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RESUMO

O trabalho propde-se a explorar as implicacdes da atividade de marketing no trabalho
das equipes de vendas. Abrangendo assim, todas as empresas industriais, comerciais e de
servicos, que adotem a Forcga de Vendas como metodol ogia de promocao.

A préticados conceitos de marketing, comum hoje nas empresas, implica na
elaboracdo de um Mix de Marketing, cujafinalidade é alcancar os objetivos estratégicos de
mercado, de acordo com os objetivos gerais daempresa. O Mix de Marketing, umavez
formalizado, determina quotas de participacéo (esforco), para cada departamento da empresa,
e 0 departamento de vendas, por estar mais proximo do cliente, recebe uma quota de
participacéo em escalamaior.

Os estudos de mercado: demanda, oportunidades de mercado, potencial, previsdo de
vendas e segmentacdo, tem implicagdo direta narotina de trabalho de vendas, eles
determinam entre outras coisas a quantidade 6tima de vendedores, a parcela de mercado na
qual aempresa estainserida, as perspectivas de vendas em potencial e estimativa de
faturamento e remuneracdo, além das quotas e metas de vendas.

Contudo, todo o esforco da empresa em plangar as estratégias de marketing, e
formular o plano de vendas, podem néo ter utilidade alguma caso os vendedores ndo sgjam
adequados para atarefa. Logo, a preocupacéo com o correto dimensionamento das
necessidades de recrutamento, com as técnicas e pessoas envolvidos na selecéo e treinamento,
e com caracteristicas da politica de remuneracdo e motivacao, resultardo em custos baixos,

cumprimento dos objetivos estabel ecidos e produtividade elevada.



1- INTRODUCAO

A escolha do tema " Gerenciando a equipe de vendas para atingir os objetivos de
Marketing", foi motivada pela relevante importancia da funcéo do vendedor na concretizacéo
dos objetivos estratégicos de marketing da empresa.

Durante os 60 e até meados dos anos 80, a figura do vendedor era vistacom
desconfianca. Este fato ocorreu em decorréncia de problemas nas antigas formas de
administrar. Acreditava-se que um grande esforco de vendas era a melhor forma de realizar
lucros. A conseqguiénciafoi um grande nimero de vendedores pressionados pela empresa para
vender sempre mais e obrigando-se até mesmo a prometer falsas vantagens nos produtos,

comprometendo suaimagem e aimagem da empresa.

Atualmente as formas de administrar estdo centradas no marketing, que deu novo
sentido ao departamento de vendas. O vendedor pessoal de hoje, tem a responsabilidade de
levar para o cliente aimagem da empresa paraa qual trabalha e, sobretudo construir um

relacionamento duradouro, capaz de realizar lucro atraveés da satisfacéo das necessidades do
consumidor.

Para tanto, foi necessario uma mudanca no perfil do profissional, que hoje possui
nivel de escolaridade mais elevado e uma mudanca narotina de trabalho, que passou a
valorizar mais aintegracdo com outros departamentos, destacando-se o0 departamento de
marketing, responsavel pela elaboracéo do planejamento estratégico de marketing, cujo
objetivos e metas iréo influenciar diretamente no trabalho dos vendedores. E estes, por sua

vez, fornecerdo informacfes importantes para o controle dos resultados destas estratégias.

O contetido do trabalho foi extraido de textos de vérios autores especialistas no
assunto com o objetivo de reuni-los de forma sintética de forma que proporcione ao leitor, um

apanhado do que existe de mais atual no campo da geréncia de vendas integrada com o
marketing.

Para alcancar o objetivo proposto, o trabalho foi dividido em trés capitulos. O
primeiro propde-se a conceituar marketing e identificar o papel das vendas dentro do mix de
marketing da empresa. O segundo capitulo posiciona o plangjamento de vendas como parte
importante para atingir os objetivos gerais da empresa, paratracar estratégias de trabalho e

para atingir as metas do plano de marketing. O terceiro capitulo propde-se afornecer



subsidios para montar uma equipe de vendas no que diz respeito ao nimero ideal de
vendedores, formas de recrutamento e selegdo, fatores motivacionais, treinamentos,
remuneracao e técnicas de avaliagao e controle.

E por fim a conclusdo onde ficam nossos comentérios a pesquisa e a bibliografia

de sugestdo para o aprofundamento do assunto.



2 - MARKETING E VENDAS NO CONTEXTO DE MARKETING

2.1- Defini¢do de Marketing

“ Marketing ¢ a andlise, organiza¢do, planejamento e controle
dos recursos da empresa, gerados a partir do consumidor com o
objetivo de satisfazé-lo, em suas necessidades e desejos de

forma lucrativa”. (KOTLER, 1998, p.03)

“ Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar os objetivos da empresa e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no

bem-estar da sociedade”.(LAS CASAS, 1987, p. 30)

Os dois autores acima assim como muitos outros tem suas proprias definicdes

para marketing. Embora existam muitas defini¢des, algumas palavras aparecem com maior

freqiiéncia para explicar o marketing como: necessidades, desejos, trocas e transagoes.

a) Necessidades: sdo estados de caréncia percebida. O homem tem muitas

b)

necessidades complexas (basicas ou bioldgicas, sociais e individuais). Essas
necessidades ndo sdo criadas pelos profissionais de marketing, sdo uma parte
basica da constituicdo do homem. Quando uma necessidade ndo ¢ satisfeita, ele

tenta reduzi-la ou procura um objeto que a satisfaca.

Desejos: os desejos sdo necessidades moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. Quando os desejos podem ser comprados, tornam-

se demandas.

Trocas: ¢ um ato de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em
retribuicdo. Para que exista troca devem existir pessoas com vontade de
negociar, sendo necessario que tal relacdo seja benéfica para as partes.
“Embora o produto ou servico seja o objeto das trocas, a existéncia de um
mercado ¢ fator de extrema importancia para a realizacdo delas”. (LAS

CASAS, 1998, p.03). O conceito de troca ¢ bastante amplo e abrange ndo
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somente bens tangiveis como também os intangiveis como: ideologias

religiosas, politicas, sociais, economicas e outras do género.

d) Transacdo: consiste em uma troca de valores entre duas partes.

Portanto o marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer necessidades e

desejos através da troca. Levard vantagem a empresa que melhor entender estas necessidades

e desejos utilizando-os para manter relacionamentos duradouros com os clientes.

2.2 - Filosofias de Administracdo de Marketing

A definicdo do conceito de marketing revela a preocupacdo em desenvolver as

trocas desejadas com o mercado alvo, contudo, este relacionamento de troca com o mercado

pode seguir diferentes linhas de pensamento. Para KOTLER (1998) existem cinco conceitos

alternativos, de acordo com os quais as organizagdes conduzem suas atividades de marketing:

conceito de produgdo, produto, venda, marketing e marketing social. Contudo, em todas elas ¢

possivel notar uma relagdo com a equipe de vendas, tendo esta fundamental importancia para

o sucesso do conceito de marketing.

a)

b)

Conceito de produgdo; defende a idéia de que os consumidores preferem os
produtos acessiveis e baratos, obrigando a empresa a investir na melhoria do
processo produtivo e na logistica de distribui¢do. A utilizagdo deste conceito €
encontrada com mais facilidade em empresas com grande volume de demanda
ou quando o custo de um produto ¢ alto demais. Este pensamento reflete
negativamente no trabalho da equipe de vendas, que passa a negociar produtos
sem diferencial de embalagem, design, matéria prima ou qualquer outra
vantagem sobre o concorrente que nao seja o preco, além de ver suas margens
de comissdo achatadas, uma vez que o foco na reducdo de custos obriga a

administragdo a sacrificar os lucros.

Conceito de produto, sustenta a idéia de que os consumidores procuram
produtos de qualidade superior, desempenho e aspectos inovadores, para tanto
o esforco deve concentrar-se na é4rea de desenvolvimento de produto.

Entretanto, isso nem sempre ¢ aplicavel. Por exemplo, um réadio toca-fitas
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de ultima geracdo, jamais ultrapassard o cd-player para o consumidor que

procura fidelidade na reprodu¢do do som.

O trabalho da equipe de vendas tem relevante importancia para a aplicacao deste

conceito. Nao € muito dificil encontrar empresas com problemas na aceitagao do seu produto,

ocasionado por falhas no levantamento prévio das informagdes, nesses casos a equipe de

vendas ¢ a mais recomendavel para corrigir erros no planejamento do produto pelo fato de

estar proximo do consumidor.

c) Conceito de venda: sustenta a idéia de que os consumidores s6 comprarao os

produtos se um grande esforco for feito em vendas e promogao. Para Kotler a
maioria das empresas pratica o conceito de vendas quando tem excesso de
produgdo. Seu objetivo ¢ vender o que fazem, e ndo fazer o que o mercado
deseja. Assim, o marketing baseado em vendas apresenta grandes riscos.
Concentra-se em desenvolver transagdes de vendas, e ndo em construir

relacionamentos lucrativos a longo prazo com o consumidor.

Neste caso a equipe de vendas ¢ a maior vitima do processo, que vé-se obrigada a

vender além da necessidade do consumidor, resultando em problemas de relacionamento,

estoque alto,

custos de armazenagem e comprometendo a confianca que o consumidor

depositava no vendedor.

d) Conceito de marketing: sustenta a idéia de que as metas organizacionais

somente serdo atingidas caso o levantamento das necessidades e desejos do
mercado-alvo seja feito de forma mais eficiente que seus concorrentes. A
perspectiva do marketing ¢ de fora para dentro da empresa, utiliza-se das
informagdes obtidas no mercado para garantir que o produto ao sair da
empresa atenda as expectativas do consumidor e satisfaca-o gerando lucros.
Dentro desse contexto a equipe de vendas aparece como o primeiro elemento
da empresa a manter contato direto com o consumidor, possibilitando fluxo de

informacdes necessarias para a elaboragdo de um plano de marketing eficaz.

Conceito de marketing societario: o conceito de marketing societario exige que
os profissionais equilibrem trés fatores ao definirem sua politica de mercado:
os lucros da empresa, os desejos do consumidor e os interesses da sociedade.
Este conceito diferencia-se do marketing tradicional pelo fato de administrar os

desejos do consumidor a curto prazo e o seu bem-estar a longo prazo.
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O marketing societério naverdade é um facilitador do trabalho da equipe de

vendas, que passa ater um argumento amais, capaz de influenciar a decisdo de compra do
consumidor.

