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VENDAS X MARKETING

A venda ndo é uma atividade isolada, ela depende de uma estratégia de
marketing bem elaborada, que inclui: produto, preco, propaganda e
sistema de distribuicao.

DEFINICAO DE MARKETING

E a area que envolve todas as atividades relacionadas com o processo de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacoes
causam no bem-estar da sociedade.

PIRAMIDE DAS NECESSIDADES (MASLOW)

AUTO-REALIZAZAO (suto-desenvolvimento)

584 MA (reconhec%gnto)

/ SOCIAL (relacionar-s%
/ SEGURANCA (protecao) \

/ FISIOLOGICAS (fome / sede / sexo) \
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COMPOSTO DE MARKETING (4 P’s)

PRODUTO PRECO DISTRIBUICAO| PROMOCAO
e teste e desenv. |e politica de e transporte e propaganda

do produto precos e armazenagem |e publicidade
e (ualidade e metodos para |e centro de e promocao de
e diferenciagéo determinagao distribuicao vendas
e embalagem de precos e logistica e venda pessoal
e marca e descontos por e relagdes
e Sservicos quantidades plblicas
e assist. técnica especiais  merchandising
e garantia e condicOes de
e embalagem pagamento

MODELO DOS 4 A’s
ANALISE | ADAPTACAO | ATIVACAO | AVALIACAO

Visa identificar as
interacdes entre a
empresa e 0 mercado,
através de pesquisas e
do uso de S.I.M.

Processo de
ajustamento dos
produtos / servigos ao
meio ambiente

Representada por
distribuicdo, logistica,
venda pessoal e o
composto de
comunicagéo.

E o controle dos
resultados obtidos
pelo esforco de
marketing.

VARIAVEIS DO AMBIENTE DE MARKETING

AMBIENTE POLITICO / LEGAL / ECONOMICO / CONCORRENCIA / TECNOLOGIA

PRODUTO

ORGANIZACAO

PRECO

v

DISTRIBUICAO

v

[
»

PROMOCAO

»
»

CONSUMIDOR

AMBIENTE SOCIAL / CULTURAL / DEMOGRAFICO / OUTROS

Administragéo de Vendas
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ADMINISTRACAO DE VENDAS

E o planejamento, direcdo e controle de venda pessoal, incluindo
recrutamento, selecdo, treinamento, delegacdo, determinacdo de rotas,
supervisdo, pagamento e motivacdo, a medida que estas tarefas se

aplicam a forca de vendas.

Descricdo das
venda pessoal.

funcbes de

Substituicdo do tomador de pedidos
pelo consultor de vendas

Definicdo do papel estratégico
da funcao de vendas

Dar sequéncia as estratégias de
marketing e de vendas

Configuracdo da organizacao
de vendas

Definir critérios para a estruturacéo
da forca de vendas

Desenvolvimento da forca de
vendas

Definicao do perfil do vendedor e de
um programa de treinamento

Direcionamento da forca de
vendas

Definicdo de objetivos e metas de
vendas. Uso de teorias de
motivacdo, técnicas de lideranca e
de marketing de incentivo

Determinacdo do modelo de
avaliacdo de desempenho da
forca de vendas

Realizacdo periddica de auditoria de
vendas, para se medir a eficacia da
area de vendas como um todo

INFLUENCIAS NA ATIVIDADE DE VENDAS

INTERNAS EXTERNAS
e COMPOSTO DE MARKETING e CONCORRENCIA
e RECURSOS DA COMPANHIA e VAREIISTA
e ATITUDE DA ADMINISTRAGAO e GOVERNO
e LOCALIZACAO DO DEPARTAMENTO|e ECONOMIA
DE VENDAS NA ORGANIZACAO e TECNOLOGIA

Administragéo de Vendas
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ORGANIZACAO DO DEPARTAMENTO DE VENDAS

1. POR TERRITORIO (CIDADE / ESTADO / REGIAO)

2. POR CLIENTES (TAMANHO / TIPO)
3. POR PRODUTOS

4

HOJE

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

CONHECEDOR DE MARKETING

4. MISTO
GERENTE
DE
VENDAS
ANTES

e FECHADOR DE PEDIDOS e ESTRATEGISTA DE CAMPO
e MERCADO ESTAVEL .
e BAIXA CONCORRENCIA e TOMADOR DE DECISOES

[ ]

e MERCADO INSTAVEL

e ALTA CONCORRENCIA

QUALIDADES EXIGIDAS DO NOVO GERENTE DE VENDAS

Saber realizar previsoes de vendas;

Ser um analista de mercado;

Ser um planejador estratégico;

Estudar o comportamento do consumidor;
Saber gerenciar oportunidades;

Saber analisar custos e lucros;
Administrar o orgamento;

Administrar o tele-marketing;

. Saber negociar, liderar equipes e situacoes;
lO Ser um comunicador verbal;

11. Dominar as ferramentas eletronicas.

©CoNoabhwNE

Administragéo de Vendas
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“O crescimento dos negocios € largamente influenciado pela busca
constante de satisfacao dos clientes, através do trabalho do vendedor™.

EVOLUCAO DA VENDA PESSOAL

e Os primeiros vendedores surgiram no século XVIII, na Inglaterra,
atraves das transacOes realizadas entre 0o CAMPO e a CIDADE.

¢ Revolucao Industrial — necessidade de escoamento dos excedentes de
producdo (desenvolvimento do comeércio internacional).

