresa, e agregado
a outros fatores, maiores lucros.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INCENTIVOS

Se no passado, o produto ou servi¢o tivesse um bom preco, era o suficiente para garantir o
sucesso de uma empresa; na atualidade € um pouco diferente. Por causa da globalizacéo, o fator citado
anteriormente se tornou quase que equivalente, e o fator humano se estabelece como determinante
para que as empresas crescam e aumentem sua produtividade e lucro (RAMALHO, 2010).

Vils (2006) acredita que as pessoas podem ser influenciadas por incentivos, e assim mudar
até seu desempenho no trabalho, e que as pessoas podem ser moldadas de acordo com suas
necessidades, independente de seus talentos, vocacao ou raga. Porém, para Gooch e McDowell (1988)
apud Bergamini (1997), o incentivo é algo que se encontra no interior do individuo, e que entdo uma
empresa nao conseguiria motivar sua equipe de vendas.

As necessidades no trabalho, segundo Maslow, seguem uma hierarquia que ele mesmo
denominou de hierarquia dos motivos humanos, porém, cada individuo segue o seu proprio nivel de
necessidade, e tende a manter seu consciente voltado para a busca do que é realmente capaz de
satisfazer suas necessidades, com todos seus sentidos, como percep¢do, memoéria e inteligéncia
voltados para os gratificadores adequados. Todos os individuos sempre desejardo alguma coisa da
qual ndo dispem. Cabe & empresa disponibilizar os gratificadores mais persuasivos a seus
colaboradores (HESKETH; COSTA, 1980).

Conforme Ferreira et al. (2006), nas empresas, 0 incentivo pode ser o0 processo responsavel
pelo rumo, intensidade e insisténcia na concentracdo de esfor¢os de um colaborador para a conquista
de determinada meta, no qual intensidade diz respeito a quanto estimulo o colaborador se dispde a
receber, se mantendo na tarefa até que suas metas sejam alcangadas.

Ha quem considere os incentivos como algo interno de cada colaborador, no entanto ha
tedricos que creem que sao os fatores externos os que mais tem poder de incentivo.

Uma das criticas mais incisivas sobre o papel que a recompensa pode exercer sobre 0
incentivo provém de Vroom (1997), que realizou uma série de estudos que mostram a insercdo de
recompensas externas, como remuneracdo, ou ameacas de repreensdo em cima de um trabalho ja
gratificado, o que de modo geral tendem a minimizar o poder do incentivo. Ou seja, a vontade de realizar
tal trabalho pode ser menor quando existem incentivos externos que os forcam a fazé-lo.

E compreendido entdo que os incentivos podem ou ndo interferir no rendimento dos
colaboradores, e que esses podem ser extrinsecos ou intrinsecos. Incentivos intrinsecos de acordo
Atkinson et al. (2000), diz respeito ao trabalho em si, as tarefas realizadas e oportunidades de
crescimento nelas esperadas. E extrinsecos sdo os que de alguma forma oferecem algo em troca de
um bom desempenho, concebida sob forma de dinheiro, reconhecimento, promogdes ou privilégios.

2.2 INCENTIVOS FINANCEIROS
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Chiavenato (1999) apud Almeida et al. (2012) classifica os incentivos em financeiros e os
divide em diretos e indiretos. Os incentivos financeiros diretos sao estipulados através do desempenho
individual, consistem em pagamentos na forma de salérios, comiss@es, prémios e bbnus, efetuados
pelas empresas correspondentes a um servigo prestado. Ja os indiretos, sdo os beneficios oferecidos,
envolvendo a equipe como um todo. Diretos ou indiretos, eles assim compdem a remuneracao variavel.

Pontes (2017) explicam que remuneracédo variavel € composta por uma parte fixa, que provem
da definicdo salarial da empresa, e uma parte movel, que leva em consideracdo o desempenho do
funcionario ou de sua equipe de trabalho.

A finalidade principal da remuneracdo variavel, seja la qual for sua forma, é alinhar e
concentrar esforcos para aperfeicoar o desempenho, vinculando-o diretamente com as recompensas,
a fim de atingir melhores resultados no faturamento da empresa, e transformar custo fixo em variavel
(WOOD JR. PICARELLI FILHO, 1999).