A atual corrida pela certificacdo 1SO de empresa ecologicamente correta, revelaa

tendéncia do mercado em boicotar as empresas que ndo operam com Visao de longo prazo.

Este trabalho esta direcionado especia mente para as empresas, que compartilham
do conceito de marketing e marketing societério, pois entendemos serem estes os Unicos
capazes de proporcionar um ambiente favoravel ao desenvolvimento da carreira de vendedor,

do contrério criam-se barreiras a perpetuacdo e desenvolvimento deste profissional.

2.3 - O Mix de Marketing

Apbs uma resumida definicdo de marketing e uma explicacdo sobre as possiveis
filosofias de administracéo de marketing vamos entender como é formado o mix de marketing

e 0 papel da equipe de vendas como subsistema desse processo.

O mix de marketing exerce acéo sobre 0 meio ambiente, bem como recebe
influéncia desse mesmo elemento ativador. Dessa forma, para melhor compreendermos a
dinémica do sistema de marketing é preciso identificar seus componentes ou subsistemas,

bem como saber caracterizar os fatores externos onde o sistema atua.

Neste trabalho escolhemos pararepresentar o mix de marketing, o modelo
desenvolvido por RICHERS apud COBRA (1994, p.40) que apresenta além do composto
mercadol 6gico, a interacdo da empresa com o meio ambiente e avalia os resultados
operacionais da adoc¢ao do conceito de marketing em funcdo dos objetivos da empresa. Esse
sistemarecebe a nomenclaturade "Sistemmados 4 AS': andlise, adaptacdo, ativacdo e
avaliacéo.

a) Andise: visaidentificar as forcas vigentes no mercado e suas interages com a

empresa. Os meios utilizados paratal fim s&o a pesquisa de mercado e o
sistema de informagdo de marketing.

b) Adaptacéo: é o processo de adequacdo das linhas de produtos ou servicos da

empresa ao meio ambiente, identificado através da apresentacdo ou
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configuracdo basica do produto ( design, embalagem e marca). E ainda por

meio do preco e da assisténcia ao cliente.

c) Ativagdo: os elementos-chave da ativagdo s3o a distribuicdo (selecdo de
canais), a logistica (a entrega e armazenagem do produto), a venda pessoal ( o
esforco para efetuar a transferencia de posse do bem ou servico) e o composto
de comunicagdo (publicidade, promog¢do de vendas, relagdes publicas e

merchandising).

d) Avaliagdo: € o controle dos resultados do esfor¢o de marketing. Essa fungdo ¢é

também chamada auditoria de marketing.

2.4 - O Papel da Equipe de Vendas no Mix de Marketing.

Para Anténio VIEIRA DE CARVALHO (1989, p.08) a equipe de vendas pode ser
definida como um grupo de profissionais cujo proposito central ¢ acelerar a venda final de

produtos e servigos. Para isto, ¢ imprescindivel que a equipe de vendas e o departamento de

marketing atuem conjuntamente.

O quadro abaixo demonstra objetivamente como a equipe de vendas pode e deve

contribuir para atingir os objetivos de marketing da empresa.

ANALISE EQUIPE DE VENDAS
Pesquisa de mercado:

- Andlise deprodutos atuais - Pesquisar o desempenho dos produtos atuais

em cada cliente.

7 P isar a viabilida n rodutos.
- Andlise de novos produtos esquisar a viabilidade de novos produtos

- Identificar e acompanhar a acdo da

concorréncia.
Analise de acdo da

P - Pesquisar a situagdo econdmico-financeira e
concorréncia

de mercado de cada cliente em seu territorio

de vendas.



- Analisedeclientes

- avaliar as oportunidades de

mer cado

Estimar a demanda e o potencia de

mercado

Estabelecer a previsdo de vendas

Orcar vendas

Segmentar o mercado

|dentificar beneficies

ATIVACAO

Distribuigio

Logistica

Promocao de vendas

Propaganda

- identificar oportunidades para novos negocios

Coletar dados secundarios em seu Territorio de
vendas que permitam estimular a demanda e

calcular o potencial de seu mercado.

Fazer e discutir a previséo de vendas para o

proximo exercicio fiscal por cliente.

Discutir o orcamento de vendas parao seu

territorio.
Ajudar aidentificacdo de segmentos de mercado

Ajudar aidentificacao de beneficias buscados por
consumidores e clientes nos produtos ou servicos

daempresa.
EQUIPE DE VENDAS

Tratar de colocar o maior niUmero possivel de itens

em cada um dos pontos de vendas existentes.

Evitar que faltem produtos em seus clientes.
Sugerir umapolitica de estocagem para sua
empresa. Acompanhar o fluxo de mercadorias de

seus depdsitos para os de seus clientes.

Realizar a promocdo de vendas dos seus produtos
OU Servicos para seus clientes. Casa exista uma
eguipe de promocédo de vendas, deve colaborar

com ela sempre.

Sugerir campanhas publicitéarias de produtos/servicos
com desempenhos insatisfatorios. Sugerir midias
adequadas para a situacao.

14



Merchandising Ajudar seu cliente a vender, sgja gjudando-o a
demonstrar melhor o produto no ponto de venda,
sejarealizando gjuste de produtos na géndola, ou
mesmo fazendo reposicdes, marcando pregos,

montando vitrines, etc.

Relacbes Publicas Realizar campanhas de relagbes publicas junto a

comunidade de seus Territorios.

Vendas Realizar vendas de produtos/ servicos que atendam

as necessidades de clientes, consumidores e de sua

empresa.

ADAPTACAO EQUIPE DE VENDAS
Produto/servico
- Design Sugerir modificacdes no desing do produto ou na

- Ampliacio do produto/servico  CONIguragao do servico.

Ampliar o produto pela agregacdo do servico ou
pela prépria prestacdo de servico néo esperados

pelo cliente e consumidor .

Embalagem Sugerir melhorias na embalagem do produto ou no

ambiente onde é prestado o servico.

Preco Praticar a venda em volume e a obtencdo de lucros

crescentes por produto.

Garantia Dar a0 cliente garantias da satisfagdo do
funcionamento do produto ou do bom desempenho

do servico.

Assisténcia ao cliente Prestar servicos aos clientes, na pré-venda,
orientando-os na venda e auxiliando-os na pos-

venda.
AVALIACAO EQUIPE DE VENDAS

Auditoria de  marketing/meio ldentificar a ac&o do meio ambiente nos negocios



ambiente
Auditoria de produtos

Auditoria de distribuicéo e logistica

Auditoria de propaganda, promocéo

de vendas e merchandising

Auditoriade vendas

16

da empresa em seu territorio
Sugerir aretirada de produtos de linha

Identificar falhas nos pontos de distribuicdo e na
politica de estocagem e transporte e sugerir as

corregdes necessarias

Avaliar apenetracdo da campanha publicitariae
detectar falhas nas campanhas de promocéo de
vendas e de merchandising.

Avaliar o seu proprio desempenho e propor plano

de melhoria e eficacia operacional .

COBRA (1994, p.42)
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2 - PLANEJAMENTO DE VENDAS

2.1 - Oportunidade de Mercado

Avaliagdo da oportunidade de mercado ¢ o esfor¢o despendido pela empresa para
reconhecer uma necessidade ou desejo de consumo. Neste momento a preocupacdo & em
revelar o produto na sua forma genérica. Por exemplo, a 4gua mineral sem géas ¢ um produto

genérico eleito para a satisfacdo de uma necessidade: a sede.

Em algumas empresas esta atividade ¢é bastante valorizada, existindo
departamentos ou subdivisdes do marketing especializado na pesquisa ¢ desenvolvimento de
novos produtos, denominados de Sistema de Informag¢des de Marketing-SIM, que visam

identificar as oportunidades e ameagas existentes no mercado.

O estudo da oportunidade de mercado € mensurado levando-se em consideracdo a
demandapotencial produzida, que ¢ dada pela interacdo dos seguintes fatores COBRA (1994,
p. 75):

* O plano inicial de consumo.

* O grau em que a necessidade pode ser satisfeita mediante o consumo do produto

que potencialmente a satisfaz.

* O grau de ativagdo ou intensidade do estimulo provocado pela acdo de todas as

marcas de produto similares sobre o mercado definido como objetivo

* A taxa de retencdo, que é o grau em que o produto segue consumindo sem prévia
racionalizacdo de escolha, por um habito de escolha, quase um reflexo
condicionado. Isso pode ocorrer a partir de uma decisdo racional de escolha, mas
os sucessivos usos do produto ou experiéncias positivas de consumo a convertem

em um ato impulsivo de escolha.

A demanda potencial torna-se ativada pela pressdo estratégica de todas as marcas
para o consumo de um produto sobre o mercado-alvo. Os fatores que interagem sobre a

pressdo estratégica sio (COBRA, 1994, p. 76):
. Grau de ativagdo de todas as marcas sobre o mercado-alvo.

Diferenciagdo de produto realizada por todas as marcas.
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e  Segmentacdo de mercado realizada por todas as marcas.
e  Pressdo de impulsdo de todas as marcas.

e  Nivel dedistribuicdo de todas as marcas.

e  Nivel médio de precos de todas as marcas.

A definicdo de demanda de mercado e demanda da empresa depende do real
entendimento desses fatores. A demanda de mercado pode ser definida como o volume total
de bens e servicos que pode ser adquirido por um grupo definido de consumidores numa
determinada area geografica para um periodo determinado de tempo, aluz de um definido
programa de marketing. A demanda da empresa individual relaciona-se com a participacdo
gue a empresa tem na demanda de mercado.

2.1.1- Formas de Mensurar a Demanda de Mercado e a Demanda da Empresa

a) Demanda de mercado:
Demanda de mercado: M= Pl X P2 X P3
M = Demanda de mercado

P1 = Populagdes ou organizagbes que compram ( quem s&o e onde est&o localizadas) -
variavel demogréafica.

P2 = Poder de compra ou habilidades para comprar, baseada em crescimento, crédito etc. e
dados econdmicos.