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

e Vendedores profissionais (periodo pos 22 guerra), passaram a
funcionar como difusores de inovacdes, conhecedores do mercado e
com elevado conhecimento técnico.

e Importancia da relacio MARKETING x VENDA PESSOAL

VISAO DO VENDEDOR PELO CLIENTE
a) Conhecedor do negocio em que atua
b) Provedor de satisfacdo atraves da venda
c) Ajuda ao cliente na resolucéo de problemas
d) Personalidade agradavel

e) Boa aparéncia profissional

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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GERENCIA DE VENDAS

E o responsavel pelo desempenho da equipe e pelos resultados
alcancados. Seu trabalho exige a participacdo de outras pessoas com
espirito de cooperacdo e motivacao.

Para que o gerente de vendas possa fazer um bom trabalho de
administracao, deve ser um profundo conhecedor das técnicas de vendas,
do produto e do mercado. No entanto, 0 gerenciamento requer
habilidades administrativas e de lideranca que, muitas vezes, ndo sao
qualidades de alguns vendedores.

26 % dos presidentes das 500 maiores empresas americanas tiveram
experiéncia em vendas ou marketing.

IMPORTANCIA DA GERENCIA DE VENDAS

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

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

DIRETRIZES DE UM GERENTE DE VENDAS

1. MISSAO

E a determinagdo de qual é o negdcio da empresa e do que ela se propde
fazer para atender o mercado. Deve ser desenvolvida sempre a partir de
algum beneficio para a sociedade, ou do mercado em si.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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2. OBJETIVOS E METAS

Os objetivos conduzem as empresas para certos caminhos desejados pela
administracdo. Podem ser quantitativos (obter certa fatia de mercado) ou
qualitativos (projetar uma imagem de competéncia). Sdo geralmente
estabelecidos por prazos de um a dois anos.

Para a consecucdo de objetivos mais abrangentes é necessario que se
planejem metas de prazos mais curtos. Estas metas sdo, portanto, as
etapas intermediarias que devem ser tomadas para o alcance dos
objetivos.

3. ESTRATEGIAS E TATICAS

Para alcancar os objetivos e metas, a administracdo desenvolve
estratégias e taticas, que sdo planos de acdo que partem de uma analise
do ambiente, onde se determinam oportunidades e ameacas do mercado e
também os pontos fortes e pontos fracos da empresa.

ESTILOS DE LIDERANCA

Lider é o individuo que chefia, comando e/ou orienta, em qualquer tipo
de acdo, empresa ou linha de ideias. Essa € uma forma de dominacéo
baseada no prestigio pessoal e aceita pelos dirigidos.

TRACOS DE PERSONALIDADE DO LIDER:

ENTUSIASMO

OTIMISTO

TRANQUILO

ENERGICO AO TOMAR DECISOES
USO DA LOGICA E DA ORDEM
ORGANIZACAO

CLAREZA NA COMUNICACAO

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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LIDERANCA AUTOCRATICA

O administrador é quem da& as ordens. Ele impde sua vontade aos
subordinados, centralizando todas as decisoes.

Este estilo ndo é apropriado quando a forca de vendas € experiente e de
alto nivel profissional.

Podera ser utilizado quando for necessaria alguma agdo disciplinar em
que o grupo esteja indiferente, ou mesmo quando a forgca de vendas seja
Inexperiente.

LIDERANCA DEMOCRATICA

O administrador procura orientar o grupo a encontrar, por si mesmo, a
solucédo para seus diversos problemas, fazendo-o participar e decidir na
direcdo da melhor solucdo. Porém, a palavra final € quase sempre dele,
com base nos fatos apresentados.

E mais adequado quando a forca de vendas é de nivel elevado e quando o
tempo permite que os elementos se reinam para opinar ou tomar certas
decisoes.

Em caso de forca de vendas muito numerosa, 0 gerente pode encontrar
dificuldade para coordenar todo o pessoal.

LIDERANCA LIVRE

Caracteriza-se pela liberdade total de uma equipe de vendas. O gerente
pouco interfere no andamento dos negocios de seus representantes, 0S
quais tomam as decisdes que querem e direcionam suas a¢cdes como
acham melhor.

Pode ter melhor aplicacdo quando a forca de vendas for de nivel
superior, em gue os vendedores conhecem o ramo de negocios e 0
mercado.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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Quanto melhor o nivel da equipe, maior a tendéncia para a abertura, ao passo que
quanto menor o nivel desses individuos, maior a tendéncia para o estilo autocrético.
E recomendavel que o administrador utilize preferivelmente uma administracio
flexivel, adaptada as exigéncias das diversas situagdes encontradas. Ele deve ser
autocratico em certos momentos, democratico em outros e, ainda, liberal em outros.

