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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade, abordar as diferentes geragdes que no caso
sdo: Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha, apontar suas caracteristicas,
comportamentos e como isso pode influenciar em uma negociagdo na
organizagdo que atuam. Aborda-se com os vendedores quais as dificuldades
que se apresentam no cotidiano, sendo algumas delas, duvidas e conflitos com
os compradores. No decorrer do trabalho foi realizada uma pesquisa de campo
nas empresas: Padaria Flor do Trigo, ao qual foi aplicado um questionario. Ao
final demonstra-se em graficos o resultado dos fatores que possam gerar os
conflitos demonstrados no dia a dia. Contudo, avaliam-se as diferentes
geragdes e suas relagbes com os compradores, sendo possivel realizar um

treinamento capacitor, para o desenvolvimento de cada.

Palavras chaves: Geragbes: Baby Boomers, X, Y, Z, Alpha; Treinamento:
Desenvolvimento.



ABSTRACT

This work aims to approach different generations, which in this case are: Baby
Boomer, X, Y, Z, pointing out their characteristics, behaviors and how this can
influence a negotiation in an organization which that act. It approaches with the
sellers about the difficulties that arise in their daily lives, some of which are
doubts and conflicts with buyers. During the work, a field research was carried
out in the organization: Padaria Flor do Trigo, to which a questionnaire was
applied. At the end, it shows in graphs the result of factors that can generate
conflicts that manifest themselves on a daily basis. However, it assesses the
different generations and their relationships with buyers, enabling the carrying

out of capacitors training, for the development of each one.

Keywords: Generations: Baby Boomers, X, Y, Z, Alpha; Training; Development.
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1.INTRODUCAO

Conforme o crescimento da tecnologia com o decorrer dos anos, o ramo
do comércio sofreu varias mudancgas, principalmente na parte de modernizar e
melhorar as vendas. Uma das maneiras de buscar melhorar esta questao foi a
criacdo dos treinamentos para auxiliar nas fungbes desempenhadas de cada
vendedor.

Na cidade de Descalvado pode-se observar diversos comeércios com
diferentes geragdes e que possuem seus métodos de vendas, cada um com a
melhor maneira de atender o cliente, dessa forma pode-se encontrar
comportamentos distintos, em alguns casos a direcdo do comércio costuma
investir em seus funcionarios na busca de evoluir cada um para posteriormente
ter um bom retorno nas suas vendas, para realizar essa evolucdo em cada
funcionario os diretores costumam investir em treinamentos e mostrar como
eles podem auxiliar no dia a dia do(a) vendedor(a).

Existe uma preocupacdo, que esta relacionada a presenga de quatro
geragbes com caracteristicas distintas, que atuam no mesmo espago
organizacional. O aparecimento de diferentes geragdes atuantes no mercado
de trabalho tem sido explorado com o propdsito de levantar a individualidade
de cada uma delas, no que diz respeito a soma de suas crencgas, valores e
prioridades e como as caracteristicas especificas do comportamento de cada
geracgao, podem influenciar em uma negociagao.

No primeiro momento, acreditamos que, para constituir uma relacao
profissional oportuna ao desenvolvimento das Organiza¢des e das diferentes
geracgdes que se encontram juntas no mesmo ambiente de trabalho, devem-se
incluir os mais experientes, sendo eles os Baby Boomers ou geragao X, que
conseguem detectar os riscos com maior facilidade, para orientar os mais
jovens, ensinando-lhes a lidar com os desafios do dia a dia.

Sendo assim o presente trabalho busca abordar os temas referentes ao
treinamento mostrando como ele pode influenciar em cada geragao de
vendedores e as mudangas que ele pode trazer no comportamento de cada

um.
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1.1 PROBLEMA

Perante o cenario atual, € possivel se observar um diferencial no
comportamento da maioria dos vendedores na cidade de Descalvado, levando
em conta das gerag¢des mais antigas até as mais novas, procurando entender
as caracteristicas de cada geragdo e sua metodologia surge a seguinte
questdao: Como as diferentes caracteristicas apresentadas pelas geragoes,
podem influenciar na negociagao na area de vendas?

1.2 HIPOTESE

Diante desse trabalho afirmamos que as caracteristicas das geragdes
impactam diretamente em uma negociagdo na area de vendas. Contudo se
torna essencial analisar como as caracteristicas de cada vendedor de
diferentes geragbes, fazendo uma pesquisa de campo e identificando os
problemas em si, tais como: as dificuldades ou duvidas na hora de
desempenhar a sua funcdo. Com isso, propor um treinamento para auxiliar nos
pontos fracos e aperfeicoar os pontos fortes, tornando escassas as ideias
padronizadas em mente por conta da geracdo e de suas caracteristicas
principais.

1.3 JUSTIFICATIVA

Através da realizagdo da recolha feita sobre os conceitos das geragoes,
suas particularidades e respostas obtidas referente a pesquisa aplicada na
Panificadora Flor do Trigo, com os lideres e consumidores, identifica-se que o
treinamento se faz muito eficiente, pois, foi possivel conhecer as
individualidades de cada geragcdo, e como sado formadas, sendo elas
compostas principalmente pela época histérica em que nasceram, sendo assim
o treinamento pode unificar essas diferencas, visto que todos irdo aprender o
mesmo conteudo, auxiliando nestas diferengcas e reconciliando cada uma,
desenvolvendo assim uma ferramenta para poder melhorar o processo de
vendas, fazendo com que ambas obtenham bons resultados.

1.4 OBJETIVOS GERAIS

O objetivo desse estudo € constatar os conceitos e as caracteristicas
das diferentes geracdes presente no mercado de trabalho e como esses pontos
podem influenciar em uma negociagdo, sendo esses, pontos positivos ou

negativos, e diante dessas informagdes obtidas, analisar e propor treinamentos
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que auxilie no desenvolvimento, fazendo com que esses tragcos marcantes de
grupos distintos, nao seja de intervengdo, para que assim melhorar o
comportamento dos vendedores nas negociagoes.

1.5 OBJETIVOS ESPEFICIOS

e Pesquisar os conceitos das geragdes Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha;

e Compreender o que as geragdes podem influenciar nas negociagoes;

e Analisar as caracteristicas distintivas das geragcdes: Baby Boomers, X,
Y, Z e Alpha;

e Compreender o comportamento das geragdes no mercado de trabalho;

e Analisar a importancias dos treinamentos:

e Realizar uma pesquisa com os consumidores e lideres das geragoes;

e Coletar resultados da pesquisa e oferecer ideias de melhoria para os

comeércios municipais.
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2.GERAGOES BABY BOOMERS, X, Y, Z E ALPHA

Neste conteudo sera apresentado os conceitos e as caracteristicas das
geragbes Baby Bommers, X, Y, Z e Alpha, compreendendo também as
dificuldades apresentadas pelas geragbes em uma negociagao.