P3 = Propensdo de compra, estilo de vida, preferéncias de compra. Inclui gostos e atitudes,
fatores sociol 6gicos e psicol ogicos.

b) Demanda da empresa:
E a participac&o que a empresa tem na demanda do mercado.
Qi= SixQ
Onde: Qi = demanda daempresai.

S = participagdo daempresai no mercado
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Q = demandatotal do mercado
Si = Mi/ Mj
Mi = esforgo de marketing da empresa

Mj = esforgo de marketing de todas as empresas do mercado

Exempla: Suponha que para um determinado produto x a demanda de mercado sgja
igual a Qx = 400.000 unidades. Qual ademandaindividual daempresay para o produto x
para um periodo t? Considerando que Si segja de 10%. Aplicando-se aférmula acima

obteriamos a demanda da empresa individual y, para um determinado periodo de tempo seria:

Qx =400.000

Si = 10% 4 tem-se Qi = 40.000 unidades do produto x em um determinado periodo de
tempo.

2.2 — Potencial de Mercado

"O Potencial de mercado € calculado para representar a capacidade
de um mercado de determinada érea ou a de um ramo de atividades

em absorver uma quanti dade especifica de vendas de um produto”
COBRA (1994, p. 83).

Apbs o levantamento das oportunidades de mercado através do cruzamento de
informagdes e da mensuracdo da demanda, 0 proximo passo € estimar o potencial de mercado,
gue se caracteriza pela capacidade de um mercado em absorver uma quantidade especifica de
produto em determinado periodo de tempo e area geografica. Fala-se que o potencial é

alcancado quando todos os possiveis compradores estdo comprando a plena capacidade.

2.2.1- Usos Para o Potencial de Mercado

O conhecimento do Potencial de Mercado permite determinar e formular

estratégias de vendas por segmento de mercado, definindo quotas de vendas, correl acionado
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com a avaliacéo das oportunidades do mercado. Em sintese, o potencial de mercado pode ser
usado visando:

Avaliar o desempenho de vendas.

Determinar as éreas para a alocacéo da forca de vendas.

Determinar o nimero de vendedores ou representantes de vendas necessarios para cobrir

uma area geogréfica.

Segmentar o mercado, por territdrios, produtos etc.

e |dentificar os limites dos territorios de vendas e proporcionar critérios para 0 zoneamento
de vendas.

e Ajudar arealizar aprevisao de vendas.

» Estabelecer quotas por linha de produtos, por territorios e por vendedores.

e Dirigir acobertura da propaganda do merchandising e da promo¢ao de vendas.

* Localizar depésitos, lojas, pontos de vendas, vendedores residentes, filiais de vendas etc.
» Estabelecer roteiros de transporte, de visitacdo e de comunicagao.

e Estabelecer a politica de distribuicao.

Estabelecer critérios para remuneracdo de vendedores.

Foiuliular estratégias de marketing por segmento de mercado.

Estabelecer parametros para medir o desempenho de vendedores ou representantes de

vendas.

» Estabelecer paridade de vendas, calculada através da relacéo, entre as vendas passadas da
empresa e o potencial relativo de mercado.

e Calcular a participacéo de mercado da empresa.

Como se pode observar o potencial de mercado tem implicacdo direta no plano de
venda, de marketing, de producédo e de finangas, ou sgja, os planos seréo totalmente
direcionados sobre os valores encontrados do potencial de mercado. Um erro no processo de
mensuracao podera ocasionar prejuizos irreversivei s e certamente comprometer a

competitividade perante os concorrentes. Por exemplo, se o sistema de remuneracdo de
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vendedores considera o potencial de mercado, na elaboragdo de metas de vendas, erros de

calculo do potencia poderdo prejudicar o ganho dos vendedores.

2.2.2 - Etapas do Potencial de Mercado

Como jafoi mencionado anteriormente, o potencial, € a capacidade maxima de
um mer cado absorver determinado produto. Dessa forma, o conhecimento do potencial do
mercado € necessario para que a empresa possa fixar planos e objetivos. A sua estimagdo

segue algumas etapas, apresentadas em seqliéncia, como segue:

1° etapa: Célculo da Demanda de Mercado para determinado tipo de bem ou servico a partir

de dados da economia, sendo os dados considerados em valores ou nimeros absol utos.

2° etapa: Calculo do Potencial de Mercado do Ramo a partir de dados secundarios, isto €, de
dados estatisticos setoriais publicados.

O resultado obtido € um numero relativo de umaregido em relacdo a areatotal
considerada, sendo estaigual a 100%.

Por exemplo: se o total Brasil tem um indice 100%, a cidade de Porto Alegre teria, numa

hipétese de um ramo especifico, 6% deste total.

3° etapa: Calculo do Potencial de Vendas da Empresa a partir darelagdo entre o Potencial do

Mercado do Ramo e a Demanda de Mercado.

Pelo exemplo: se a Demanda de Mercado é de 250.000.000 unidades e o Potencial de
Mercado do Ramo é de 6% para Porto Alegre, o resultado destarelacdo € 15.000.000

unidades como sendo o Potencial de Vendas da Empresa.
Qx = 250.000.000 unidades
-PM = 0,06
Qx = 250.000.000 x 0,06

- PV = 15.000.000 unidades
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4° etapa: Célculo da Participacéo de Mercado a partir da correlacéo entre o Potencial de
Vendas da Empresa e as V endas Passadas da Empresa. O resultado € a participacao relativa
de mercado da empresa em nimeros absol utos.

Temos:
1— Qx = 250.000.000 unidades (nimer os absol utos)
2 —PM = 6% (nUmeros relativos)
3—PV=15.000.000 unidades  250.000.000 x 0,06 (nUmer os absolutos)
4— VP (Vendas Passadas da empresa) = 1.000.000 unidades (nimer os absol utos)
5—PM - 6,6% - 1.000.000 -15.000.000 (numeros rel ativos)

Por exemplo, essa participacédo seria de aproximadamente 6,6% do

mercado.

Depois disso, os dados sdo utilizados para determinar a capacidade que o mercado
apresenta para absorver determinado bem e/ou servico, sendo tais informagdes esséncias para
aorganizacao formar suas estratégias de venda, de forma a obter os melhores resultados no
mercado.

2.2.3 —Potencial de Mercado x Potencial de Vendas

"Potencia de vendas é a parcela do potencial de mercado que
uma empresa pode razoavel mente esperar obter” COBRA
(1994, p.83).

Os conceitos de potencial de vendas e de mercado séo muito parecidos. Com a
finalidade de melhorar a compreensao, o potencial de mercado poderia chamar-se, na opini&o
de COBRA (1994), potencial de mercado do ramo de atividades. Apresentado sob aforma
de um indice relativo, considera-se o mercado global (Brasil, por ex.) como sendo 100%.
Quanto ao potencia de vendas, refere-se ao potencial de vendas da empresa, ou sg a,
estimada a demanda da empresaindividual, procura-se saber o quanto ela poderia vender em
numeros absol utos para cada municipio brasileiro, relacionando ao potencial e a demanda do
ramo, caso estivesse sozinha no mercado. Assim, se 0 Estado x tem 30% de potencia do

mercado global, para determinado produto y, significa que, em relacdo a demanda estimada
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do mercado, por exempla, de 1.000.000 unidades, o Estado x tera um potencial de vendas de
300.000 unidades para 0 ramo como um todo.

2.2.4 - Técnicas de Determinacéo do Potencial de Mercado

a) Método do uso do levantamento com base em mapeamento

Este método utiliza dados comparativos do consumo de produtos ja existentes no
mercado e de possiveis compradores, para calcular os potenciais e para responder perguntas

especificas sobre o mercado da empresa. Os resultados dos |evantamentos podem ser
facilmente projetados para 0 mercado todo.

A formamais utilizada para coletar dados, no método do levantamento, € a
abordagem do comprador. A abordagem do comprador requer informagdes dos entrevistados
relativas as compras passadas de um particular tipo de produto ou servico. Outras
informagdes podem ser obtidas simultaneamente: razdes das preferéncias por marcas,
sazonalidade e razdes de compra etc. Asintencdes de compra passadas ou futuras sao
cruzadas e projetadas para todo o ramo de atividades ou para uma empresa em particular,

como base para o calculo do potencial total de mercado.

E importante que a amostra, nimero de entrevistados, sgja representativa para que
0S cruzamentos e as projecoes sgfam fidedignas.

b) Método dos registros estatisticos da empresa

Neste método as principais fontes de informacdes séo os dados historicos de
vendas da empresa, que sao utilizados para cruzar com os dados setoriais e projetar o
potencia de mercado.

Este método possui limitagOes por que € necessario que a empresa, ja esteja
funcionando a pelo menos trés anos, possibilitando que as distorgdes provocadas pela
sazonalidade sejam consideradas.

c) Método de dados setoriais e método de dados do censo (dados secundérios)
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Outra forma que se pode calcular o potencial de mercado ¢ a com base em dados
secundarios publicados, setoriais ou censitarios. Para COBRA (1994,p. 89) a tarefa de

determinar o potencial apoia-se no seguinte tripé: a existéncia de gente, com renda e com

disposi¢do para gastar.

A existéncia de gente ¢ obtida pelo censo demografico, realizado decenalmente
pela Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (FIBGE) e ¢ estimada ou
projetada anualmente para cada um dos municipios brasileiros. Essa populacdo ¢ apresentada
em nameros por sexo classe etaria tipo étnico etc. numero de domicilios € outro indicador

demografico.

A renda da populacdo pode ser obtida por diversas fontes. Em nivel de Estado
existem calculos de renda per capita. Em nivel de municipio, os dados publicados sdo menos
especificos, de forma que ha necessidades de realizar cruzamentos de diversos indicadores de
renda, tais como: depositos bancarios, empréstimos bancarios, numero de veiculos
licenciados, numero de telefones instalados, nimero de ligagdes elétricas existentes:
residenciais, comerciais e industriais, consumo de energia elétrica: residencial, comercial e

industrial, nimero de aparelhos eletrodomésticos etc.

A disposi¢do para gastar pode ser medida pelo volume de impostos arrecadados

como o ICMS, o IPI, o nimero de empregados no varejo etc.