Lideranca centralizada *

Lideranca centralizada
> no subordinado

no gerente

uso de autoridade
pelo gerente

area de liberdade
para os subordinados

Gerente Gerente  Gerente  Gerente  Gerente  Gerente  Gerente

decide e “vende” a apresenta apresenta apresenta define permite

impde decisdo  aidéiae decisdo  problema, limites;  subordinados
estimula  provisoria recebe
perguntas sujeitaa  sugestdes o grupo  decisdo dentro

mudancas e toma

pede para atomar

toma de limites pre-

decisdes decisdo estabelecidos

Lideranca Autocratica

Lideranca Democratica

Lideranca Livre

e Interesses proprios a custa
dos liderados

e Impde-se apoiada na
obediéncia

e Disciplina é resultado de
regulamento rigido

e Utiliza mais a coergéo e
raramente a persuaséo

e Desconfianga intima dos
liderados

e Comanda, controla e
dirige de perto

e Que obediéncia imposta

Interesses do proprio
grupo e da empresa
Autoridade baseada na
cooperacao voluntaria
Disciplina é produto da
solidariedade de
propositos

Utiliza mais a persuaséo e
raramente a coercéo
Transfere confianca aos
liderados

Orienta, educa e motiva

Deseja obediéncia
consentida

e O proprio grupo fixa seus
interesses

e O grupo age longe de
controle e de autoridade

e Pouca ou nenhuma
cooperacao no acatamento
da autoridade

e Jamais utiliza a coercéo e
raramente a persuaséo

e Confunde confianga com
excesso de liberdade

e Auséncia de comando e
controle

e O grupo é que determina
seu grau de obediéncia

Administragéo de Vendas
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PLANEJAMENTO DE VENDAS

E uma funcio do gerente de vendas, consistindo em decidir com antecipagdo o que
deve ser feito, através de uma andlise das situacdes interna e externa, fazendo uma
previsdo do que pode acontecer, preparando-se para atender e executar essa previsao e
controlar o trabalho para que tais objetivos sejam alcangados.

ETAPAS DO PLANEJAMENTO

Compilacdo de dados |Analise da situacdo ambiental, v" Sistema de informacoes
atraves da  compilacdo e
armazenamento dos dados.
Percepcdo e estudos |A preocupacdo € comparar as|v’ Pontos fortes e pontos
dos fatores que informacBes da andlise ambiental | fracos
possam reduzir a com o0s recursos da empresa a fimyv" Ameacas e
eficiénciae o de verificar as reais oportunidades| oportunidades
crescimento futuro da |existentes para obtencdo do ¥ Potencial de mercado
empresa crescimento e melhoria dap Potencial de vendas
eficiéncia.
Formulagdo das A partir de opinibes, julgamentos, v' Previsao
suposigdes dados estatisticos, projecGes de
fundamentais empresas especializadas, a
empresa pode fazer a sua previsao
de vendas e, em conseqiéncia
disto, 0 orgcamento.
Estipulacdo dos A luz das informagcBes e dalv Objetivos
objetivos ou metas da |analise do que podera ocorrer no v Metas
empresa futuro, a empresa pode estabelecer
objetivos e metas, ou 0 que espera
alcancar em determinado periodo.
Determinacdo das Devem-se buscar as seguintes|v’ A quem vender?
atividades que respostas: a quem vender? O que ¥ O que vender?
precisam ser vender? Qual o método de vendas|v" Método de vendas
exercidas p/ alcangar |mais apropriado?
0s objetivos
Preparacéo do Devem-se determinar os aspectos v' Contatos a serem feitos
cronograma mais operacionais e quantificaveis v" Frequéncia da visita
para a execucdo do programa de V" Obijetivos da visita
vendas. Podem-se estabelecer ¥ Quotas
quotas de vendas, frequéncia de|v" Territdrios
visitas e objetivos de cada visitalv" Rotas
aos diferentes clientes. v Orgamento

Administragéo de Vendas
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PLANO DE VENDAS
E um documento escrito do qual constam os principais topicos de um
planejamento. Deve ser um documento operacional da empresa, que servira de
conduta para todas as atividades do pessoal envolvido no que foi planejado.
Para executar o plano de vendas, o planejador precisa ter profundo conhecimento
dos passos abaixo mencionados:

Passo 1 - Analise:

» Onde esta a organizacado hoje? Por qué?

Passo 2: Projecgéo:

» Se continuarmos a fazer o que estamos fazendo, onde chegaremos? Nesse caso,
0S passos recomendados séo:

projete as vendas faca a previséo do
de todo o setor no retorno do
periodo investimento
&> projete a fatia de faca a previsédo dos
mercado da invest. necessarios
companhia para o plano
estime a receita,
0S custos e 0s
lucros

Passo 3: Objetivos:

Onde queremos chegar?

Passo 4: Sintese:

» Como vamos colocar tudo isso junto?
a) Estratégia: qual o melhor caminho para chegar 14?
b) Tética: que acdo é exigida, por quem e quando?
c) Controle: que medidas indicardo progresso?

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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POTENCIAL DE MERCADO

S&o as vendas esperadas de um bem, um grupo de bens ou de um servico, para todo
um ramo industrial, num determinado mercado e durante um intervalo de tempo
especifico. O potencial, portanto, € a capacidade maxima de um mercado absorver

determinado produto.

Para estimar o potencial de mercado, muitos métodos sdo possiveis dentre eles

podemos citar:

Intencdo de compra

Consiste em perguntar aos clientes se comprariam ou nao 0s
produtos oferecidos pela empresa, ou entdo, qual a
quantidade que tencionam comprar no préximo ano ou
periodo em consideragao.

Apesar de sua simplicidade, pode ndo representar a
realidade, pois os clientes poderdo mudar de idéia no
momento de realizar suas compras.

Comparacéo

A projecdo é feita com base na comparacdo de algum fator
ja conhecido. Por exemplo: obtém-se a venda total de um
produto, divide-se o valor pelo nimero de funcionarios da
empresa e 0 resultado sera o desempenho anual de vendas
por funcionario.

Testes de mercado

O produto é comercializado em pequena escala e os dados
sdo coletados com o objetivo de determinar o namero de
consumidores que comprara o produto.