As geragcbes nao tém uma data precisa. Diversos
estudos, linhas de pensamento, ideologias e
pesquisadores consideram datas diferentes para
inicio e termino das mesmas, nao havendo, portanto,
uma classificagdo incontestavel e definitiva. O que
existe, na verdade, € um sentido de adequacéao
referente a cada cultura ou contexto social. (LIMA,
2012, p. 15)

2.1 GERAGAO BABY BOOMERS

A Geragao Baby Boomer, nasceu em um periodo em que o Brasil
passava por uma fase de ditadura militar, entre 1946 e 1964. A motivagao do
nome, no contexto histérico, deveu-se por terem nascido no periodo pdés
Segunda Guerra: 1945 foi o momento em que a taxa de natalidade entre as
familias teve aumento bastante significativo, o que deu um boom no
crescimento da populagao.

Essa geragcdo tem uma caracteristica bem marcante, sendo ela, seguir
estruturas hierarquicas bastante rigidas, por realmente “vestir a camisa da
Empresa”. Preferem ser reconhecidos por seu “tempo de casa” do que propor
algo inovador. Em geral, as empresas tem pelo menos um Boomer em cargo
de diretoria ou geréncia.

Dentre as caracteristicas citadas acima, temos tambeém;
Sdo considerados pais da Geracdo X e avds da Geragdo Y e
parte da Geracdo Z. Podemos determinar as seguintes
caracteristicas para a Geracdo de Baby Boomers:
e Possui renda mais consolidada.
e Tem um padrdo de vida mais estavel.
¢ Sofre pouca influéncia da marca no momento da compra..
e Prefere qualidade a quantidade.
e Experiéncias passadas servem de exemplo para consumo
futuro.
e N3o se influencia facilmente por outras pessoas.

e N3o vé o pre¢o como obstaculo para perseguir um desejo.
o E firme e maduro nas decisdes. (SERRANO, 2014, s/p)
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2.2 GERAGAO X

A geragcédo X s&o os nascidos entre 1965 e 1978 e sdo denominados
como os filhos dos Baby boomers, segundo Junior et.al (2016). O termo foi
criado por Robert Capa, em um de seus ensaios fotograficos, que retratavam
jovens pés-segunda guerra Mundial.

Nesse periodo, os pais demonstravam que para obter uma boa
condigcao de vida era necessario batalhar para obter o que se almejava, isso fez
com os individuos dessa geragao, buscassem independéncia financeira e
pessoal, desde jovens.

Essa geracdo vivenciou os primeiros “passos” da internet, e um grande
periodo critico na economia, o que fez com que se tornassem menos otimistas,
mas em compensacao, autoconfiantes, buscam incisivamente pelos seus

direitos, individualidade e a competitividade em seu meio profissional.

“Quanto aos pontos fracos identificados para a melhoria, verificou-se
a falta de contentamento com as decisbes tomadas por outras
pessoas e a batalha, um tanto quanto conflituosa, por posi¢cdes mais
elevadas na empresa. Percebeu-se a aversao a supervisao e a busca
pela ascensdo profissional como os principais objetivos dessa
geracao” (SANTOS et al., 2011, p.11).

A geragao x, tem como caracteristica a “zona de conforto” assim que
atingem sua estabilidade, sendo ela, profissional ou pessoal, quando chegam a
esse “nivel” simplesmente deixam de crescer dentro da Organizagao,
caracteristica herdada de seus pais, Boomers.

Algumas outras caracteristicas dessa geracgao:

e Sao autoconfiantes, mas céticos.

o Estdo a procura de um sentido de familia

e Gostam de informalidade no trabalho

e S3o0 avessos ou indiferentes a autoridade

e Tém muita experiéncia e dedicagao

e Também vestem a camisa, com foco em resultados.

e Buscam equilibrar a vida pessoal com a profissional

e S3ao “imigrantes digitais”, aprenderam a lidar com tecnologias digitais na
adolescéncia.

e Costumam ter um elevado nivel de estresse
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2.3 GERAGAO Y

Torna-se importante salientar o conceito e as consideragdes a respeito
da geragao, assim, segundo Andrade (et al , 2011, p. 2),

A Geragdo Y é considerada a geragdo do novo milénio, porque é
formada pelos nascidos durante a década de 1980 e inicio da década
1990 chega ao mercado na passagem para o novo milénio como
consumidores, como trabalhadores e universitarios preparando-se
para adentrar o mercado de trabalho.

S&o conhecidos como a geragdao “multitarefa”, por conseguir realizar
varias coisas a0 mesmo tempo, como por exemplo: digitar um e-mail e falar ao
telefone, assistir a TV e estudar para a prova, enfim, tém a capacidade de
realizar diversas tarefas e estar atento a tudo o que ocorre ao seu redor.

Geracao Y, assim denominado, devido a circunstancia de as maiorias
das criangas, nascidas naquela época, iniciarem seu nome com a letra Y
(SOUZA e GOMES, 2018).

Dentre as demais caracteristicas citadas acima, encontramos:

e As maes trabalham. Quando criangas estiveram na creche desde muito
cedo.

e Aceita de forma natural a diversidade de ragas, religides e ambientes

e S3o otimistas quanto ao futuro

¢ No emprego mostram-se desejosos de trabalhar e aprender

e Sabem muito mais do que seus pais (novas tecnologias)

e Tém forte autoestima e compromisso ndo negociavel com valores

e Sao fascinados por desafios, e querem fazer tudo do seu jeito

e Sao impulsivos e enfrentam sem medo posi¢des de poder e autoridade
e Sao “multitarefa” —Sao “nativos digitais”

e Querem flexibilidade de horarios e preferem roupas informais

2.4 GERACAO Z

Essa geragao sao os nascidos a partir de 1993, ficou nomeada geragao
Z devido esta letra comecar a palavra zapear, que significa mudanga constante
(LEVENFUS; SOARES, 2002).

Considerada a geragdao que esta iniciando no mercado de trabalho,
conhecidos como antissociais, pois vivem conectados virtualmente, nao
possuem paciéncia, sao ansiosos, sentem dificuldade quando o assunto é

trabalho em grupo. Contudo, assim como a geragao x, a geragao Z consegue
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fazer varias atividades ao mesmo tempo, sdo ageis e eficientes ao realizar as
tarefas (REVISTA ISTO E, 2001; REVISTA EXAME, 2006).

Como deveriamos chamar estes “novos” alunos de hoje? Alguns se
referem a eles como N-gen [Net] ou D-gen [Digital]. Porém a
denominagdo mais utilizada que eu encontrei para eles é Nativos
Digitais. Nossos estudantes de hoje sdo todos “falantes nativos” da
linguagem digital dos computadores, video games e internet
(PRENSKY).

Essa geracdo, pensa que para serem notados devem serem
consumistas, ou seja, levam consigo um lema que diz: * compro, logo existo”.