2.2.5- Exemplo Ilustrativo

Uma cadeia de lojas, que comercializa moéveis, eletrodomésticos e roupas de
cama, mesa e banho, quer estabelecer critérios para a avaliacdo de suas varias lojas. Essas

lojas estao localizadas em alguns bairros da cidade de Sao Paulo.

A empresa varejista procura, entdo, encontrar o perfil do consumidor-alvo e ver

até que ponto ele estd satisfazendo as suas necessidades.

Através de pesquisas, ¢ empresa atualiza o perfil do consumidor para ajustar as
mudangas de mercado, a fim de saber até que ponto o seu mix de produtos e servigos estd

ajustado ao meio ambiente em que as lojas atuam.
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O indice de potencial de mercado do bairro ¢ calculado em fun¢do da densidade
populacional - potencial demografico, do poder aquisitivo do bairro - potencial de riqueza e

da capacidade de atragdo do bairro como centro comercial - potencial de polarizagao.

O indice geral de potencial de mercado ¢ calculado como sendo uma combinacio
dos trés indices: demografico, de riqueza e de polarizagdo. Dessa maneira, o indice de
potencial de mercado ou como ¢ muitas vezes denominado, indice de poder de compra ¢

calculado para cada area pela formula:
LP.Mi = pi+ri+vi

onde: [.LP.Mi = percentagem do total do indice do potencial de mercado ou de poder de

compra encontrado para a area i.
ri = percentagem da renda pessoal regional disponivel originada na érea i.
vi = percentagem das vendas no varejo na area 1.
pi = percentagem da populagdo regional localizada na érea i.

Os trés coeficientes na formula representam o peso relativo dado para os trés

fatores. Assim, de acordo com uma ponderagdo subjetiva:
LP.M. = 3,5(pi) + 3,5 (ri) + 3,0 (vi)

Se os valores de indices potenciais de mercado forem calculados para pi, ri e vi,
teriamos, por exemplo: para o bairro de Santana da cidade de Sdo Paulo, para produtos de

cama, mesa e banho e eletrodomésticos:

LP.M. = 3,5 (3,155) + 3,5 (3,052) + 3 (13,171)

Dessa forma, o indice de Santana em relag@o ao total da cidade de Sao Paulo seria:
LP.M. = 11,0425+ 10,682 + 9,513

LLP.M. =31,237 ou 31,2 / 10 (somatdria de pesos)

LLP.M. = 3,1 % emrelagdo ao total de cidade de Sao Paulo.

No célculo do indice demografico foram correlacionadas as seguintes varidveis:
pessoas por domicilios, nimero de domicilios, classe etaria da populacdo, distribui¢ao

socio-econdmica da populagao.
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diferenca, pode acontecer da empresa ndo dispor de equipamentos e recursos necessarios para
a distribuicéo necessaria a capacidade de producdo, os recursos financeiros podem limitar a
compra de matéria-prima ou simplesmente, a empresa pode optar por uma previsao pessimista
com o objetivo de reduzir riscos.

A preparacao da previsao de vendas esta diretamente ligada ao plano de marketing
e seus gastos assumidos com esfor¢os para promover, distribuir e ssgmentar o mercado, logo,
aexisténcia de um plano de marketing € um pressuposto essencial para a elaboracéo da

previsdo de vendas.

A previséo de vendas requer uma atencao especial e um acompanhamento
sistematico dada sua importancia como ferramenta de plangjamento e controle. Para esse

acompanhamento recomenda-se 0S Seguintes passos :
* Recolher informagdes pertinentes - interna e externa
e Analisar sistematicamente as informagdes recolhidas

* Montar um banco de dados que annazene as principais informagdes ao longo

de determinado periodo de tempo
e Elaborar uma sintese da previsdo de vendas

Na verdade a proposta do referido autor, passa a preocupacdo em cruzar dados
internos (relatérios, ficha de clientes, estatistica de vendas), com dados externos (semanarios,
dados do senso, estatistica do setor) para que um programa informatizado, capaz de processar
com mais vel ocidade as informagdes, possafacilitar a compreensdo elaborando um relatério

de maior clareza e precisao.

2.3.1—Métodos de Previsao

Os métodos utilizados para obter uma previsao de vendas sdo os mais diversos.
Entretanto, estes métodos podem ser sintetizados em quatro categorias, a saber: ndo-

cientificos, matematicos, levantamento (pesquisa) e zona-piloto (éreateste de mercado).
a) Nao-cientifico:

Listagem de fatores. levantamento de dados.
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e Extrapolacdo: apartir de dados passados de vendas, da andlise das sazonalidades e

dos ciclos de vendas projeta-se as previsdes de vendas.
e Construcdo de cenarios: simulagoes .
b) Mateméticos:
e Médiasméveis
Ex. Vaores da demanda nas Ultimas cinco semanas 110, 115, 122, 120, 125.
Céculo damédia: 110+115+122+120+125/5=118,4

Supondo-se que as vendas reais na proxima semana sejam 130. Troca-se 0 valor mais
antigo do numerador dafracéo (110). 115+122+120+125+130/ 5= 122,4

e Médiaponderada: Atribuem-se pesos as semanas
Ex. (115x1) + (122x2) + (120x3) + (125x4)+(130x5) / 1+2+3+4+5 = 124,6

e Regressao: pode envolver desde um fator simples, que determina a demanda, até
multiplos fatores. A relacéo de correlacdo pode ser linear ou ndo-linear sendo uma
técnica muito usada em previsdo. Na correlagdo simples comparam-se duas
variaveis (quantidades) e estabelece-se umarelagéo entre elas.

Nesse caso, aprimeiravaridvel é chamada dependente e a segunda independente.
Ou sga, x =f(y), onde:

X = variavel dependente (vendas de uma determinada empresa para

um determinado periodo de tempo).

y = variavel independe (vendas daindustria que operaem
determinado segmento do mercado, para um determinado periodo

de tempo).

Estarelacdo entre as varidveis x e y também pode ser cal culada através do método

dos minimos quadrados.

¢) Levantamentos.
e Jari de opinides de executivos
e Opini&o daforga de vendas

* Inten¢éo de compra dos consumidores (pesquisas)
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d) Zona-piloto

= Areateste de mercado: o produto é exposto em um ou mais pontos de venda e

partindo da resposta deste segmento é feita uma projecéo paratodo o mercado.

O método mais adequado € determinado pelo tipo de produto/servico e pelos

objetivos de marketing da empresa, sendo na maioria dos casos utilizado mais de um método,
minimizando as chances de falha na previséo.

2.4 — Segmentacdo de Mercado

"A segmentacdo de mercado consiste no processo de
classificagao dos consumidores em grupos de diferentes
necessidades, caracteristicas e comportamentos. O segmento de
mercado é composto de consumidores que respondem de
maneira semel hante a um dado grupo de estimul os de
marketing" (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 30).

Quando um mercado é subdividido em partes menores, que guardam as suas
caracteristicas basicas, dizemos que o conceito de segmentacdo de mercado foi aplicado.
Provavelmente, a segmentac&o de mercado seja um dos conceitos de marketing mais
discutidos no Brasil. Contudo, a sua aplicacdo ainda néo é suficientemente ampla, em que
pesem as suas inumeras vantagens.

A noc¢éo de segmentacao parte da necessidade de especificar melhor o tipo de
cliente em que o produto vai ser direcionado, ou segja, a segmentacéo permite considerar o

tipo de cliente a quem os produtos de uma empresa serdo dirigidos (LAS CASAS, 1998).

A segmentacéo de mercado antecede a organizacdo dos territorios de vendas, o
zoneamento e outros critérios importantes para a formulagdo da estratégia de vendas. Como a
segmentacdo de mercado é a base da formulag&o estratégica em marketimg, de vendas € Util
ao vendedor o seu estudo. Os profissionais que atuam em marketing industrial usam diversas

varidveis para a segmentacdo de seus mercados, tais como: demogréaficas, operacionais
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(tecnologia, usuario, capacidade dos clientes), abordagens de compra, fatores situacionais e
caracteristicas pessoais. Dessa forma, buscando atingir ssgmentos de mercado que possam
atuar de forma mais eficiente, obtendo o méximo de retorno, umavez que a segmentacéo
ajudaamelhorar o plangjamento de estratégias de marketing observado as reacGes Unicas de
cada segmento aos variados niveis de precos e servicos.

2.4.1- A importancia da segmentacdo de mercado para a administracéo da forca de vendas

Os consumidores sdo numerosos, espal hados geograficamente, além de uma
grande variedade quanto as suas necessidades e préticas de compras. As organizagdes que
vendem para o mercado industrial e de consumo final reconhecem que néo podem vender
para todos os mercados, pelo menos ndo da mesma maneira. Dessaforma, em vez de
tentarem concorrer em todos os mercados, muitas vezes contra concorrentes mais fortes, as
empresas devem identificar as parcelas do mercado que poder&o atender melhor, ganhando
poder de competitividade frente aos seus concorrentes (KOTLER & ARMSTRONG, 1998).

A segmentacdo do mercado deve ser claramente definida. Entretanto, a
configuracéo de um segmento ndo € uma tarefafacil para as organizacdes, envolvendo
muitas vezes calcul os estatisticos, além de representar um potencial adequado para as
vendas. E preciso, portanto, identificar com clareza qual segmento-alvo é atualmente o
melhor.

Atualmente as empresas estao se voltando parao marketing de segmentos,
afastando-se do marketing de massa e do marketing de variedade de produtos. O marketing
de segmentos pode gudar os vendedores a descobrir suas oportunidades de mercado,
desenvolvendo o produto certo para cada mercado-alvo e adaptando seus pregos, canais de
distribuicdo e propaganda para atingirem esse mercado de forma eficiente. Em vez de
espal harem seus esforgos de marketing podem concentrar-se nos compradores que tiverem
maior interesse na compra, através de uma abordagem direcionada (KOTLER &
ARMSTRONG, 1998).