Analise de dados
secundarios

Pode-se fazer uma anélise de correlacdo, em que a variacao
de um fator de mercado é associada a algum aspecto
relacionado com a variagdo da procura do produto,
extraindo-se dai uma relacdo matematica.

PREVISAO DE VENDAS

E feita a partir da analise da empresa e de seu ambiente, da concorréncia, das
condicdes gerais dos negdécios e do posicionamento do produto no mercado.

Deve ser feita com cautela, pois o0 seu impacto nos demais setores (producéo,
financas, pessoal, etc.) é bastante expressivo. Uma previsdo otimista, por exemplo,
pode gerar uma compra exagerada de matéria-prima por parte do setor de producao,
novas contratacdes pelo setor de pessoal, etc.

Administragéo de Vendas
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TIPOS DE PREVISAO DE VENDAS

POR POR POR POR
PRODUTO REGIAO MERCADOS CLIENTES

METODOS UTILIZADOS

> CIENTIFICOS
a) MODELOS MATEMATICOS
b) REGRESSAO MULTIPLA
c) METODOS ESTATISTICOS

> NAO CIENTIFICOS

a) INTENCAO DE COMPRA - os clientes sdo questionados a respeito de
compras futuras para o periodo planejado.

b) OPINIAO DA FORCA DE VENDAS - os vendedores, por terem
relacionamento e conhecimento dos clientes, podem determinar quanto
esperam vender.

c) VENDAS PASSADAS - com base nas informacg6es historicas das vendas,
faz-se uma projecdo considerando a media dos indices de crescimentos
alcancados, suas variacfes sazonais e ciclicas.

d) .JULGAMENTO DOS EXECUTIVOS - com base em sua experiéncia e
intuicdo, determinam o que a empresa vendera no periodo considerado.

PASSOS PARA ELABORACAO DA PREVISAO DE VENDAS

1) Determinar os objetivos para os quais serdo usadas as previsoes;

2) Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos;

3) Determinar quais os fatores que influenciam as vendas de cada produto e
procurar estabelecer a importancia relativa de cada um deles;

4) Escolher o método de previsdo mais adequado a cada caso;

5) Reunir todas as informaces disponiveis;

6) Analisar as informacoes;

7) Verificar os resultados da analise e compara-los entre si e/ou com outros fatores;

8) Estabelecer premissas sobre os efeitos dos fatores que ndo podem ser
calculados;

9) Converter as deducdes e premissas em previsdes especificas para o mercado em
geral e para regibes particulares;

10) Aplicar as previsdes as operacOes da empresa;

11) Analisar o desempenho das vendas e rever periodicamente as previsoes.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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TERRITORIOS

Séo as unidades geograficas em que se apresentam divididas as zonas de vendas. A
divisdo territorial da oportunidade de identificar os clientes potenciais e chegar
mais préximo de um atendimento adequado.

A divisdo territorial €, em grande parte, determinada pela natureza do produto e
pelo tipo de trabalho.

VANTAGENS

» Cobertura mais intensiva dos clientes e prospects;

» Melhor controle das atividades dos vendedores;

» Cria nos vendedores a sensacdo de responsabilidade, aumentando a sua
motivacao.

DESVANTAGENS

» O vendedor passa a se considerar dono do territorio e tende a acomodacéo;
> Falta de estimulo por parte dos vendedores para empreender esforgos adicionais.

CRITERIOS PARA DETERMINACAO DE TERRITORIOS

v" Os territdrios devem ser de facil administracao;

v O tempo de viagem entre os clientes deve ser o minimo possivel;

v O potencial de vendas deve ser facil de estimular nas unidades estabelecidas e as
oportunidades de vendas também devem ser iguais para todos os vendedores;

v A carga de trabalho também deve ser igual para todos.

PASSOS PARA UMA DIVISAO TERRITORIAL

1°) Selecionar as unidades para a divisdo (estados, regides, cidades, etc.)
considerando o potencial e a necessidade de visitas;

2°) Analisar o trabalho necessario, definindo quantas vezes os vendedores devem
visitar os clientes, quais os tipos de trabalho necessarios, capacidade do
vendedor, concorréncia, etc.

3% Tracar um roteiro de visitacao.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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ROTAS

S8o os varios caminhos que os vendedores deverdo percorrer para dar cobertura
apropriada ao territério de vendas.

Basicamente, a rota é determinada pelo potencial de vendas na area, pela frequéncia
de visitas necessarias e pelo nimero de clientes.

Ao se estabelecer uma rota, devemos dividir os clientes por ordem de importancia,
com base na sua capacidade de compra. As empresas costumam dividi-los em tipos
A, B e C, sendo o cliente A o de maior importancia, portanto merece maior
visitacdo. O nivel de visitagdo varia de acordo com o bom senso do administrador.

A = 2 visitas mensais.
B = 1 visita mensal.
C = 1 visita a cada dois meses.

ORCAMENTO DE VENDAS

E o planejamento financeiro do plano de vendas. A vantagem do orgcamento é
proporcionar uma expectativa futura e permitir que os varios setores se preparem
para atender a producdo esperada e as vendas.