E importante ressaltar ainda que: o conteido sobre o assunto da
geragao Z ainda se encontra escasso por se tratar de uma geragao recente em
que muitos ainda estdo terminando os estudos e se preparando para o futuro
mercado de trabalho.

e Dinamicas e Inovadoras,

Convivem com a tecnologia e a ciéncia conhecida como nativos da
internet,

e Fazem diversas tarefas ao mesmo tempo,

e Sao imediatistas, criticos mudam de opinido diversas vezes.

e Preocupados com questdes ambientais,

e Serao profissionais mais exigentes, versateis e flexiveis.

2.5 GERACAO ALPHA

Por fim, ha a geragao dos nascidos a partir de 2010 — a Geragéao Alpha,
ainda “sem caracteristicas precisas definidas, a ndo ser que nasceram em um
mundo conectado em rede” (SERRANO, 2014, s/p). De fato, a interagdo com a
tecnologia desde o nascimento é sua caracteristica principal. Esse fator
impulsiona as atividades cerebrais, fazendo com que o cérebro mude, tornando
as criangas dessa geragao mais inteligentes, mais capazes.

O sociodlogo australiano Mark MCCrindle criou o termo Geragao Alpha
para denominar as criangas nascidas a partir de 2010.Em algum momento, as
geragdes se mesclam, temos os Baby Boomers, X, Y e Z. As geracgdes ainda
apresentam os tracos caracteristicos de sua época, porém com a globalizagao,
percebemos que essa diferenga vem diminuindo ao longo dos anos, e as
pessoas de adaptando umas com as outras. O principal diferencial das
pessoas da Geragao Alpha € o fato de viverem 100% conectadas.

Ainda, pouco se sabe sobre essa geragdo, mas para aqueles que tém

filhos, sobrinhos ou criangas ao redor, podemos notar o quanto essa geragao
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tem caracteristicas muito especificas e de dificii comparagédo, ja que sao

pessoas que nasceram conectadas, acompanham e estimulam o

desenvolvimento da tecnologia.

Independentes na busca por conhecimento.

Facilidade de aprender programacgoes.

Gostam de conhecimentos que podem ser aprendidos por meio de
experiéncia.

Flexibilidade para se adaptar em diferentes cenarios.

Possiveis empreendedores.
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3. SOCIALIZAGAO DE PESSOAL

s

Socializagdo € a integragcdo dos individuos a sociedade por meio de
aprendizagens, crengas, valores, regras, normas e leis, para que possam ser
reconhecidos pela sociedade (DUBAR, 2005). A socializagdo € dividida em
estagios primarios e secundarios. Beger e Luckmann (2004) afirmam que o
estagio inicial comega com as doutrinas de regras, normas, crengas e valores
que sao familiares na primeira infancia, bem como escolas onde as criancas
sao preparadas para a interacdo social. A secundaria acontece quando o
individuo passa a ter contato com outras pessoas, no mundo do trabalho, na
universidade, no mundo profissional, novas conexdes e projetos comegcam. A
pesquisa de Kramer (et al, 2013) também considera a socializagao profissional,
que é um processo de trés fases: separacéo, transi¢ao e integragao.

De acordo com Kramer et al. (2013), quando um individuo ingressa no
ensino superior, forma-se um estagio académico ou estagio de separagéo. Ele
considera o insight como o elemento-chave e envolve teorias, regras, valores e
habilidades. Na fase de transicdo, o individuo passa a ser um "aspirante a
pessoa", atua como professor e depende do ambiente de trabalho. O que gera
o desenvolvimento de capacidades (KRAMER et al., 2013). A etapa de
integracédo envolve o desenvolvimento profissional e social dos individuos para

a formagao de sua identidade. (Kramer et al., 2013).

3.1 O que é Sociabilidade?

Seu significado esta associado a caracteristica indispensavel do ser
humano, que é viver em sociedade, em sua vida existe sempre o desejo de
estar integrado com outros seres humanos. Entdo se relacionar/ comunicar é
um aspecto que liga os individuos de forma pertinente, ou seja, ligado de forma
inseparavel, o que leva a sociabilidade. Ainda nao se sabe distinguir até que
ponto os seres humanos sao influenciados ou influenciadores.

Sabe-se, no entanto, que € através da socializacdo que se adquire a
identidade, através das intervengdes recebidas, através dos fatos rotineiros da
vida que se procedem a partir dos contatos sociais e que também levam a

insercao dos individuos. A sociabilidade é dividida em duas partes, a primaria e
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a secundaria. A primaria, vivenciada na infancia e top responsavel pela
insercdo do individuo na sociedade. Esta se realiza através das pessoas que
estdo bem préximas — pais, parentes, vizinhos, etc. -estes deixam impressa

sua visao de mundo, sua cultura.

A Socializagdo secundaria ocorre quando o sujeito entra em contato com
outros grupos de pessoas, conhecendo melhor as diversidades existentes ao
seu redor. Isso pode acontecer, em clubes, escola, original de trabalho, entre
outros.

A sociabilidade existe para ligar os seres humanos através de fatos simples da
vida cotidiana. Pela sociabilidade existe a integracéo de pessoas distintas, que

conseguem conviver socialmente.
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4. SENTIDO DO TRABALHO

O sentido do trabalho é uma concepgao complexa e abrange um sistema
dindmico e multidimensional de padrdes de valores individuais e sociais sobre
o trabalho, valores e crengas sobre que meios e fins sao elegiveis do ponto de
vista pessoal ou social (ROKEACH, 1973), estabelecem aquilo que se
considera bom ou ruim, desejavel ou indesejavel, o que merece ou nao o
empenhamento de nosso esforgo e energia. Os valores de um grupo sobre o
trabalho organizam suas necessidades, desejos e objetivos em funcédo de sua
importancia e prioridade relativas e estdo associados com as atitudes e
comportamentos sociais dos individuos nesse contexto (NORD e BRIEF,
1990).

Sendo historicamente e culturalmente equivalente, o sentido do trabalho
pode variar para um mesmo individuo ou coletividade por percurso longitudinal,
e entre pessoas ou grupos em um dado acontecimento histérico. O trabalho
propriamente dito sofreu consideraveis transformagdes ao longo do ultimo
século, particularmente em fungdo das mudancgas tecnoldgicas observadas na
era pos-industrial. Com o desenvolvimento e a incorporacdo de novas
ferramentas e técnicas, o trabalho foi transferido, em grande escala, das méaos
para as mentes. Essas e outras transformacdes influenciam as particularidades
da bagagem humana, o que pode provocar mudangas em padrdes de sentido
do trabalho ao longo do tempo.