Sao varias as formas de remuneracao variavel. A comissao aparece como umas das mais
conhecidas e utilizadas. Geralmente aos vendedores, é pago um valor determinado com base na
guantidade vendida, a qual pode variar de acordo com cada periodo e cada vendedor. "Além de reduzir
os custos fixos, as empresas atrelam o desempenho dos funciondrios as metas globais, reforgando a
cultura participativa e impulsionando resultados e o valor s6 é pago se o resultado for atingido" (RUSSO
et al., 2007, p.6). Quando o salario é vinculado ao desempenho da empresa, entende-se que
trabalhador e empresa compartilhardo bons e maus resultados.

Outra forma de remuneracao variavel bem utilizada € a participagéo nos resultados, também
conhecida como 14° salario. Segundo Ramalho (2010) a participacéo no lucro esta se tornando uma
pratica comum nas empresas, pois € uma forma de remunerar os colaboradores como equipe, ja que
todos os setores se envolvem no processo, interferindo direta ou indiretamente no resultado final da
empresa. A remuneracdo pode ser com percentual fixo a todos os trabalhadores ou seguindo uma
proporcédo de acordo com os salérios.

2.3 INCENTIVOS NAO-FINANCEIROS

Chiavenato (1999) apud Almeida et al. (2012) define os incentivos ndo-financeiros como 0s
que afetam a satisfagéo do individuo.

Os incentivos mais comumente considerados séo: oportunidade de crescimento, condi¢cdes
de trabalho, bom relacionamento e, principalmente, o reconhecimento, que é considerado uma
necessidade basica do trabalhador, e sendo assim um guia, ja que é da natureza humana buscar a
satisfacdo das necessidades basicas (SOARES, 2015).

Um programa de reconhecimento e valorizacéo é considerado um valoroso incentivador, ja que
faz parte das necessidades do trabalhador. Apesar disso, pesquisas mostram que as maiorias dos
trabalhadores ndo se sentem reconhecidas pelas empresas. Um elogio, um feedback, pode fazer com
que o funcionério perceba que seu desempenho foi util e de grande valia, isso o incentiva a manter
determinadas atitudes desejadas pela empresa. Outro incentivo que pode ser considerado como néo-
financeiro é a flexibilidade da jornada de trabalho, considerada como aspecto de incentivo pois uma
jornada longa e macante vai desgastando a vontade do colaborador em melhorar seu desempenho. E
preciso levar em consideracdo que todos possuem vidas externas a empresa, que vao desde realizar
outro trabalho paralelo até praticar atividades relacionadas ao lazer (VOGELMANN, 2012).

2.4 OS INCENTIVOSE A CONTABILIDADE GERENCIAL

Embora o incentivo seja trabalhado principalmente pela area de Recursos Humanos, o
contador gerencial atua projetando sistemas de mensuracdo de desempenho imprescindiveis para o
desenvolvimento e implantacdo dos incentivos, além de ser base para a tomada de decisdes da
administracdo da empresa (ATKINSON et al., 2000).

A contabilidade gerencial abrange o fornecimento de informag8es a geréncia da empresa,
para uso e beneficio dela propria, apesar de ndo ser obrigatéria, faz toda diferenca. Ela enfatiza as
decisdes que afetam o futuro, como relevancia, tempo habil e desempenho. O desenvolvimento de uma
organizacdo depende de dados sobre custos, receitas, rendimento, entre outros (GARRISON et al.,
2013).

3 METODOLOGIA
Para obtencao dos resultados e respostas a respeito da problematizacéo apresentada neste

trabalho, foi utilizado o método de pesquisa descritiva, pois segundo Gil (2008), sdo as pesquisas
descritivas que tem como principal objetivo a descrigdo das opinides, atitudes e crencas de determinada
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populacao utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados, sendo assim as mais requeridas por
empresas comerciais. Este trabalho pode colaborar com as empresas objeto desse estudo.

A técnica escolhida para as pesquisas foi a bibliografica, que engloba toda bibliografia ja
tornada publica sobre o tema abordado. Porém, nao significa uma simples repetigdo do que ja foi dito
ou escrito, ela proporciona a andlise de um tema sob novo aspecto ou abordagem, atingindo conclusées
inovadoras (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Com uma amostragem sistematica, que é uma variagcdo da amostragem aleatéria simples, o
questionario foi aplicado a uma populagéo de 45 vendedores. “Sua aplicagao requer que a populagéo
seja ordenada de modo tal que cada um de seus elementos possa ser unicamente identificado pela
posicdo” (GIL, 2002, p.122). Para satisfagcao desse requisito, a populacdo foi identificada por uma lista
que englobou todos os seus elementos.