Os orcamentos de vendas podem tomar as seguintes configuracoes:

a) Orcamento de vendas: sdo comparados os volumes de receitas e unidades
antecipados a partir da venda de varios produtos. Representa o custo necessario
para obter as receitas previstas.

b) Orcamento das despesas de vendas: antecipa os diversos gastos com as
atividades de vendas pessoais, que sdo salarios, comissdes, despesas de forca de
vendas, etc.

c) Orcamento de propaganda: define os fundos de investimento em propaganda.

d) Orcamento administrativo: orcamento de todo o pessoal administrativo,
despesas de operacdes de escritorios, aluguel, eletricidade, etc.

QUOTAS

Servem com parametros para analise de atividade de vendas. Além de ser um
instrumento de controle,

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira
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SEGMENTACAO DE MERCADO

Antecede a organizacdo dos territdrios de vendas, o zoneamento de
vendas e outros critérios para a formulacao da estratégia de vendas.

Os critérios para segmentar um mercado deverdo estar apoiadas em

informacgdes precisas acerca do mercado total que se deseja dividir e de suas
peculiaridades. Isto requer pesquisas de mercado ou através de dados secundarios.

VARIAVEIS DE SEGMENTACAO E DIMENSOES

VARIAVEL DIMENSAO
Geogréfica Limites politicos
Area comercial
demografica Idade
Sexo
Raca
Sécio-econbmica Renda
Ocupacgao
Educacéo
Psicologica Personalidade
Atitudes

Estilo de vida (atividades, interesses, valores, etc.)
Tipo de uso do produto

Lealdade a marca

Durabilidade do produto

Quando as compras sao feitas

Motivos de compra

Influéncia na compra

Tipo de produto

Comportamento
do consumidor

Beneficios Satisfacdo sensorial
Atualidade (estar na moda)
Durabilidade/Qualidade

Ramo de Tipo de atividade

atividades Tipo de distribuicdo ao consumidor

Tamanho do usuario
Preco
Marca
Promocao de vendas
Canal de distribuicao

Marketing mix

VVVVIVVVIVVVIVVVIVVVIVVYVYVVYYVYVYYVYVY
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DISTRIBUICAO E LOGISTICA

A distribuicéo inclui todas as atividades relacionadas com a transferéncia fisica do
produto:

» Decis0Oes de transporte;

» Armazenagem;

> Localizacao de depésitos;

> Filiais;

» Estoques;

» Processamento de pedidos, etc.

CANAIS DE DISTRIBUICAO

E a combinacdo de instituicbes pelas quais o vendedor vende os produtos ao
consumidor, usuario ou consumidor final.

O canal é o caminho percorrido pelo produto para transferir-se do produtor ao
consumidor final.

CONSUMIDOR

y

VAREJISTA

FABRICANTE >

A

ATACADISTA

A

AGENTE

Um produto sera escolhido pelo consumidor se proporcionar o maior nivel de
satisfacdo (pacote de utilidade). Os componentes basicos desse pacote sdo: forma,
posse, lugar e tempo.

Do ponto de vista do consumidor, a distribuicdo proporciona utilidade (satisfacéo)
de lugar e de tempo. A satisfacdo de lugar significa que um consumidor pode
adquirir os produtos que necessita no lugar em que ele é desejado (conveniéncia). A
utilidade de tempo tem sido considerada muito importante nas decisfes estratégicas
de algumas empresas, pois colocar produtos no mercado em épocas inadequadas
pode resultar em fracasso (efeito sazonal).
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FATORES QUE AFETAM AS DECISOES SOBRE CANAIS

Produto ) Um produto tecnologicamente avangado necessita de
um canal mais curto, devido a transferéncia de
informacoes.

o Um produto perecivel também necessita de um canal
mais curto, devido ao seu prazo de validade.

o Um produto de preco elevado, destinado a classe “A”,
com proposito de proporcionar status, deve ser ter sua
distribuicéo limitada através de um canal mais curto.

o Do ponto de vista contrario os produtos mais baratos,
destinados as camadas mais baixas da populacéo, devem
obedecer a um canal mais longo de distribuicdo com vistas
a sua massificacao.

Intermediarios |e Se um fabricante de produtos tecnologicamente
avancados constatar que no seu ramo de atuagdo existem
distribuidores independentes, capacitados para a venda, ele
podera optar pela venda através desses intermediarios.

. Muitas vezes, por falta desses intermediarios na praga
que se deseja estabelecer, as empresas optam pela venda
direta. Esse fator deve sempre ser considerado.

Mercado ) Um mercado concentrado pode determinar uma
estratégia de vendas diretas, devido a facilidade de
contatar os consumidores préximos.

o Por outro lado, um mercado, onde os consumidores
estdo muito espalhados, pode determinar uma estratégia de
canal de distribuicdo mais longo.

Habitos de o A procura por produtos em determinados locais onda
Compra ndo eram comercializados anteriormente, como por
exemplo: livros em bancas de jornais, cosméticos em
farmacias, revistas em supermercados, dentre outros.

Meio Ambiente |e Ambiente econdmico — a recessao fez com que as
empresas procurassem reduzir custos e uma das taticas
utilizadas foi a diminuicéo da distancia produtor — cliente.

o Concorréncia acirrada em todos os setores. Caso
Boticario / Natura / Colorama.

Empresa o E a principal responsavel pela forma como os produtos
serdo distribuidos. Atraves da observacdo dos objetivos
visados e dos recursos disponiveis.

o Uma empresa com dificuldades financeiras pode optar
por um canal com maior nimero de intermediarios.
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INTENSIDADE DE DISTRIBUICAO

Intensiva A empresa deseja fazer a distribuicdo de seus produtos para o
maior numero possivel de consumidores, através de canais
mais longos. Ex: cigarros, bebidas, etc.