Do ponto de vista peculiar, o sentido do trabalho determina as bases
sobre as quais se fundamentam principios e preferéncias dos trabalhadores em
relacdo ao ambiente ocupacional, sendo também um elemento formador de
objetivos, escolhas e atitudes em relagéo a carreira. No entanto, se por um lado
as primeiras experiéncias profissionais teriam um importante papel na
construgdo do sentido que jovens profissionais atribuem ao trabalho, por outro,
jovens também se situariam na linha de frente da disseminagdo de novos
valores e mudancas culturais relativas ao trabalho e a carreira em uma
sociedade (VAN DER VELDE, FEIJ e VAN EMMERIK, 1998), incluindo a
natureza dos contratos de trabalho estabelecidos pelos individuos com as

organizacgoes.
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4.1 SENTIDO DE TRABALHO PARA AS DIFERENTES GERAGOES

Segundo as concepgdes sobre geracdes, pessoas nascidas na mesma
época compartilham experiéncias de vida histéricas e sociais e essas vivéncias
comuns poderiam afetar de forma similar seu padrao de resposta a situacdes e
instituicbes, como seus valores e crengas sobre as organizagdes, sua ética de
trabalho, as razbes pelas quais trabalham, seus objetivos e aspira¢gdes na vida
profissional e seu comportamento no trabalho (SMOLA e SUTTON, 2002). A
literatura ndo € muito regularizada quanto as datas de nascimento que marcam
estas geragcdes embora haja diversas incoeréncias, mas de maneira geral, sdo
indicados como “Baby Boomers” (Boomers) os nascidos entre a década de
1940 e o inicio da década de 1960, como Geragédo X (Xrs) os nascidos entre
meados da década de 1960 e o final da década de 1970 e a chamada “geracéo
milénio” ou “geragado Y” (Yrs), aqueles nascidos a partir de 1980, Geragao X,
nascidos a partir de 1993 e como Geracao Alpha os nascidos a partir de 2010.
Os dois primeiros grupos representam a maior propor¢ao de individuos na
forgca de trabalho de hoje.

Geracao Baby Boomers: Um grupo que tendem a valorizar a seguranga no
trabalho, é mais leal e apegada as empresas, mais dedicada ao trabalho, mais
tradicionais e habituada a diferencial de autoridade.

Geracgao X: Sdo descritos como mais interessado em ganhos de oportunidade,
que seria mais cinico e individualista, menos leal as organiza¢des, mais afeito a
mudanga e mais inclinado a deixar uma empresa em troca de desafios e
melhores recompensas, menos suscetivel a autoridade formal, embora mais
dependente de feedback, e mais preocupado com seus objetivos pessoais e
com o equilibrio entre a vida pessoal e a profissional.

Geragao Y: Uma das grandes divisbes que parecem ter definido as
experiéncias desse grupo foi o desenvolvimento da tecnologia computacional.

Essa geragdo é identificada como sendo composta por individuos
acostumados a lidar com um numero muito grande de informagdes, afeitos a
multidisciplinaridade e a interconectividade com o resto do mundo.

Estes jovens sao caracterizados como mais acostumados com
mudangas, menos inclinados a priorizar a seguranga no trabalho, mais
ansiosos por novos desafios e mais tolerantes com os erros do que as

geracgoes anteriores.
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Alguns autores sugerem que os Yrs desejam assumir responsabilidades
e participar dos processos de tomada de decisdo, esperam ter um rapido
crescimento dentro das organizagdes, ao mesmo tempo em que demandam o
desenvolvimento de suas competéncias e condi¢cbes de trabalho com maior
flexibilidade.

Geragao Z: A geragao Z é considerada uma nova espécie e apresenta como
caracteristicas comportamentais totalmente diferenciados das demais
geragbes, com um perfil mais ativo, direto, impaciente, incontrolaveis,
indisciplinados, sendo consequéncia da cultura cibernética global, tendo como
base a multimidia, realidade na qual essa geragcdo se criou (VEEN;
VRAKKING, 2009)

Geracao Alpha: A geracdo Alpha vive um momento em que se preza a
diversidade, a espontaneidade, a autonomia e a auséncia de esteredtipos.
Nesse contexto, o processo educacional dessa nova geragdo mostra que as
criangas estao cada vez mais ativas, independentes e adaptadas, desde muito
cedo, as diferentes tecnologias.

“A tendéncia é que, em um futuro ndo muito distante, o aprendizado

seja customizado, com materiais apropriados de acordo com o perfil
da criangca e focado no que ela gosta, precisa e sabe fazer’
(FURTADO, 2015, s/p).
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5. ORIGEM DAS NEGOCIAGOES

7

De acordo com Amato (2002) é algo que acompanha a humanidade
desde os primordios. Todos que se ocuparam nas relagdes humanas, sejam
filésofos, pensadores politicos, entre outros, de alguma forma expressao
orientagdes para as negociagoes.

A negociagdo empresarial esta progredindo, e diante da globalizagao,
estamos incessantemente envoltos de inovagdes e informagdes, onde as
negociagdes tém ocupado seu destaque devido a sua importancia.

Em compras, a arte de negociar € imprescindivel e fundamental, pois o
departamento de compras sé obtera sucesso se conhecer e praticar os
conhecimentos concernentes as negociagdes, visando sempre uma atitude
adequada para cada circunstancia.

Conforme Mills (1993) a negociagao ocorre ha milhares de anos, onde o
autor menciona que nossos antepassados na ldade da Pedra ja praticavam
negociagdes quando trocavam peles por pederneiras.

Segundo Junqueira (1993), o termo negociagdo comegou a ser usado na
década de 50 em paises como os Estados Unidos, Inglaterra e Franga, porém
no Brasil passou a ser utilizado a partir da década de 70.

5.1 CONCEITOS DAS NEGOCIACOES

Quando se trata de negociagdo, ndo tem um passo a passo para que
seja realizado, pois é algo complexo e leva tempo até que seja dominado.
Apesar de que a negociagao seja praticada desde a antiguidade, isso nao nos
torna negociadores eficientes. As negociagdes s6 ocorrem quando dois lados
tém interesses comuns e interesses conflitantes, e é considerada como um
modo muito eficiente de conseguir aquilo que queremos, sendo muito mais do

que persuasao.

Para Fowler “Negociagédo € uma forma de reunido em que vocé e/ou
as pessoas com quem esta em contato usam argumentos e recorrem
a persuasdo para chegar a uma decisdo ou a agado de comum
acordo”.

A negociagao é um assunto muito presente, e negociamos até mesmo
em ocasioes em que pensamos que nao estamos negociando. As negociagdes
acontecem em diversos niveis, sejam elas: pessoais, corporativas,
internacionais, entre outras. Os autores ainda mencionam que as negociagdes

podem ser diferentes, mas os elementos basicos ndo se alteram.
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Negociamos a todo o momento, seja com nossa familia, com nossos
amigos, em nosso trabalho, em todo lugar, pois na realidade a vida € um
constante exercicio de negociagcdo. A negociagdo € um processo entre duas
partes, que tenham interesses comuns, interesses conflitantes, discusséo e
possivel acordo.

A negociagao resulta de questdes que precisamos decifrar, e por isso, a
maioria das pessoas negocia mesmo sem ter consciéncia de que estédo
praticando-a. Ha negociadores que tém maior habilidade, enquanto outros
menos. Uma questdo polémica € se a pessoa precisa ter o dom para
negociagao, ou simplesmente conhecer os macetes, mas na verdade para que
seja um bom negociador, vocé precisar ter Conhecimento, Habilidade e Atitude,
pois a juncao de todas essas caracteristicas contribui para a formagado de um
bom negociador.