A forma supremado marketing de segmento € o marketing individualizado, no

gual a empresa adapta seu produto e programa de markenting as necessidades de cada cliente
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especifico ou de cada organizac&o compradora. De forma global, a segmentacéo de mercado
serve de base para (COBRA, 1994, p. 130):

e adeterminacdo de quotas de vendas,

= zoneamento e o rezoneamento de vendas;

e aelaboracdo do plano orcamentério;

e aelaboragdo da previsio de vendas;'

e aparidade de vendas;

e aavaliagdo do desempenho dos pontos de vendas;

e aavaiagdo do desempenho dos territorios de vendas;
e aavaliacdo do desempenho mercadol 6gico; e

e outras formulagdes estratégicas.

Portanto, a segmentacdo de mercado permite as organizagdes atuarem de forma
mais eficiente e mais produtiva, satisfazendo melhor o consumidor. Estas observactes servem
apenas para demonstrar ao homem de vendas que o0 processo da venda ndo se limitaa
negociagdo, ao contrario, vai além: deveiniciar com aidentificacdo das necessidades dos
clientes e consumidores, bem como a maneira possivel de satisfaze-los com seus produtos
e/ou servigos.

2.4.2 - Critérios para a segmentacéo de mercado

As empresas orientadas para 0 marketing dividem os mercado em segmentos. A
idéia da segmentacdo € separar os mercados com caracteristicas semelhantes entre si. Em
outras palavras, separa-se um grupo homogéneo de um mercado formado por grupos
heterogéneos. Com isso € possivel compreender melhor os desegjos e necessidades dos

consumidores e a partir dai oferecer produtos e servigos mais adequados.

As técnicas de segmentacdo de mercado constituem hoje a base da formulagéo das

estratégias de marketing e de vendas. Servem também, de apoio para o zoneamento de

vendas e para a alocacao de recursos para cada segmento importante de mercado. A
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discussdo de tais técnicas visa proporcionar ao leitor um embasamento necessario as

formulagBes estratégias e téticas para uma segmentacdo de mercado eficiente.

E claro que ha muitas formas para segmentar um mercado, mas nem todas as
segmentacdes sdo eficazes. Dessa forma, buscando uma maior eficiéncia, os segmentos de
mercado precisam apresentar as seguintes caracteristicas (KOTLER & ARMSTRONG, 1998,
p. 169).

* Mensurabilidade — relaciona-se com a mensuragéo do tamanho, poder
aquisitivo e o perfil dos segmentos.A obtencéo de dados demogréficos, sociais
e culturais dos consumidores permitem determinar o tamanho, o potencial e a
importancia do segmento.

* Acessibilidade — permite que a empresa possa ef etivamente atender alcancar os
segmentos de mercado. Ou sgja, hdo basta um segmento de mercado possuir

um potencial atraente, é preciso que ele seja acessivel economicamente.

e Substancialidade — os segmentos de mercado precisam ser amplos e lucrativos
0 bastante para justificar sua ativagao. O segmento deve constituir-se de um
grupo 0 maior € o mais homogéneo possivel para que seja compensador
acompanha-lo com um programa de marketing adaptado as suas necessi dades.

e Operacionalidade — deve-se poder planejar programas eficazes para atrair e

atender aos segmentos

Para uma melhor determinacdo dos fatores acima mencionados, utilizam-se
algumas variaveis que permitem uma segmentacdo mais adequada para cada empresa. A
selecdo dessas variavels permite o desenvolvimento de estratégias integradas de marketing.
Estas variaveis podem ser: geogréaficas, demogréfica, sdcio-econdmica, tipo de produto,
comportamento do consumidor, beneficios, ramo de atividades e marketing mix.

Alguns segmentos atrativos podem ser descartados rapidamente por n&o se
adaptarem aos objetivos de longo prazo da empresa. Embora sejam tentadores por s mesmos,
podem desviar a atencao e as energias da empresa da sua meta principal, ou podem ser uma
escol ha pobre do ponto de vista ambiental, politico ou de responsabilidade social. Quando um
segmento se gjusta aos objetivos da empresa, ela deve decidir se possui capacidade e recursos
Necessarios para ter sucesso naquel e segmento. Em suma, uma empresa so deve entrar em

segmentos em que possa of erecer um valor superior e ter vantagens sobre seus concorrentes.
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Os critérios para segmentar ou fragmentar dever&o estar apoiados em informacdes
precisas acerca do mercado total que se objetiva dividir e de suas peculiaridades. 1sto requer
investimento em pesquisa, em informagdes de mercado. Todavia, nem toda a segmentacéo de
mercado exige grandes investimentos em informagdes. M uitas dessas informagdes poder&o
ser obtidas através de simples | evantamentos de mercado ou mesmo através de dados
secundérios publicados por 6rgaos governamentais de pesquisa.

Por exemplo, se a pretenséo € de conduzir-se uma segmentagdo geogréfica, de
venda, demografica, cultural, ou uma polarizagcdo comercial etc.,, hainimeros dados
disponiveis a esse respeito. A FIBGE e outros 6rgdos publicos, por exemplo, possuem
estudos de microregides brasileiras, de areas funcionais urbanas nas quais a hierarquizacdo
(polarizagéo) de todos os municipios brasileiros € medida e outros dados de real interesse sdo
apresentados.

Ja a segmentacdo, que leva em conta o comportamento do consumidor, as
estruturas sdcio-econdmicas, 0s estilos de vida, habitos de compra, lazer, satisfagdo sensorial,
lealdade a marcas etc., dependerd basicamente de pesguisa primaria e, em algumas situagdes,
de levantamentos conduzidos por institutos de pesquisa.
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4 - ORGANIZACAO DE UMA FORCA DE VENDAS

A forca de vendas — FV — a exemplo do que comentamos no Capitulo | funciona
como um elo entre a empresa e seus clientes. Elarepresenta a empresa para os clientes e ao
mesmo tempo, os clientes para a empresa. A medida que as empresas assumem uma maior
orientacao para 0 mercado, sua equipe de vendas se torna uma ferramenta importante de

comunicagdo, promogao e pesquisa.

E de fundamental importancia que a preocupacio de integrar a equipe de vendas
com os objetivos de marketing da empresa comece antes mesmo de sua formagdo, com o
levantamento das necessidades de niUmero de vendedores, caracteristicas especificas para o

cargo, formas de recrutamento, selecdo, treinamento, remuneracao, motivagdo e folhas de
avaliagdo e controle.

4.1— Determinac&o do nimero de vendedores

A escolha do método de determinacdo do nimero de vendedores varia de acordo
com a empresa, existindo casos de empresas que desenvolveram seus proprios métodos pelo
fato de sua forma de trabalho ndo se adequar aos model os pré-existentes. Contudo, aforte
concorréncia e a buscaincansavel pelareducdo de custos, obriga gestores a utilizarem
métodos com eficiéncia comprovada. E importante ainda frisar, que o ntimero de vendedores
tem relac&o direta com o esforgo de marketing da empresa. E comum ocorrer falhas no
atendimento a clientes durante periodo de campanhas promocionais e todo o trabalho de

valorizagdo daimagem institucional fica comprometido. Segue-se abaixo dois dos métodos
mais utilizados:

a) Método da carga de visitacdo: este método foi desenvolvido por Walter J.Talley e parte de

um pressuposto acerca da produtividade do tempo de visita de vendas e consiste em:

e Agrupar os clientes dentro de classes, em fun¢éo do seu potencial de compras

anuais ou mensais.

e A frequénciadesgjavel ou afreguéncia 6timade visitas é estabel ecida para

cada classe de clientes (por ano ou més).
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e Multiplica-se 0 nimero de clientes em cada classe destes pela correspondente

freqéncia de visitas, para se chegar ao total da carga de visitagdo por ano ou
més.
e O numero médio de visitas que um vendedor pode fazer por més ou por ano é

determinado com base na aferi¢cao de desempenho de campo, através de
critérios de Organizagdo e Métodos (O& M ).

N=snCiFi
\%
N = nimero 6timo de vendedores
n = nimero de classes de clientes em funcdo de seu potencial
Ci = nimero de clientes na classe de tamanho i.
Fi = numero programado de visitas aos clientes da classe i ao més.

V = numero médio de visitas feitas por um vendedor

EXx.:
N = ndmero de vendedores
n=3
Ci =100
Fi=10
V=60
N= 3000 =50
60

b) Método da duragdo de visitas:

Este método basicamente leva em conta o tempo médio de cada visita, buscando
avaliar o real tempo de venda do produto.

n°de nc°de freqliéncia tempo de
Clientes + clientes x mensal ideal x duracdo de
Atuais potencial de visitacdo umavisita
N° de=
Vendedores Tempo de vendarea de um vendedor
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4.2 — Recrutamento

Recrutar € um processo pelo qual é permitido identificar candidatos capazes de
realizar as funcdes previstas na FV e que estegjam aptos para assumir cargos disponiveis nas
empresas.

Entender o processo de recrutamento € de extrema importancia para o perfeito
gerenciamento da equipe de vendas. Em empresas de pequeno porte € comum o gerente se
encarregar de recrutar e selecionar os profissionais de vendas, ja em empresas grandes sera

chamado a dar uma deciséo final, como ocorre frequientemente.

O objetivo do recrutamento € identificar os profissionais qualificados a
preencherem um cargo naforga de vendas da organizagdo, passando posteriormente pelas

etapas de selecao e treinamento para tornar-se efetivo na equipe de vendas.

O sucesso de um bom recrutamento deve-se a uma clara descri¢ao de cargo,
salarios redlistas e principa mente a preocupacéo de saber aqual tipo de cliente o vendedor ir&
atender. Esta Ultima afirmacéo é reflexo da politica de marketing, responsavel pelafilosofia
de que todo o esfor¢o da empresa deve partir das necessidades do consumidor.

A pratica de um bom recrutamento tras como vantagens, aumento da produtividade
das equipes, maior facilidade na assimilagdo do treinamento pelos candidatos sel ecionados e

diminuic¢éo acentuada dos custos de recrutamento e sele¢cdo de candidatos.

Entretanto um recrutamento deficiente compromete posteriormente o desempenho
das atividades resultando em custos para a empresa através de demissdes e novos
recrutamentos. As desvantagens de um mau recrutamento podem ser sintetizadas nos
seguintes pontos. porcentagem elevada de turnover, trazendo consigo um aumento
consideravel de custos, efeito negativo junto a clientela e reflexos num ambiente de trabal ho

pouco motivador.