Para a coleta de dados foi utilizado o questionario estruturado, que € um instrumento de coleta
de dados formado por uma série de perguntas respondidas pelo publico-alvo e sem a presenca do
pesquisador, objetivando medir opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes
vivenciadas, entre outros. A linguagem utilizada foi simples e direta, para que fosse respondido com
clareza e compreensao do que foi perguntado (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). O questionario contou
com 11 questBes fechadas e 02 abertas.

Quanto aos critérios para analise dos dados, embasado nos autores Silva e Menezes (2005),
foram utilizados dois métodos, o quantitativo, que pressupfe que as respostas possam ser
quantificadas, ou seja, traduzida em nimeros, exigindo recursos e técnicas estatisticas; e o outro, o
gualitativo, que considera uma rela¢é@o entre o mundo e o sujeito, sendo indispensaveis a interpretacéo
e atribuicdo de significados as respostas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 PERFIL DO RESPONDENTE

O questionério era composto de seis (06) questdes acerca da vida pessoal dos respondentes,
para a elaboracéo do perfil. No total de seis (06) empresas, trinta e sete (37), dos quarenta e cinco (45)
vendedores responderam ao questionério. Deles, 30% tém idade entre 18 e 25 anos, 33,3% entre 26
e 35 anos e 36,7% entre 36 e 45 anos. Em relagdo ao género, 26,7% é feminino e 73,3% é masculino.
56,7% dos respondentes sdo casados e 43,3% solteiros. Da escolaridade, 73,3% tem superior completo
e 26,7% ensino médio completo. 13,3% exercem a fungao a menos de 01 ano, 33,3% tem de 01 a 05
anos na funcéo, 16,7% de 06 a 10 anos na fungdo e 36,7% j& exercem a funcdo a mais de 10 anos.
10% recebem salario médio de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00, 43,3% recebem de R$ 2.501,00 a R$
4.000,00 e 46,7% recebem acima de R$ 4.000,00.

4.2 DADOS DA PESQUISA

Grafico I - Funcionarios que conseguem cumprir com as

expectativas de vendas da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

A pretensdo de faturamento da empresa € relevante para o planejamento orcamentario.
Constata-se com o grafico |, que 83,3% dos vendedores que responderam a pesquisa, conseguem
frequentemente cumprir a expectativa de faturamento da empresa. 10% sempre superam a pretensao
de vendas 6,7% apresentam dificuldade no ponto em questdo. Com a analise dos dados, percebe-se
um cenario em que os resultados exigidos pelas empresas, na maioria das vezes sao cumpridos pelos
vendedores.
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A definicdo de metas para o setor de vendas é necesséria para que os vendedores saibam
exatamente qual é o desempenho esperado. A meta minima de qualquer empresa comercial é o
equilibrio das contas, ou seja, que toda a receita gerada num determinado periodo seja suficiente para
solver os custos e despesas deste mesmo periodo. Como o objetivo € gerar lucro, a meta deve ser
acima de zero (RIBEIRO et al., 2015).

Grafico 11 - Satisfacdo dos vendedores com seus
resultados
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico Il define quanto a satisfacdo dos vendedores com seus proprios resultados e
desempenho. A maioria, 70%, alcanca a satisfagdo constantemente. 26,7% sempre apresentam bom
desempenho e se encontram satisfeitos. 3,3% encaram uma maior dificuldade em alcancar a
satisfacdo. Tem-se entdo, uma fungcdo dentro da empresa que proporciona facilmente aos
colaboradores a satisfacdo com resultados alcancados, o que significa um bom desempenho.

A satisfacdo com os resultados no trabalho pode ajudar a baixar o nivel de rotatividade de
pessoal, segundo Rothmann e Cooper (2017). No estudo mais recente deles foi identificada uma
correlagcdo de 0,30 (pequena, porém relevante) entre satisfacdo e desempenho. A avaliacdo néo é
simples, existem outros fatores, além dos incentivos, que podem influenciar na correlacdo, como o
planejamento, os equipamentos disponibilizados, o préprio mercado e as normas internas.