Para Andrade; Alyrio e Macedo (2007, p.4): Negociagao é o processo
de buscar a aceitacado de ideias, propoésitos ou interesses, visando o
melhor resultado possivel, de tal modo que as partes envolvidas
terminem a negociagéo Iconsciente de que foram ouvidas, tiveram
oportunidades de apresentar toda a sua argumentagdo e que o
produto final seja maior que a soma das contribui¢gbes individuais.

5.2 ELEMENTOS FUNDAMENTAIS PARA NEGOCIACAO

Logo apdés a analise da origem da negociagdo e os conceitos das
negociagdes, abordaremos os elementos fundamentais para que ocorra uma
negociagao.

Conforma Martinelli e Almeida (2006), observar o objetivo € o primeiro
passo a ser identificado em uma negociagao, para tanto, € indispensavel saber
evidentemente qual o problema a ser resolvido. O negociador deve separar as
pessoas do problema, concentrar-se nos interesses, buscar alternativas,
ganhos mutuos e encontrar critérios com objetivos. Os autores enfatizam que
ha trés variaveis que condicionam o processo de negociagao, que sdo o poder,
o tempo e a informagado, sendo de suma importancia a interligacdo entre as
variaveis e a utilizagao correta das mesmas.

Hilsdorf (2005, p. 23) afirma:

Dentro do processo de negociagdo usa-se o tempo para obter
informacdo. Tempo mais Informacdo gera PODER. Assim, essas trés
variaveis podem ser entendidas como uma sé! Ou seja, tudo o0 que um
negociador precisa numa negociacdo é de PODER.
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Seguindo esse raciocinio, o autor Matos (1985, p.142) relaciona algumas
condigdes na negociagao:

¢ |dentificacdo das posi¢des (pontos fortes e fracos de ambas as partes).

e Levantar todas as informacdes necessarias de ambas as partes.

¢ Identificar as alternativas provaveis de acido de cada parte envolvida,
examinando-se os “prds e contras”.

e Planejar a estratégia de negociagao, os pontos basicos de discusséao e
as taticas a serem usadas.

¢ Definir as concessbes possiveis de lado a lado, com seus limites
maximos e minimos e os resultados satisfatorios comuns.

e Definir claramente os objetivos das concessoes.

o Estabelecer as providéncias necessarias a prevencgao de futuras
situacdes de conflito.

Como complemento, o autor Stark (1999) mencionou os trés elementos

mais importantes em uma negociagao sao: Tempo, Informagéo e Poder.

Informagao: Segundo Heinritz e Farrell (1983, p.308).

Todo bom planejamento comega com a coleta de dados essenciais — e,
no caso das negociacdes, essa coleta inclui informagdes ndo apenas
de carater econdmico, mas também da area da Engenharia, da
Contabilidade, dos departamentos juridicos e financeiros que sejam
pertinentes ao assunto em particular a ser discutido. Essas
informagdes devem ser identificadas segundo a sua importancia.

Antes de sentar-se a mesa para realizar a negociagao, o negociador
deve ter as informacbes sobre as necessidades dos envolvidos, onde estas
informacdes podem direcionar as decisbes a serem tomadas, por assim,

podemos considerar a informacdo como a fonte mais comum de poder.

A negociagdo permite ao negociador organizar seus dados, seus
argumentos para alcangar os resultados desejados.

O autor Hilsdorf (2005, p.26) sobre a informagéo enfatiza:

E necessario um especial cuidado com as inferéncias, suposicdes e
julgamentos e com as falhas de interpretagao. Uma interpretagéo
precipitada e errbnea da realidade pode levar-nos por caminhos
perigosos durante a reunido. Por outro lado, quanto mais fundo se for
nas questbes, maiores sdo as chances de se descobrir a melhor
solugao.
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Diante disso, o autor Hilsdorf menciona algumas perguntas a serem
analisadas sobre as informagdes:

Qual a necessidade basica?

Qual o interesse principal?

Quais sao as expectativas evidentes?

Qual o ponto mais vulneravel?

Que pretendemos a longo prazo?

Que o outro pode pretender a curto e a longo prazo?

Quais serao as repercussdes no relacionamento?

Que se ganha e que se perde com as decisdes a serem tomadas?
Quais as correlagdes que podemos fazer?

Tempo: Segundo o autor Hilsdorf (2005), o tempo de negociagao nao se limita
a Significado cronolégico, mas no sentido de mobilizagdo, frustracdo e
progresso. Um bom negociador deve fazer do tempo seu aliado, saiba o
momento certo para tomar uma decisdo, fazer um comentario ou fazer um
comentario afim. O autor associa essas mobilizagées a jogos de xadrez, onde
mudar uma parte ndo é apenas mudar uma parte, mas pode ser que mude o
jogo.

De acordo com Dias (2009, p.335)

“Nao sao raras as vezes em que um comprador tem um prazo
muito pequeno para negociar e consumar um contrato: nestas
condigcdes, a forga de negociagdo do comprador fica reduzida e
a forga de barganha do fornecedor fica aumentada.”

Poder: De acordo com Amato (2002), o poder é uma preocupagao
generalizada. Este problema ja foi encontrado no campo da pesquisa. Poder
usado na negociagdo, vocé pode comegar pela capacidade econdmica,
personalidade, Origem social, status e até conhecimento. O poder usado com
inteligéncia é Instrumento muito eficaz, mas o uso impréprio pode causar
danos.

Hilsdorf (2005) mencionou que quando o tempo € usado corretamente e
informacgéo, eles geram energia, mas essas nao sao as unicas coisas que
geram energia, porque o poder tem muitos aspectos, como habilidade,
habilidades de comunicacao, ser silencioso, paciente, ético, ter postura, foco,
convicgao, entusiasmo e ser cuidadoso. O negociador deve ter cuidado com o
desequilibrio de poder, pois ndo faz sentido iniciar negociagbes se uma das

seguintes situagdes: O negociador ndo tem poder.
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Segundo Hilsdorf (2005, p.36) para ter poder precisa:

Fazer planejamento

Conhecer a natureza humana

Conhecer o outro negociador

Conhecer técnicas de negociagao

Usar toda a forga de sua personalidade e postura
Saber dos antecedentes do relacionamento

Ter maturidade — experiéncia

Fazer uso de toda a sua vivéncia

Usar seu repertorio (vocabulario e conhecimento)
Ser impecavelmente educado

Saber dizer “n&o”

Descobrir os limites de poder do outro

Saber que sempre existe uma fonte de poder
Nao se apressar em entender quando a conversa esta dubia
Fazer ofertas e ndo ameacas

Buscar o acordo e n&o a vitéria

Para Hilsdorf (2005, p.32)

Poder é a capacidade de conseguir o que se quer. E uma faculdade
humana que pode ser exercida em alto grau. Criamos poder pela nossa
habilidade de relacionamento e criatividade nas argumentagées. O
poder pode advir das diretrizes de negécios, da prépria empresa, dos
precedentes do relacionamento e do proprio negociador.