Seletiva A empresa vende para determinado mercado, escolhendo
seus distribuidores dentro de certos critérios. EX: artigos
esportivos, vestuario, etc.

Exclusiva Os fabricantes escolhem seus revendedores e 0s autorizam a
distribuir de forma exclusiva seus produtos. Ex: veiculos.

VANTAGENS DO USO DE CANAL DE DISTRIBUICAO

Aumento do nivel de abrangéncia de cobertura de um mercado (aumento dos
contatos).

Realizam certas tarefas de marketing que sdo necessarias para a venda do produto
Ou Servigo.

Muitas vezes, o fabricante ndo teria condi¢cGes de realizar certos trabalhos, como
por exemplo: prospecgdo e demonstracéo.

Reducéo de custos, pois ocorre uma diminui¢do do namero de funcionérios ligados
a area de vendas do fabricante, bem como a reducdo de todos 0s seus custos
acessorios (transporte, alimentacdo, treinamento, etc.)

CLIENTE 1
FABRICANTE » CLIENTE 2
CLIENTE 3
CLIENTE 1
INTERMEDIARIO 1 o, CLIENTE 2
CLIENTE 3
FABRICANTE CLIENTE 4
INTERMEDIARIO 2 o CLIENTES
CLIENTE 6
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LOGISTICA

Logistica e distribuicdo fisica sdo usados para descrever um grupo comum de
atividades. O termo logistica foi utilizado, inicialmente, por militares para referir-se
a um sistema completo de movimentacdo, suprimento e aquartelamento de tropas.
Muitas empresas tém relegado a um segundo plano, dentro das suas atividades

mercadoldgicas, as suas atividades de logistica.

DEFINICAO - é a movimentagio e a manipulacio de bens, do ponto de producéo

até o ponto de consumo ou uso. A logistica pode ser dividida em duas partes:

a) TRANSPORTE - é relativo ao movimento de passagem de bens entre empresas

e/ou entre firmas e consumidores.

b) ESTOCAGEM - é usado como sin6nimo de armazenagem e significa todas as
atividades associadas com a guarda de produtos até a sua necessidade de

consumao.

A logistica existe por causa da separacdo geogréafica entre as fontes de producéo e
as de consumo. Desde que as mercadorias tém de ser entregues aos clientes em
boas condicBes, o objetivo pode ser o barateamento maximo. A medida que a

localizacéo de clientes é considerada fixa, ha trés variaveis a serem consideradas:

a) Onde os produtos devem ser fabricados?
o fabricacédo prépria.
o fabricacdo parcialmente sub-contratada

o fabricacdo inteiramente sub-contratada
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b) Como as mercadorias podem ser transportadas?
o por estrada de rodagem
o por estrada de ferro
o por via maritima ou fluvial
o por via aérea

o transporte intermodal

¢) Onde esses produtos precisam ser estocados?
o no ponto de fabricacdo
o no ponto de venda

o no ponto intermediario

VAREJO

Varejo é uma unidade de neg6cio que compra mercadorias de fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e
eventualmente aos outros consumidores. Consideram-se estabelecimentos varejistas
aquelas empresas em que mais de 50% de suas operacdes sdo decorrentes de

vendas a varejo.

CLASSIFICACAO DO VAREJO

As organizagOes varejistas sdo variadas e novas formas continuam surgindo. Hoje
0s consumidores podem comprar bens e servicos em uma ampla variedade de lojas.

Os tipos de lojas de varejo mais importantes classificam-se em oito categorias:
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e Lojas de Especialidade — vendem uma linha de produtos estreita com um
profundo sortimento dentro dessa linha.

e Lojas de Departamentos — vendem varias linhas de produtos, tipicamente
roupas, moveis e utilidades domeésticas.

e Supermercados — operam com custo baixo, margem de lucro pequena, volume
elevado de vendas, auto-servigo projetado para atender as necessidades totais
dos consumidores em termos de alimentos, produtos de higiene pessoal e de
limpeza e produtos para a manutencéo do lar.

e Lojas de Conveniéncia — sdo lojas relativamente pequenas, localizadas
proximo as areas residenciais, permanecendo abertas além do horario normal e
sete dias por semana. Vendem uma linha limitada de produtos de conveniéncia
de alta rotatividade.

e Lojas de Descontos — vendem mercadorias padronizadas a precos mais baixos
porque trabalham com pequenas margens e grande volume.

e Varejos de Liquidacdo — compram a precos abaixo do atacado e transferem
parte da vantagem aos consumidores. Trabalham com sortimento variavel e
mutante de produtos de alta qualidade, freqlientemente, pontas de estoque,
nameros e modelos esparsos obtidos a precos reduzidos de fabricantes ou de
outros varejistas.

e Superlojas — o0 espaco de venda medio das superlojas é de aproximadamente
11.000 m®. Visam atender & necessidade total dos consumidores para compras
rotineiras de alimentos e de itens ndo-alimenticios.

e Showrooms de Catalogos — vendem uma selecdo ampla de bens de marcas
conhecidas que permitem markup alto, giro rapido e desconto nos precos. Os
consumidores escolhem os bens em catalogos, que depois sdo retirados na area

de expedicdo do showroom.
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VARIAVEIS CONTROLAVEIS DO VAREJO

a) Composto de bens e servicos: € a decisdo quanto ao tipo de produtos que serdo
oferecidos na loja (mix de produtos) e quanto aos servicos que serdo prestados.

b) Composto de distribuicdo: sdo as decisbes relativas a localizacdo da loja ou
das lojas, depdsitos, nivel de estoque que devera ser mantido, transporte até o
cliente, etc.

c) Composto de comunicacdo: refere-se a comunicagdo de um varejista com o

seu mercado. Inclui decisdes sobre propaganda, promocdes, vendas, etc.