Sendo assim, o responsavel pelo recrutamento deverareunir um nimero
significante de candidatos para ampliar as suas opcoes na hora de decidir pelaformacao da
suaforca de vendas, responsavel pelo sucesso mercadol 6gico da empresa.
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4.2.1— L evantamento Das Necessidades de RH na Forc¢a de Vendas.

O levantamento das necessidades de RH € uma etapa que antecede o recrutamento
propriamente dito. Consiste em uma pesquisa que proporciona um perfil do profissional
necessario para o pleno funcionamento das atividades de vendas. Funciona como um
complemento ao documento de descri¢do do cargo, diagnosticando possiveis falhas ou
omissoes.

Alguns dados de relevante importancia devem fazer parte do questionério, tais

como (CARVALHO, 1989,p. 14):

a) Quantos membros da Forca de vendas (FV) trabalham na unidade comercial da

empresa, incluindo filiais?
b) Quais séo as categorias profissionais em que se divide aFV da empresa?
C) Essas equipes sdo suficientes para atender as necessidades?
d) Qual é otempo médio do integrante daforca de vendas no cargo?
€) Quantos profissionais de vendas desligaram-se da empresa no ultimo ano?
f) Quaisforam as causas destes desligamentos?
g) Qual o destino dos profissionais que se desligam da empresa?

O levantamento das necessi dades dos recursos, seguindo os pontos acima
mencionados permite uma melhor defini¢do das possibilidades de contratacdo e mobilidade de
candidatos & FV da organizacéo, evitando expansdo desnecesséria do quadro de vendas. Um
recrutamento bem sucedido vincul a-se a uma compl eta descri¢&o dos cargos e vagas a serem

preenchidas, bem como aremuneragdo oferecida e o plano de carreira definido pela empresa.

4.2.2 — Recrutamento Interno

A prética do recrutamento interno visa identificar dentro do quadro atual da

empresa, um profissional com as qualidades necessarias para assumir a funcéo de vendedor.

Esta atitude leva vantagem sobre outros meios de recrutamento, sobretudo pelo

fato de gerar uma maior economia com anlncios, agéncias de recrutamento, cortar custos com
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o atendimento dos candidatos. Proporciona seguranca, pois, a conduta profissional do
candidato é conhecida, reduzindo as margens de erro, dispensa a burocracia da admissao e
motivatodo o quadro de funcionarios, que passam a plangjar uma carreira na empresa.
Entretanto este processo reserva algumas limitagdes. Ou sgja, existem casos em que 0S nao-
promovidos ficam insatisfeitos ou ressentidos desmotivados no trabalho, e ainda, pode ser

criado um novo problema, quando a vaga que fica em aberto tem importancia estratégica.

Os meios de recrutamento interno mais comuns sao 0s avisos no flanelégrafo,

banco de dados do departamento de RH e divulgagdo nos periddicos ( jornais, revista, etc)
internos.

4.2.3 - Recrutamento Externo

O recrutamento externo é utilizado, quando, os candidatos internos ndo séo
suficientemente qualificados, pouco numerosos ou demasiadamente especializados. Dessa
forma, a empresa pode optar pela divulgacéo da vaga em anincios de recrutamento nas midias

apropriadas ou contratar os servicgos de agencias especializadas.

A imprensa é o veiculo mais utilizado para recrutar candidatos com nivel de
segundo grau e de baixa renda, embora aimprensa também al cance os candidatos com nivels
mais altos de qualificacdo, este segmento tem crescido rapidamente nainternet. Uma
caracteristica marcante dos anuincios naimprensa € a superioridade do retorno quantitativo
sobre o qualitativo.

Um andncio bem elaborado garante economia de tempo e dinheiro, paraisso, é
necessario que o anunciante informe ao candidato sobre suas atividades destacando o cargo
oferecido e as perspectivas de carreira juntamente com os possiveis beneficios oferecidos pela

empresa, informando-lhe claramente como os interessados devem responder ao andncio.

Os anuncios dividem-se em trés grandes grupos. os abertos, semi-abertos e os
fechados. Nos abertos identifica-se a empresa, seu endereco, setor, e horario para
atendimento. Nos semi-abertos, a empresa se identifica, mas solicita ao candidato que remeta
seu curriculo ao endereco determinado ou caixa postal , evitando-se assim, uma corrida de
candidatos para a porta da empresa. Também é possivel que a empresa ndo se identifique, mas

forneca adiregéo para o candidato se apresentar, espera-se com isso, que somente os mais
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interessados comparecam ao local. Nos anuincios fechado a empresa revela somente seu ramo

de atividades, suas vantagens e exigéncias para, ao final, solicitar ao candidato aremessa de
curriculo.

Independente do tipo escolhido, um bom andncio é aquele que, ao lado darelativa
quantidade de candidatos, consegue atrair profissionais potencialmente capazes de serem
admitidos pela empresa.

A utilizagdo de agéncias de emprego é freqlientemente utilizada por empresa de
pegqueno e médio porte, onde normalmente o departamento de RH néo dispdem de pessoal,
tempo, espaco fisico e etc, parao trabalho de recrutamento. As vantagens da agéncia
concentram-se na maior rapidez, rendimento e qualidade dos resultados, embora, os custos
Segjam superiores.

A escolha de uma boa agénciatem reflexos diretos na qualidade do servico
contratado. A formamais prética para evitar surpresas € fazer uma andlise prévia da agéncia,
isso pode ser feito através de visitas as instalages, andlise do pessoal e técnicas de trabal ho,

experiéncia em outras empresas, rapidez no atendimento e relagdo custo beneficio.

Existem ainda outras formas de recrutamento como: recrutamento junto a
concorréncia e junto a entidades preparatérias (escolas). A primeira envolve questdes éticas e
particulares, referente a politicas internas de gestéo e a segunda atende a casos particulares
onde a experiéncia ndo é um fator importante.

4.3 — Selecao

Na selecéo, os candidatos recrutados ser&o eliminados ou classificados
obedecendo aos critérios de descri¢cdo do cargo e aplicacéo de testes. Nesta fase ocorrem:
entrevistas, conferéncia de documento e referéncias, aplicacdo de testes psicol 6gicos e
préticos.

A entrevistarevela-se ao longo dos tempos uma das formas mais eficientes no
processo de selecdo. E o Unica instrumento que permite avaliar a aparéncia, postura e maneira
de comunicacéo, rapidez de reacdo a perguntas inesperadas, seus recursos de persuasao, a
gualidade da expressdo verbal, além de permitir ao candidato ainformagao precisa para se
decidir acerca do emprego a que concorre.
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Um bom entrevistador € parte fundamental, para garantir o sucesso da selecéo. O
entrevistador deverater realizado recentemente extensos trabalhos ou mantido contato com
pessoas da mesma idade, educacdo e experiéncia que os candidatos que ird entrevistar, afim
de poder interpretar corretamente a entrevista. A diversidade do entrevistador é de grande
utilidade. E indispensavel ter experiéncia no emprego para o qual concorrerdo os
entrevistados. Deve ser humilde, desembaragado, bom ouvinte e deve ser dotado de persuaséo

e auto-dominio para ser o condutor da entrevista.

A entrevista pode ser estruturada ou ndo-estruturada. A entrevista ndo-estruturada
possui carater informal, encorajando o candidato afalar o maximo possivel e podendo levé-lo
arevelar dados significativos que a entrevista dirigida ndo consegue obter. Sua desvantagem

seria a duragdo, que normal mente leva muito tempo e ainexisténcia de registros.

A entrevista estruturada obedece a um roteiro onde as informacdes sdo registradas
e guia o entrevistador racionalizando o tempo, minimiza os preconceitos e as distor¢des do

entrevistador, além de proporcionar um conjunto de principios para uso nainterpretacdo dos
fatos.

O segundo critério para selecéo dos candidatos é a aplicagdo de testes
psi col gicos, nesta etapa é indispensavel o acompanhamento de um profissional de
psicologia. Os testes servem para mensurar com seguranca a inteligéncia, as aptidoes e a
personalidade. Podem ser aplicados em grupo ou individuamente, no caso do teste em grupo
€ recomendado sempre que o trabalho envolver equipes. Os testes psicol 6gicos permitem que
aspectos obscuros do individuo manifestem-se, como por exemplo: tendéncia a roubar,

agressividade, equilibrio emocional e possiveis traumas que possam af etar sua personalidade.

A terceira etapa do processo de selecdo € a verificacdo das referéncias de
empregos anteriores e checagem de documentos pessoais, essa prética permitira ao
selecionador confirmar se o candidato n&o faltou com a verdade e assegurar que a pessoa

escol hida ndo of erece ameaca para os outros funcionarios da empresa.

O exame médico é uma préticaexigidapelale do trabalho e também tem caréter
seletivo. Para LAS CASAS (1998, p. 123) as etapas da selecdo podem ficar assim
classificadas:

e Andlise dos documentos (curriculo ou formulario de solicitagdo de emprego).

e Testese entrevistas preliminares
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* Andlise e exame das referéncias do candidato
e Testes psicolOgicos

e Entrevistafina

e Examemédico

Portanto, a constitui¢cdo de uma adequada equipe de vendas para uma determinada
empresa, depende de um intenso processo de selecdo buscando o perfil do vendedor desejado

para o sucesso mercadol 6gico da empresa.

4.4— Remuneragao

"E recomendavel que as atividades dos vendedores estejam em sintonia com o
planejamento de marketing para que os esfor¢os sejam direcionados no mesmo sentido” (LAS
CASAS, 1998, p.151).

A citacdo de LAS CASAS (1998) acima vem acompanhada de um exemplo que
retrata a realidade do seu pensamento. Um plano mercadol 6gico pode enfatizar a venda de
certos produtos, que, apesar de ndo serem atual mente lucrativos, apresentam grande potencial
futuro. A inexisténcia de incentivos para canalizar as vendas para esses produtos podera levar
os vendedores, atraidos por outros produtos mais féceis de colocac&o naquele momenta, a
subestimé&-los. Essa situacéo estaria, portanto em desarmonia com os obj etivos de marketing,
gue previaresultados de longo prazo.