5.3 PROCESSO DA NEGOCIAGAO

Por tratar-se de um processo continuo, uma negociagdo nao se inicia

simplesmente quando pessoas se relnem em uma mesa, assim como também

o seu término podera estender-se para outra oportunidade.

A negociagao pode ser considerada um processo que envolve fases.

Conforme Baily et al (2000, p.241)

A primeira das trés fases é a preparatéria, quando a informacéao é
analisada, e os objetivos estabelecidos e as estratégias desenvolvidas,
A fase de reunido envolve o processo de discussao, a coleta e a
analise de outras informagdes e o acordo entre as partes. O estagio
final compreende a implementagdo do acordo dentro e entre as
organizagodes representadas na fase anterior.

Para alcangar um bom gerenciamento da negociagcdo, € necessario

aplicar as tarefas basicas do ciclo gerencial, que sao: planejar, dirigir e

controlar. Assim como a Lei de Murphy, e ressalta que as coisas deixadas ao
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acaso vao de mal a pior, assim podemos afirmar que negociar é um processo
complexo, que deve utilizar métodos para facilitar a realizagéo do objetivo.
5.4 TIPOS DE NEGOCIAGAO

Quando falamos em negociagdo, logo vem na cabeca de muitos, o
famoso ganhar — ganhar x ganhar - perder, mas, ela vai além disso, nesse

tema sera apresentado alguns tipos de negociagdes utilizados, tais como:

5.4.1 Negociacgao Interativa

Nas negociacoes interativas, o foco esta em encontrara melhor solugéo
e acordo para ambas as partes. A estratégia racional pode criar acordos
interativos, desde a construcdo de confianga até a presente divisdo de
informacdes de varias propostas. Mudar um Mal-entendido e\ou conflito de
oportunidade, respeito a discordancia e o aumento da criatividade tornaram-se
recursos estratégicos de grande valor. (Bazeman e Neal, 2007).

O negociador deve identificar a tatica do oponente, neste caso é
importante adquirir um conjunto de habilidades e observar os seguintes pontos
basicos: concentrar-se nas ideias:

e Discutir as proposigdes (proporcionar alternativas a outra parte);

e Objetividade na analise dos problemas (apresentar propostas
concretas):

e Saber falar e ouvir (colocar-se no lugar da outra parte);

e Ter consciéncia de que se negocia o tempo todo (saber interpretar o
comportamento humano e as reagdes das pessoas)

O negociador que se prepara para chegar a um acordo interativo, nem
sempre atinge esse objetivo, o que significa que o0s recursos séao
desperdigcados na mesa de negociagcdo. Nota-se que as principais razdes para
a ocorrerem resultados do tipo perde-perde sdo os conflitos ilusérios e a

percepcao do montante de tamanho fixo.

Obter acordos bem-sucedidos do tipo ganha-ganha envolve confianga e
compartilhamento de informagdes sobre prioridades e preferéncias; preparar
pacotes de acordos objetivando varias ofertas simultaneamente e estruturar
contratos contingenciais que tirem proveito das diferengcas nas crengas,

expectativas e atitudes dos negociadores; em relagao a aumentar o tamanho
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do montante, os negociadores ndo podem se esquecer de reivindicar recursos.
(THOMPSON, 2008).

5.4.2 Negociagao Competitiva

Em uma negociagdo competitiva o importante € maximizar todas as
intencbes no resultado esperado, desconsiderando as questbes de
relacionamento, porém é importante se relacionar civilizadamente para dar
continuidade a negociagdo. Utiliza-se de taticas e estratégicas, sem a
preocupagao de um relacionamento posterior, a chamada estratégia ganhar
para perder. (LEWICKI E HIAM, 2003).

Sendo assim, a negociacgao distributiva envolve apenas uma questéao o
bolo fixo, onde uma pessoa ganha a custo da outra. Este tipo de negociagao &
conhecido também como ganha-perde, onde o interesse esta na divisdo de um
bem unico. Deste modo, a negociagdo distributiva esta relacionada
exclusivamente em se dividir o montante. Como se trata de um resultado onde
o todo, ja esta predefinido e ndo tem perspectiva de se ampliar, cabe somente
as partes se entenderem referente a divisdo do valor, sendo assim usa-se de
estratégias para que a maior fatia do bolo esteja com quem utiliza-las.

Portanto, na negociagdo competitiva os negociadores decidem por
negociar de forma a extrair o maior numero de concessbes do adversario,
utiizando se de habilidades, capacidades e poderes. As estratégias
competitivas constituem se de taticas, sendo algumas antiéticas; de muitos
tipos de poderes e da maxima obtencdo de concessdes mutuas, onde o
negociador que adquirir maior poder consequentemente cede muito pouco e
obtém o maximo de vantagens. (TAMASHIRO, 2004).

5.4.2 Negociagcao Cooperativa

Para Mello (2003), na negociagédo cooperativa as partem tem interesse
em alcangarem um acordo. E fundamental a troca legitima de informagées para
um conhecimento pleno de ambos os lados; a construcdo de um

relacionamento de confianga; ter percepg¢ao correta dos fatos e a atencao nas
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concepgdes diferentes e justas, chegando assim a uma solugdo compartilhada
que atendam os interesses de todos. Nesta negociacédo as estratégias séo
utilizadas na criagdo de um ambiente oportuno a negociagao, onde as taticas
usadas servem para conhecer e compreender as necessidades das partes.

Abaixo segue tépicos significativos:

Ouvir mais do que falar.

Separar as pessoas dos problemas.

Colocar-se no lugar da outra parte.

Compreender os interesses do outro.

Estabelecer normas de trabalho.

Taticas competitivas usadas de forma cooperativa (orgamento limitado,
hipotese, agenda prévia, intimidade)

Por fim, nas negociagbes cooperativas os negociadores estdo dispostos
a obter ganhos financeiros, mas acima de tudo estdo preocupados na
manutencao e fortalecimento do relacionamento entre as partes, o importante é
conseguir uma negociagao clara, evidente associado ao compartilhamento de
riscos e convicgdo mutua. A estratégia cooperativa consiste na permuta
legitima de informagdes na percepgcdo das necessidades da outra parte
envolvida nas variaveis fundamentais ao relacionamento sustentavel e de
confianga. (TAMASHIRO, 2004).
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6. EMPREGABILIDADE

Segundo Lemos (2006), a centralizagdo ndo esta mais na experiéncia
que o trabalho vem adquirindo, mas sim naquilo que se tem como
individualizador quando o assunto é valor. Para tal, o profissional “empregavel’
€ o que tem na atualizagcao de competéncias, habilidades e conhecimentos a
maior ferramenta para a obtengdo de uma carreira de sucesso.