Todas estas varidveis controlaveis devem ser abordadas para se obter uma
estratégia de varejo bem sucedida. No entanto, também devem ser levadas em
consideracdo as varidveis do meio-ambiente: consumidor, economia, aspectos

legais, concorréncia, clima, etc.

ATACADO

Atacadistas sdo intermediarios que vendem seus produtos a varejistas ou outros
atacadistas. O que diferencia uma atacadista de um varejista é que ele ndo vende ao

consumidor final.

Existem basicamente dois tipos de atacadistas: aquele que compra a mercadoria
para revender, tomando, portanto, posse das mesmas; e aquele que vende, mas nédo
toma posse da mercadoria. No primeiro caso, é conhecido como comerciante e no

segundo como agente.
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O atacadista comerciante pode ser dividido em dois grandes tipos: o de fungdes
completas (aquele que presta todo tipo de servico de um atacadista para seus
clientes) e o de funcbes limitadas (presta apenas alguns dos servigos de um

atacadista), que podem ser dos seguintes tipos:

o Pague e leve: a mercadoria que esta a venda fica no estabelecimento do
atacadista; o varejista escolhe os produtos que tem interesse em comprar ele

mesmo 0s transporta (ex: Makro).

o Atacadista de caminhdo: carrega a mercadoria no proprio caminhdo, tira o0s

pedidos e entrega a mercadoria no mesmo instante (ex: refrigerantes e cigarros).

o Drop shipper (direto): é o atacadista que ndo mantém estoques e que ndo se
preocupa com 0 armazenamento, uma vez que, ao vender os produtos, faz o
pedido para a fabrica e esta envia a encomenda diretamente para 0 comprador,

evitando assim a permanéncia no depdésito do intermediario.

Os agentes, caracterizados como aqueles que ndo tém posse das mercadorias,

podem ser principalmente de dois tipos:

o Representante comercial: trabalha com extensdo da sua representada, com

contrato assinado e, em muitos casos, exclusividade.

o Corretores: ndo tém compromisso com apenas um fabricante ou empresa. Ele

realiza a venda e depois ganha uma comissdo do produtor.
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RECRUTAMENTO E SELECAO DE VENDEDORES

O recrutamento e a selecdo séo atividades relevantes para formacdo de uma equipe
eficiente e competente, pois nunca se deve esquecer que 0Ss vendedores
representam, para os clientes, a porta de entrada da empresa.

RESPONSAVEL PELA CONTRATACAO

N&o existe uma padronizacdo de procedimentos, uma vez que depende dos
objetivos, politicas, recursos financeiros, estrutura e do tamanho da empresa. O
quadro abaixo mostra um modelo aproximado.

TIPO FORMA RESPONSAVEL
Pequena ou direta e simplificada |principal executivo, diretor ou gerente
micro-empresa geral
Empresas de direta e simplificada |mesmo dispondo de um gerente de
estrutura familiar vendas, a palavra final, na maioria das

vezes é do proprietario.

Médias empresas |composto de varias |parceria entre o gerente de vendas e 0
etapas de sele¢do setor de recursos humanos.

Grandes empresas |composto de varias | existe um maior envolvimento do setor
etapas de selecdo de recursos humanos, havendo a
possibilidade de o gerente atuar
decisivamente numa entrevista final.

O CLIENTE DEVE DETERMINAR O TIPO DE VENDEDOR

e Qualquer esforco de marketing deve levar, primeiramente, em consideracdo o
consumidor. Tudo deve ser feito em fungéo dele, para assegurar sua satisfacéo e
consequentemente obter lucro a longo prazo.

e O setor de vendas, como parte integrante do marketing, também deve agir
considerando o consumidor em primeiro lugar, ouvindo a sua opinido sobre o
tipo de vendedor que ele gostaria que o atendesse. Os clientes gostam de
comprar com vendedores com quem se sentem bem, com quem se identificam.

e A Avon obteve grande sucesso no seu sistema de vendas de porta em porta
porque nomeou representantes mulheres para vender para mulheres. As
vendedoras da empresa tém caracteristicas muito proximas de suas
compradoras, até mesmo quanto a classe social.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira




IESP — Instituto Superior de Educacéo 27

NATUREZA DO TRABALHO DOS VENDEDORES

Vendedores Séo empregados pelo fabricante para trabalhar com seus
missionarios intermediarios e fregueses. Responsaveis pela divulgagédo
da imagem da empresa, apoio aos intermediarios e
treinamento dos seus funcionarios.

Entregadores de Refrigerantes, cigarros e produtos de mercearia sao
mercadoria vendidos dessa forma. A énfase maior é dada na entrega
da mercadoria.

Tomadores de pedidos | O vendedor aguarda os compradores que entram na loja
internos com alguma determinacao de comprar. Seu papel € mais
de orientagdo e assisténcia ao comprador.

Tomadores de pedidos | Visitam clientes, objetivando a reposicéo de estoques. O

externos esforco de marketing ja foi feito antes, facilitando assim a
venda.
Vendedor técnico Séo especialistas que, além da venda em si, prestam

servico de assisténcia técnica.