Uma politica salaria realista € mais do que uma meta a ser atingida, todo o esforco
de recrutamento e selecdo pode barrar em uma proposta salarial inadequada as realidades do
mercado. Os objetivos de uma politica salarial sdo: atrair profissionais de vendas plenamente
gualificados, manter esses colaboradores na empresa por um tempo minimo em funcéo dos
custos de selecdo e treinamento, motivar os integrantes da equipe de vendas a desempenhos
satisfatorios, possibilitar o interesse pelo desenvolvimento da carreira dentro da empresa,
manter o equilibrio entre os interesses financeiros da organizagéo e a sua politica de relagcdes
com a equipe de vendas.

A elaboracao de um plano de remuneragdo deve ser consistente adaptado aos

fatores internos e externos & organizacéo, no sentido de considerar a cultura empresarial e



42

local em que estainserido de forma a proporcionar um bom relacionamento entre os
vendedores e um bom desempenho de suas fungdes. ParaLAS CASAS (1998), paraum plano
de remuneragdo deve seguir determinadas etapas consideradas para sua consisténcia. Os
principais passos seguem basi camente de uma andlise dos fatores internos e externos a

empresa, defini¢cdo clara dos objetivos a serem executados e a remuneragao prevista, levando
em consideracdo o salério fixo e as comissies.

A remuneracao fixa independe do resultado das vendas, logo, proporciona maior
seguranca para o vendedor, entretanto, apresenta uma grande desvantagem, os vendedores néo

se sentem estimulados a fazerem mais do que o esperado, caminhando para a acomodagéo.

Por outro lado a remuneragdo com base em comissdes varia de acordo com o
desempenho do vendedor. Neste caso existe um estimulo parafazer mais que o esperado
aumentando a motivacao entre os vendedores permitindo uma maior liberdade para o
desempenho das fungbes, entretanto, € necessario um cuidado especial para que 0s
vendedores ndo pressionem o cliente a comprar mais do que ele realmente precisa,

comprometendo o relacionamento de longo prazo e lucros futuros.

Dessa forma, o plano de remuneragdo constitui-se em um fator essencial paraa

administracdo e manutencdo da FV em pleno exercicio da suas funcdes.

45— Treinamento

Apos as fases de recrutamento, selecéo e depois de aceitas as condicdes de
remuneracdo o profissional precisa ser treinado. A fungdo do treinamento é transmitir padrdes
de atitudes, conhecimentos e habilidades com o propésito de melhor desempenhar suas
atividades. Tanto o treinamento inicial como o treinamento sequencial revela-se o melhor
momento para a empresa transmitir as metas e objetivos de marketing, possibilitando a
retirada de davidas e troca de experiéncias.

O treinamento objetiva um maior volume de vendas, retirando o maximo de
eficiéncia num menor tempo possivel, uma melhora no relacionamento com aclientelae
consequentemente reducao nas reclamagodes, diminuicdo dos custos de vendas, contribui para
uma menor rotacdo de pessoal, reduz a necessidade de supervisao e atualizacdo das politicas
de pregos, prazos, descontos e etc.



Entre outros beneficios o treinamento destaca-se pela penetragéo nas demais
etapas da administragéo daforca de vendas.

Parafacilitar o entendimento dos vérios aspectos que envolvem o treinamento
LAS CASAS (1998) resumiu o treinamento em cinco etapas: analise das necessidades,
estabel ecimento dos objetivos, decisdo do tipo de treinamento, elaboragdo do programa e
finalmente a avaliagdo do programa.

Na etapa de andlise das necessidades, tratando-se de novatos, € comum uma
entrevista para detectar pontos fracos e para veteranos usam-se os formularios de desempenho

e informagdes obtidas junto a clientes.

A etapa seguinte é o estabel ecimento dos objetivos, que podem ser: melhorar o
relacionamento com os clientes, motivar a equipe de vendas, aumentar as vendas ou deduzir
custos entre outros estabel ecidos pela administragdo. A terceira etapa é a decisdo do tipo de
treinamento, que pode ser inicial ou de reciclagem. O treinamento inicial tem tempo de
duracdo maislongo e visa apresentar a empresa, 0s produtos e servicos e ainda informar as
diretrizes e politicas da empresa. No treinamento de reciclagem o periodo de duragdo € mais

curto e baseia-se nas dificuldades do vendedor, podendo ser periddico ou eventual .

A elaboragdo do programa consiste em determinar o local, data, hora, instrutor,
contetido, metodologia, cronograma e recursos financeiros. Na ultima etapa, avaliacéo do
programa, € necessaria para saber se 0s objetivos estdo sendo atingidos. Os instrumentos mais

utilizados sdo o questionario de avaliagdo do instrutor e provas para os partici pantes.

O treinamento é definido como um somatorio de atividades 'que vao desde a
aquisicao de habilidade motora até o desenvolvimento de conhecimentos cientificos. Portanto,
o treinamento em vendas para ser bem sucedido deve abranger todo o processo de vendas bem
como o desenvolvimento do homem. Ou sgja, ele ndo termina no ato da admisséo do

candidato, devendo ser continuo e atualizado.

As méximas que dizem gue o vendedor nasce feito, experiéncia é que vale, vender
é -uma atividade inata, ndo se aplicam a atividade de vender a ndo ser que sgjam
acompanhados por treinamentos sistematizados e produtivos. Um bom treinamento oferece

diversos beneficios, dentre eles pode-se destacar:
e Aumento da produtividade.

e Reducdo dos custos de vendas.



= Motivagdo dos vendedores.

* Reducdo darotatividade de vendedores.
e Menor necessidade de supervisao.

= Eliminag&o dos incompetentes.

e Melhor integraréo do pessoal .

e Meédhor relacionamento com o cliente.

A partir das necessidades constatadas pelo |levantamento inicia-se a etapa do
treinamento. Assim sendo, a organizac&o proporciona a Gerentes, Supervisores,
Administradores de Vendas a descri¢do dos métodos e técnicas que possibilitem um melhor
adestramento do corpo de venda.

Como sugestéo de leitura, ver ANEXO A, com alguns dos tipos de treinamentos

ingtitucionais, mais comuns aplicados aFV.

4.6 — Motivagdo

A motivagdo é um impulso que leva os vendedores a trabalhar com entusiasmo,
vontade, e garra. Em vendas, estas condi¢fes sdo imprescindiveis para o sucesso da
organizacdo. A motivacdo da equipe de vendas deve estar presente em todos os estagios da
carreirado vendedor. ParaLAS CASAS (1998), existem diferentes abordagens relacionadas a
motivagdo, dentre elas destaca-se a teoria de Maslow, mostrando que a motivagéo relaciona-se
com uma escala de necessidades, que vai aumentando a medida que o vendedor atinge
determinado nivel.

O gerente daforga de vendas deve apresentar tarefas claras, ou sgja, estabelecer
claramente o0 que se espera em termos de resultados da equipe de vendas, mostrando as
possibilidades de desenvolvimento das atividades. Também € fonte de motivagdo um plano de
carreiradefinido, ou seja, o vendedor de modo geral possui ambicao, objetivando vencer na
vida alcancando os niveis mais atos permitidos pela empresa. O fato de a empresa possuir um
bom plano de carreira aumenta a vontade do vendedor de ser o melhor da equipe esforgando-

se parafazer mais e melhor.
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Em algumas empresas existem vendedores divididos em niveis de atuagdo, ou
seja, ndo € possivel nem mesmo recomendavel que as organizacbes mantenha sua equipe de
vendas em um Unico estégio, é preferivel ainda contar sempre com novos vendedores,
mesclando assim, 0 seu quadro de vendas de forma a manter a sua rentabilidade, além de

evitar aacomodagao da equipe.

A remuneragao comentada anteriormente constitui-se em um dos fatores mais
importantes, mantendo uma forte ligacéo entre recompensa e o esfor¢o despendido. No geral a
remuneracao € reforcada com concursos, em que a possi bilidade de ganhar € amesma para
todos os participantes.

Entretanto, existem situacdes que provocam ainsatisfacao e desanimo na
realizagdo das tarefas, tornando a equipe de vendas desmotivada. HERZBERG Apud LAS
CASAS (1998) cita os principais fatores causadores de desmotivagdo na equipe de venda das
organizagoes.

= Faltade confianca na administragao;

= Condigdes de trabalho inadequadas,

e Caracteristicas do cargo (status/ cobrancal subordinacéo);
* Fatade reconhecimento para o bom desempenho;

* Insatisfagdo por promogdes prometidas e ndo cumpridas,
e MAadistribuicdo de territorios;

e Cargae€levadade trabalho burocratico

* Quotas que dificilmente sdo atingidas

A manutencdo de alguns desses fatores relativos a FV leva a equipe ao desanimo.
A eliminagdo, embora parcial, desses fatores constitui-se em uma preocupagdo bésica para 0os
administradores no sentido de manter a equipe de vendas atuante, o que implicaem uma

maior satisfagdo para o vendedor, mais retorno para a empresa e para o cliente.
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4.7- Avaliacédo e controle

Como jafoi mencionada anteriormente, a FV tem como objetivo principal acelerar
avendafina de bens e/ou servicos, objetivo fundamental para o sucesso da empresa,
principalmente naatual conjuntura em que a palavra de ordem do mercado é competitividade.
Nestes termos, a avaliagdo e o controle da FV se concretiza numa necessidade para o bom
éxito e manutencdo da empresa no mercado.

A formagdo daFV pode ser entendida como o processo pelo qual o profissional de
vendas adquire padrfes de atitudes, conhecimentos e habilidades com o propésito de melhor
desempenhar suas fungdes. Segundo (COBRA, 1994), o controle das atividades de venda de
uma empresa é realizado para certificar-se de que o caminho seguido pela empresa ndo esta se
afastando dos objetivos e metas tragadas. Sendo assim faz se necessario a obtencdo de
informagdes que sejam suficientes para andlise e avaliagéo dos resultados. Portanto, o
controle do esfor¢o de vendas pode ser exercido por meio de relatérios, pesquisas de
satisfacdo dos clientes, do orgamento e quotas estabel ecidas.

As quotas ou metas sdo estabelecidas para dirigir e controlar as operagcdes de
vendas. Sa0 determinadas a partir de informagdes de previsdo de vendas, de estudos de
mercados e potencial de vendas bem como do orgamento e dos custos estimados, permitindo-

se obter com precisdo o desempenho da equipe de vendas através das metas estabel ecidas.