Segundo Chiavenato (1999), a empregabilidade provém, da diferenca
entre a velocidade das mudangas tecnoldgicas, as quais exigem do individuo
novos conhecimentos e habilidades e a velocidade da reaprendizagem.

A empregabilidade do profissional bem como sua atuagdo necessita
estar em constante reflexdo e atualizagdo para que ndo seja considerado
ultrapassado. A constante busca por profissionais qualificados € uma realidade
atual e cabe ao profissional, de qualquer area, estar preparado e consciente de
sua atuagao, caso contrario estara automaticamente fora das exigéncias do

mercado de trabalho.

Na Era da Informacéo, lidar com pessoas deixou de ser um
problema e passou a ser uma solugdo para as organizagoes.
Deixou de ser um desafio e passou a ser uma vantagem
competitiva para as organizagdes bem-sucedidas. A virada é
fenomenal. As pessoas passam a ser consideradas como
parceiros da organizagdo que tomam decisbes a respeito de
suas atividades cumprem metas e alcangam resultados
previamente negociados e que servem o cliente no sentido de
satisfazer suas necessidades e expectativas. (CHIAVENATO,
2014, p. 42)

6.1 NOVAS PROPENCOES

As constantes alteragdes na sociedade e na economia, afetaram os
habitos dos integrantes do mercado de trabalho atual. Com a diminuicdo dos
postos de trabalho, o vinculo e estabilidade empregaticia que estavam em
esgotadura, serdo alterados por contratacdo de mao de obra temporaria
(BALASSIANO E COSTA, 2006).

A permanéncia no emprego, no futuro — ja é- decorrente a
empregabilidade do individuo. O trabalhador devera alcangar a flexibilidade a
ponto de fazer sua propria conquista profissional, devera ter uma “mente de

fornecedor”. Porém, ndo sera o encerramento da carreira ou do emprego.
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Outro fator importante a ser destacado tange as questdes da formacéo e
da area de atuacdo. Se o que difere € a competéncia, os profissionais de areas
distintas disputam as mesmas vagas em um mercado de trabalho cada vez
mais flexivel e multifuncional.

Nos dias de hoje, aqueles denominados como chefe, estdo em fase de
evolucdo para estarem aptos a lidar com essa nova geragao de empregados,
com caracteristicas peculiares e ideias inovadoras. O motivo de tanta
dedicacéo é devido a qualidade desse capital humano, sdo pessoas altamente
produtivas, e por serem jovens representam o futuro de muitas organizagoes.

As grandes empresas, tradicionalmente geradoras de empregos quase
que duradouro, ja ndo apresentam esse perfil. As mudangas de emprego por
parte dos empregados, anteriormente vistas de forma depreciativa, passaram a
ser considerados uma coisa normal, e 0 empregado passivo, executando uma
unica tarefa e obedecendo a comando, passou a ser menosprezado em funcao
daqueles mais dindmicos e ambiciosos, flexiveis na realizacido de varias tarefas

e capazes de oferecer novas ideias.
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7. METODOLOGIA

Define-se metodologia como o “caminho do estudo”, sendo que método
vem da palavra grega methodos que significa “caminho para chegar a um fim”
e logia significa “estudo”, no decorrer dos tempos método foi conceituado como
um conjunto de fases ordenadas em busca da investigagcado da verdade. Ja a

palavra ciéncia indica “conhecimento, saber”. (RAMPAZZO, 2005).

Sendo assim, metodologia € um esclarecimento detalhado, rigoroso e
exato de toda atividade desenvolvida no método de estudo da pesquisa, pois é

a explicagao de tudo que foi utilizado na pesquisa.

Por fim, a investigacdo é uma habilidade humana universal, pois o
homem estd sempre em busca da verdade. Para levar a pesquisa do
conhecimento empirico e vulgar ao conhecimento cientifico a verdade deve ser
ordenada, sistémica e organizada. O conhecimento cientifico é metddico e real,
voltado a solugdo de problemas relativa a humanidade, sendo objetivo e
independe de pensamento e desejos de uma unica pessoa, pois pode ser
replicado por qualquer individuo que utilize o mesmo sistema e trabalhe com a
mesma realidade. (KAUARK; MANHAES E MEDEIROS, 2010).

7.1 METOLOGIA DE PESQUISA
A fim de responder o Problema de pesquisa, foi realizada uma pesquisa

qualitativa de natureza bibliografica que:

Utiliza fontes escritas como livros, revistas e jornais e outros
documentos. E uma investigagdo critica de ideias e conceitos, uma
analise comparativa de diversas posi¢des acerca de um problema, a
partir das quais o pesquisador defendera, de forma légica e criativa
sua tese (GIL, 1991, p.45).

A abordagem empregada foi de pesquisa aplicada na Panificadora Flor
do Trigo, estabelecida na cidade de Descalvado. O seguimento de coleta de
dados foi feito através do aplicativo Google Forms realizado no dentro do
decorrer dos dias 29 de outubro de 2021 a 05 de novembro de 2021, sendo
aplicada com lideres e consumidores do estabelecimento, resultando um total

de 21 respostas obtidas, dentre elas 3 lideres e 18 consumidores.
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A evidente pesquisa devido a sua natureza nao estatistica, podera nao
refletir a realidade de todos os estabelecimentos do municipio de Descalvado.
Portanto, ndo podera ter seus resultados generalizados.

Em contrapartida, a resolugdo obtida na progressao do trabalho, néo
serdo aniquiladas por essas contencdes. Pelo contrario, seus resultados
poderdo contribuir para desenvolvimento, servir de parametro e diretriz para

novos estudos.



37

7.2 PESQUISA COM OS LIDERES

1-Vocé acredita que as vendas melhoraram de acordo com as gerages?

3 respostas

@ Sim
@ MNao

Fonte: Proprios autores (2021)

Nota-se que 100% dos lideres concordam que as vendas melhoraram de
acordo com as geracgoes.

2- E possivel afirmar que uma gerag&o possui um método de venda melhor que a outra?

3 respostas

@ Sim
@ Mo

Fonte: Proprios autores (2021)

Observa-se que 66,7% nao concordam que as geragdes tenham métodos de
vendas melhores que as outras, ja 33,3% concordam que existe sim um
método.
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3- Caso fosse realizado um treinamento para um time de vendas de diferentes geragdes, o
metodo de venda de cada um seriam iguais?

3 respostas

@ Sim
@ Nao

Fonte: Proprios autores (2021)

Pode-se concluir que 100% dos lideres acreditam que os métodos de vendas
seriam diferentes em cada um dos colaboradores.

4-Vocé concorda que realizar um treinamento para o vendedor faz as suas vendas
aumentarem?

3 respostas

@ Sim
® o

Fonte: Proprios autores (2021)

Constata-se que 100% dos lideres acreditam que o treinamento pode fazer as
vendas aumentarem.
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5-Vocé deixaria de comprar alge caso o vendedor no tivesse um bom comportamento
durante acompra?