Grafico 11T - Incentivos pela empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se no grafico Ill que 43,3% dos respondentes frequentemente séo incentivados pela
empresa a vender mais. 30% afirmam que sempre recebem incentivos e uma menor parte, 26,7%,
séo incentivados, mas com pouca frequéncia. Todas as marmorarias de Castelo (ES) incentivam de
alguma forma o incremento das vendas por parte de seus colaboradores.

A gestdo da empresa deve compreender seus vendedores como um grupo que participa do
mercado de forma cooperativa e competitiva, e que possui determinados objetivos, os quais
determinam seu modo de agir, a fim de alcancar suas proprias expectativas. E primordial que a empresa
conheca as expectativas de cada um de seus colaboradores, assim podendo estabelecer estratégias
para alinha-las aos objetivos organizacionais e reduzir a insatisfagdo com os incentivos certos
(GIACOMOZZI et al., 2008).
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Grafico IV — Incentivos recebidos
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Fonte: Dados da pesquisa

Com o gréfico IV é possivel saber quais sdo os incentivos usados pelas empresas e quao
significativamente é usado cada um deles. 90% dos respondentes recebem comissdes em cima das
vendas realizadas, 73,3% recebem metas de vendas e séo cobrados a cumpri-las, menos usados
comumente 23,3% e 20% recebem incentivos como oportunidade de crescimento e reconhecimento
respectivamente.

Compreende-se que o incentivo mais comum entre as marmorarias de Castelo (ES) é a
comissdo sobre as vendas, onde o vendedor é recompensado com uma porcentagem (determinada
pela empresa) em cima das receitas geradas por ele a empresa.

Os incentivos funcionam como impulsionadores do desempenho do vendedor. Na sociedade
atual, onde a concentragdo de renda € alta, as empresas tendem a priorizar incentivos através de
salarios e beneficios, e somente depois pensar em incentivos intangiveis (LOPES, 2003).

Grafico V - Influéncia dos incentivos
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico V mostra que 86,7% dos respondentes afirmam que os incentivos sempre influenciam
nos resultados de suas vendas, e 13,3% afirmam que frequentemente suas vendas sao afetadas pelos
incentivos. Pode-se concluir entdo, que o incentivo é sim uma ferramenta eficaz para melhorar os
resultados no faturamento da empresa.

O incentivo a equipe ndo pode ser apenas financeiro, é também necessario que os vendedores
também sejam incentivados em sentirem-se valorizados e tendo suas habilidades reconhecidas. Cada
membro tendo seus objetivos individuais ligados aos objetivos da empresa podera estreitar o caminho
para chegar ao faturamento esperado (FERREIRA; FRANCO, 2015).

5 CONCLUSAO

Este trabalho possibilitou entender como as empresas de marmores e granitos de Castelo/ES
utilizam os incentivos para obter maior cooperacao e desempenho de seus colaboradores do setor de
vendas. Com isso, pode-se perceber o quao relevante sédo os incentivos, sendo necessario utiliza-los
de forma a conciliar os objetivos dos vendedores com os propositos da empresa.
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Definiu-se como objetivo, apontar os incentivos que influenciam no desempenho dos
vendedores de rochas ornamentais. Apés analisar a amostra, observou-se que todas as empresas do
setor, situadas em Castelo/ES incentivam seus vendedores, com uma ou mais formas de incentivo. O
incentivo que se sobressai é a comissdo sobre as vendas realizadas, onde os vendedores recebem
uma porcentagem sobre o que a empresa faturou, assim, quanto mais o vendedor vende, mais ele
recebe. Os vendedores apresentam bom desempenho, e se dizem satisfeitos com 0s incentivos
oferecidos, além de apontar que os incentivos influenciam no desempenho de cada um deles de forma
diferente e individual.

Observar os incentivos aplicados é importante, principalmente para as novas empresas que
estdo surgindo no mercado, saber o que tornara o setor de vendas mais eficaz é essencial para a
evolucéo da empresa.

A amostra utilizada foi significativa, ao levar em consideracéo a populacdo, mas as empresas
nao fornecem informacfes acerca do faturamento, somente do desempenho do vendedor, nao
podendo assim ter uma nocédo exata de quanto cada incentivo influencia nas vendas das mesmas.

Para pesquisas futuras e mais aprofundadas, recomenda-se analisar também o faturamento
(em valor) de cada empresa e liga-los aos incentivos oferecidos.
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