Quando se pretende vender, deve-se ter em mente o quanto se pode vender. Uma
das maiores tarefas da empresa € o correto dimensionamento de mercado e de seu potencial .
Para tanto ela precisa conhecer o mercado em que atua— o potencial de mercado — o meio
ambiente — as tendéncias do ramo — e 0s recursos disponiveis na empresa e as restricoes
existentes. O Propdsito para o estabel ecimento de quotas de vendas consiste em (COBRA,
1994, p.419):

e Estabelecer parametros quantitativos de desempenhos;
e Avdliar aestruturade vendas;

e Fornecer metas e incrementos para vendedores;

e Controlar as atividades dos vendedores;

e Controlar e reduzir despesas de vendas;
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e Conduzir um concurso de vendas;
e Alocar despesas de propaganda;
e Melhorar aeficaciado plano de remuneracéo.

A unidade para qual a quota é estabel ecida pode ser um produto, um vendedor,
umafilial, umaregi&o, um revendedor, um distribuidor ou um cliente. Nestes termos

podemos observar os tipos mais usuais de quotas de vendas.
= Volume de vendas (&rea geogréfica, linha de produtos, clientes).
e Margem bruta ou lucro liquido (vender "x" e obter um lucro "y")

* Despesas (a quota de despesa € relativa ao volume de vendas, ao plano de

remuneracao ou a ambos).
e Combinagdo entre as atividades anteriores.

Para que se tenha um controle mais eficaz, recomenda-se um detal hamento das
atividades, visando um diagndstico mais significativo. Porém, a sistematizacdo dos controles
pode ser ampliada por meio da andlise de custos bem como da andlise de desempenhos
guantitativos das vendas considerando os fatores mais significativos para efeito de avaliagéo

daFV; cliente, territério ou vendedor e vendas gerais.

Vendas por clientes— a analise de vendas por clientes permite constatar quais grupos que dao
maior retorno e quais os que estao dando prejuizo.

Venda por territorio e vendedores — a analise de vendas por territorio € uma eficiente formade
controle disponivel & administracdo. Em casos de territorios em que atua mais de um

vendedor, deve-se analisar o desempenho individua mente.
Vendas gerais - inclui o total das vendas, sem considerar sua procedéncia.

Portanto, a andlise de vendas deve ser conduzida através de um estudo detalhado
do desempenho da empresa, para detectar os seus pontos fortes e fracos de marketing. E
através dessa andlise que a administracdo pode observar se todos os territorios vendem de

forma que cubram igualmente as quotas de vendas e gere lucros.

No entanto, ndo ha uma forma padronizada para uma andlise de vendas. Sendo

assim, o administrador deve escolher e/ou adaptar o controle as necessidades especificas da
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empresa, lembrando que um desempenho de vendas s6 sera considerado bom quando for

medido em termos relativos, e ndo em termos absol utos.

Mesmo considerando os pardmetros descritos acima (andlise de participagdo do
mercado, venda por cliente e venda por territorio e vendedores), a avaliacdo daFV sO estara

completa quando for verificado o nivel de gastos para obtencdo dos resultados através de uma
andise de custos (LAS CASAS, 1998).

Dessa forma, é possivel conhecer a participacdo da empresano mercado. A propria
participacéo de mercado pode ser considerado como um instrumento para medir a eficicia do
ponto de vista da comercializagdo de um bem e/ou servico. Ou sgja, se as vendas de uma
empresa sd0 decrescentes, mas sua participacdo pezuianece constante, significa que aindustria
como um todo esta sendo afetada, e ndo uma empresa particular. Nesse contexto, conhecer a

participacdo de mercado é essencial para a determinacdo de objetivos e metas mercadol 6gicas.

A andlise de participacdo do mercado é de muita utilidade, pois este controle
revela se 0 mercado sofre alteragctes ou se 0 problema maior esta com a participacéo da

empresa neste mercado, em decorréncia de um programa de marketing mal elaborado.

Dessaforma, "o desempenho das for¢as de trabalho exige ainterpretacdo e andlise

de diversos relatorios referentes és atividades de venda da empresa, consistindo basicamente
em" (COBRA, 1994, p. 441):

e O numero de visitas realizadas no més a clientes ativos e em potencial;
e O numero de novos clientes abertos no més;
e Asatividades de merchandising e de promoc&o realizadas,

e O numero de visitas realizadas no més a um mesmo cliente paratirar um
pedido;

e O tempo gasto pelo vendedor com locomog&o, planejamento, redacéo de
relatorios, visitas etc.

e O numero de visitas totais pelo nimero total de pedidos.

Portanto o trabalho deve ser devidamente documentado para que se tenham
subsidios para uma andlise posterior. Além da andlise dos rel atérios existem outros métodos,
que podem ser utilizados paraavaliar aforca de vendas. O importante é que o método
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escol hido pela empresa responda aos objetivos propostos pela mesma, lembrando que cada
empresa procura adotar seu proprio método, desde que o escolhido sgjavaido em termos de
adequacéo e oportunidades para o setor de vendas da organizacdo, tornando-se assim um

método de avaliagao eficaz que tem como parametros :

Volume de vendas.

e Despesas de vendas,

e Cobrancgas.

e Margem de contribuicao.

e Lucro liquido.

e Retorno sobre o investimento.

* Retorno sobre os ativos imobilizados.
e NuUmero de visitas realizadas.

e Promocéo de vendas realizadas.

= Aberturas de novas contas.
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5-CONCLUSAO

O aprofundamento do tema proposto para esse trabalho permitiu, através de
pesguisas bibliogréficas, identificar os caminhos percorridos por um executivo de vendas,

para sintonizar os objetivos de marketing da empresa com as atividades diérias de sua equipe.

A forca de vendas de uma empresa sO podera funcionar como verdadeiro braco do
marketing & medida que os programas de marketing, formulados a partir das estratégias gerais
de marketing, sejam estendidos aos vendedores.

Para tanto, as estratégias de marketing necessitam de parametros bem definidos. E
evidente que nado sera possivel ao vendedor ampliar as suas atividades além de sua
capacidade de realizacdo. Contudo, € de se esperar que 0s programas de vendas, servigos ao
cliente, promocéo de vendas e merchandising, pregos, algum tipo de pesguisa de mercado e
alguns levantamentos dos resultados da propaganda possam fazer parte da atividade do
homem de vendas. E preciso cuidado, no entanto, para ndo transformar essas atividades em
panacéias irrealizaveis. Todo o esfor¢o de marketing deve ser avaliado e medido antes de ser
estendido ao vendedor.

N&o menos importante a correta mensuracao das oportunidades de mercado,
potencial, previséo de vendas e definicdo da segmentacao, implicardo diretamente no
funcionamento da Forca de Vendas -FV, fornecendo dados importantes para a definicéo do
numero de vendedores, quotas de vendas, formas de divisdo dos territorios, remuneracéo e
controles sobre o trabal ho realizado.

Para que o trabalho de |levantamento e plangjamento da FV , tenha melhor
proveito é necessario a existéncia de profissionais capacitados, motivados, em constante
reciclagem e que apresentem resultados dentro dos esperados. Assim justifica-se a
preocupagao com o recrutamento, selecdo, remuneragdo, trelnamento, motivacdo, avaliagdo e
controle. Pois o correto dimensionamento dessas atividades resultaram em custos baixos,

cumprimento dos objetivos estabel ecidos e produtividade elevada.
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ANEXO A

Grande parte das organizagdes inicia o treinamento com sua equipe de vendas

apresentando a parte institucional da empresa. Neste sentido, destacam-se 0s principais tipos

de treinamento.

e Conhecimento da empresa

Datas significativas, campo de atuagdo, Como comegou.
Fundadores, diretoria.

Estrutura organizacional.

Estégio atual, planos para o futuro.

Normas, rotinas.

e Conhecimento do cargo

* Objetivos do cargo.

Direitos e deveres.

» Objetivos secundérios e Remuneragéo.

Normas internas.

« Treinamento técnico

Processo de fabricagdo, controle de qualidade, embal agens.
Atributos do produto, grau de tecnologia.

Caracteristicas dos produtos concorrentes.

Formas de uso, aplicagoes.

Posicionamento do produto.

Campos de aplicacdo do produto.

Caracteristicas dos produtos concorrentes.

Politicas de preco, prazo e descontos da concorréncia.

e Treinamento sobre politica comercial da empresa

Prazos de pagamentos.



* Descontos, taxas de juros.
e Pedidos minimos prazos de entrega.
e Critérios para aprovagdo de cadastros. Condic¢des CIF ou FOB.
e Prazos médios de entrega.
e Sistemade transportes.
e Processo de garantia.
e Procedimentos para acionar a assisténcia técnica.
» Politicas de comercializagdo da concorréncia.
e Treinamento sobre o composto de propaganda
* Formas de propaganda e promogao de vendas.
e Materiais promocionais.
e Midias utilizadas.
e Treinamento sobre relagdes sociais
= Boletins técnicos remetidos ao cliente.
* Informagdes sobre o jornal daempresa.
e Convite paravisita as instalagdes da empresa.

e Vistade cortesiade gerentes e diretores da empresa a clientes

preferenciais.
e Treinamento de campo
e Elaboragao deroteiros de visitas.
e Uso de portfélios.
* Preparacéo das visitas.
e Administracéo do tempo.
« Fichas de controle da performance do cliente.

e Treinamento de relacOes interpessoais



Fundamentos da interacéo em vendas.
Aspectos ndo-verbais da comunicacao humana.

Processo de compra dos mercados industrial, governamental, revendedor e de
consumidor final.

Estratégias de persuasio.
Processo de venda

Prospeccao, pré- abordagem, abordagem, apresentacdo do produto, trato das

objecdes, fechamento da venda e acompanhamento.

A ética em vendas

Treinamento sobre formas de controle

Objetivos de vendas, custo por visita, custo por pedido, custo por cliente,
Tamanho médio do pedido, custo da equipe de vendas, desconto médio,

Avaliacéo de produtividade, controle de clientes inativos, evolucéo das
vendas,

Demonstrativo de resultados, indice de rotacéo de estoques, indice de
devolucéo e descontos.
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