3 respostas

@ Sim
[ BREN

Fonte: Proprios autores (2021)

Identifica-se que 100% dos lideres ndo comprariam caso o vendedor n&o
tivesse um bom  comportamento no momento da  compra.

&- Existermn vendedores que possuem muita experigéncia mas nenhum treinamento, 2
possivel afirmar que mesmo assim 2les possuam uma bboa quantia de vendas?

3 respostas

@ Sim
@ rao

Fonte: Proprios autores (2021)

Repara-se que 100% dos lideres acreditam que este vendedor com bastante

experiéncia tera uma boa quantia de vendas mesmo sem nenhum treinamento.
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- Supocnhamos que vocé seja o diretor de uma empresa e surge a cportunidades de
realizar um treinamento para o time de vendas, entretanto isso teriaum alto custo, vocé
aplicaria o treinamento mesmo assim?

3 respostas

@ Sim
@ ~io

Fonte: Proprios autores (2021)

Percebe-se que 100% dos lideres aplicariam o devido treinamento mesmo se o
mesmo fosse de alto custo.

8- Ainda supondo que vocé seja o diretor da empresa e realizou o treinamento para o time
de vendas, vocé acredita que o treinamanto deu certo paratodos os funcionarios?

3 respostas

@ Sim
@ Man

Fonte: Proprios autores (2021)

Nota-se que 66,7% dos lideres nao acreditam que o treinamento tenha dado
certo para todos os funcionarios, ja 33,3% concorda que o treinamento.
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7.4 PESQUISA COM CONSUMIDORES

Viorcéd costuma comprar por necessidade ou por influgncia?

18 respostas

@ Mecessidade.
@ Influéncia.

Fonte: Proprios autores (2021)

Pode-se concluir que 77,8 dos consumidores compram por necessidade, ja
22,2% compram por influéncia.

VYocé concorda que a negociagio sendo intermediada por alguem mais velho & mais
desenvolvida do que por algugm mais novo?

18 respostas

@ Sim.
@ Mo

Fonte: Proprios autores

E possivel observar que 55,6% dos consumidores responderam a pergunta de
maneira negativa, ja 44,4% responderam positivamente.
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Com base ne assunto da pergunta anterior explique suarepostadadaaelacom as
seguintes alternativas:

18 respostas

@ Pessoas mais velhas s80 mais
experientes.

@ Pessoas mais novas tem maior
acessibilidade na fala.

@ Pessoas mais novas ndo me passam
confianga.

@ Outros..

Fonte: Proprios autores (2021)

Conclui-se que 55,6% dos consumidores possuem outros motivos no momento
de compra, 33,3% compram com pessoas mais velhas por acreditarem que
elas sdo mais experientes e 11,1% compram com pessoas mais novas por
acreditar que elas tem maior acessibilidade na fala.

Vocoé se sente mais confiante fazendo a negociagio com algugm mais velho ou mais novo?
16 respostas

@ For alguém mais velho.
@ Foralguém mais nowvo,

Fonte: Proprios autores (2021)

Identifica-se que 75% dos consumidores se sentem mais confiantes quando
realizam a compra com vendedores mais velhos e 25% com vendedores mais
Novos.
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Viocé buscaentender o lado do fornecedor quando algo ndo sai bem nanegociagio
{venda)?

17 respostas

@ Sim.
@ Mo

Fonte: Proprios autores (2021)

Pode-se notar que 88,2% buscam entender o lado do fornecedor quando algo
ndo sai bem no momento da venda, ja 11,8% nao realizam este procedimento.
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8. PROPOSTA DE ATUAGAO NA PADARIA FLOR DO TRIGO

O primeiro passo para que o gestor possa identificar a onde esta o
problema no desenvolvimento da negociagao, sera aplicar um questionario aos
consumidores, assim sera possivel verificar pontos de melhorias e de
desenvolvimento, que talvez, os préprios negociadores ndo enxergam.

A segunda proposta, € sugerir um treinamento, sendo conhecido como
Treinamento de Persuaséo.

A arte de persuasao é muito conhecida nos comércios e afins, pois a sua
finalidade é o convencimento, visto que € uma competéncia que nos é cobrado
desde cedo — quando vocé queria convencer o seu pai/responsavel para deixar
vocé dormir na casa dos seus amigos. Quais eram os argumentos que VOCés
usavam?

Porém, nem todo mundo tem facilidade com esta questado, sentindo-se
angustiado ao ter que convencer alguém sobre determinado assunto, seja na
vida profissional como na pessoal. Felizmente, diversas habilidades podem ser
desenvolvidas, basta apenas ter os estimulos e treinamentos corretos para
despertar as competéncias e aprender usa-las na hora certa.

Aos lideres propomos que invista nesse treinamento para todo o time,
pois com isso sera unificado a forma de aprendizado, sendo assim, as
caracteristicas presentes nas geragdes n&o sera um problema no decorrer da

negociagao.



45

CONSIDERAGOES FINAIS

Através de estudos realizados e dados colhidos sobre os conceitos, as
particularidades das geragbes e as respostas obtidas por meio na pesquisa
aplicada na Panificadora Flor do Trigo, com lideres e consumidores, identifica-
se a necessidade do treinamento, visto que o treinamento unifica o
aprendizado, e ndo deixe com que as caracteristicas das geragbes nao seja
algo que atrapalhe na negociacéo.

O objetivo desse estudo € constatar os conceitos e as caracteristicas
das diferentes geracgdes presente no mercado de trabalho e como esses pontos
podem influenciar em uma negociagdo, sendo esses, pontos positivos ou
negativos, e diante dessas informagdes obtidas, analisar e propor treinamentos
que auxilie no desenvolvimento, fazendo com que esses tracos marcantes de
grupos distintos, ndo sejam de intervengdo, para que assim melhore o
comportamento dos vendedores nas negociagdes.

Pode-se observar diante a pesquisa realizada com os lideres que eles
entendem a diferenca entre as geragcdes e estdo dispostos a propor
treinamento como um ponto de melhoria e desenvolvimento, mas em
contrapartida, notamos que eles tém conhecimento que, mesmo que o
treinamento seja realizado com todos(as) negociadores com o intuito de
unificar o desenvolvimento na negociagcédo, ha probabilidade de nao ser algo
que seja eficaz para todos.

Analisando a pesquisa realizada com os consumidores, notamos que
eles ndo tem conhecimento em relagao as geragdes, mas, as respostas obtidas
traz pontos importantes para que possamos analisar, sendo eles: a maioria nao
concorda que os mais velhos tem mais experiéncias que 0s mais novos em
uma negociagdo, mas em contrapartida, eles se sentem mais confiantes
realizando uma negociagdo com alguém mais velho. Com base na analise e
conversa com os consumidores, notamos que a maioria gostaria que tivessem
um espago para que possam colocar suas respostas de forma clara, expor sua

opinido.
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