Vendedor de produtos | Tem a funcdo bésica de criar demanda, através de
tangiveis apresentagdes, demonstracdes e argumentos
convincentes.

Vendedor de produtos |ldéntico ao anterior, sendo que trabalha com venda de
intangiveis Servigos.

O VENDEDOR IDEAL

Toda empresa se interessa por contratar profissionais altamente qualificados para o

trabalho de venda de seus produtos. Os gerentes procuram avidamente

supervendedores. No entanto, dificil é saber o que faz com que um vendedor seja

realmente bom. Algumas caracteristicas importantes sdo:

1. Elevado nivel de energia;

2. Intensa autoconfianca - positivista;

3. Sistema de valores, caracterizado por prestigio, status, ansiedade por ganhar
mais, melhorar o padréo de vida;

4. Habito de trabalhar sem supervisao;

5. Perseveranca habitual,

6. Tendéncia natural & competicéo.

A preocupacdo de contratar vendedores qualificados existe quando o administrador
tenciona formar uma equipe prépria de trabalho. No entanto, poderad utilizar os
servicos de representantes profissionais de vendas, que trabalham por conta propria.
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ESTRUTURA DA FORCA DE VENDAS

Ao contratar uma equipe prépria, o administrador deve em primeiro lugar
determinar o nimero ideal de vendedores. Para isto de levar em conta:

» Previsdo de vendas.

» Expectativas de mudancas da forca de vendas (taxa de turnover).

» Programa de marketing (adaptagéo da forca de vendas aos novos produtos)

» Carga de visitacdo.

» Julgamento (experiéncia e sensibilidade).

CONSTRUCAO DO PERFIL DO CANDIDATO ACEITAVEL

1- FATORES QUANTITATIVOS
v' Idade
v" Educacdo — inclusive qualificacdo profissional
v’ Experiéncia
v" Qualificacdes especiais: linguas, estado civil, propriedade de veiculo,
conhecimento de outros ramos, etc.
Saude
Boa aparéncia
Facilidade de expressao

AN

2- TRACOS DE CARATER

Estabilidade — manutencdo de empregos e interesses
Disposicéo para o trabalho

Perseveranca — capacidade de terminar o que comeca
Sociabilidade — capacidade de convivéncia com outras pessoas
Lealdade — a empresa

Autoconfianga — iniciativa propria, poder de decisdo
Lideranca — capacidade de comandar

Equilibrio Emocional

AN N NN N Y NN

3 - MOTIVACAO NO CARGO (o que faz apegar-se ao cargo)
Dinheiro

Seguranga

Status

Poder

Perfeicdo

Espirito de competicao

Disposicdo para prestar servicos

AN N N N NN
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EXEMPLO DE CONSTRUCAO DO PERFIL DO CANDIDATO

FATORES QUANTITATIVOS

Idade 22 a 25 anos
Educacéo nivel minimo de 2 grau
Experiéncia de vendas, de abertura de contas novas e de comércio do

ramo d bens duraveis.

Qualificagbes especiais

deve ser proprietario de carro, de preferéncia, que tenha
interesse permanente em apresentacdo de produtos.

Saude

capacidade para viajar, resisténcia a fadiga.

Boa Aparéncia

higiene e esmero no vestir sem aparentar extravagancia.

Facilidade de expressao

deve ser capaz de falar com clareza e objetividade, ter
poder de argumentacao e capacidade de persuadir.

TRACOS DE CARATER

Estabilidade

a equipe é renovada a cada 2/3 anos, por isso, a
estabilidade do vendedor pode ser apenas razoavel

Disposicéo para o
trabalho

deve estar disposto a trabalhar duramente para organizar
sua zona de vendas

Perseveranca deve ter muita perseveranca para abrir continuamente
novas contas.

Sociabilidade grau mediano, em vista das pequenas freqléncias de
visitas, de curta duragao.

Lealdade média

Autoconfiancga

em grau extraordinario. H& pouca supervisdo de campo.
O candidato deve ter iniciativa propria

Lideranca

desnecesséaria- ndo comanda ninguém

Equilibrio emocional

0 vendedor tem de saber controlar suas emocdes para
poder ter o controle das vendas.

MOTIVACAO NO CARGO

Dinheiro comissdo alta € o fator principal

Seguranca nao precisa ter senso de seguranca pois sera substituido
caso as vendas da zona ndo forem boas

Status baixo — trabalhara como principiante numa empresa de
ramo pouco importante

Poder pequeno — 0s precos sao fixos ndo Ihe é permitido tomar
decisdo

Perfeicdo escassa — deve vender e viajar. O produto vende-se pelo

preco, ndo pela qualidade.

Espirito de Competicdo |pouco — o trabalho e a remuneracao sédo individuais.

média — mas deve evitar tarefas menores, - Ex. =
entregas, abastecimento do préprio carro.

Disposicdo para prestar
Servigos

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira




IESP — Instituto Superior de Educacéo 30

ATRIBUICOES GERAIS DO VENDEDOR

a)- ATRIBUICOES DE VENDAS
e realizar regularmente visitas aos clientes;
vender a linha de produtos;
introduzir produtos novos;
responder as indagacoes;
superar as objecoes;
verificar o estoque dos clientes;
interpretar os produtos para os clientes;
estimar o potencial do cliente;
estimar as necessidades do cliente;
explicar as diretrizes da empresa, no que tange a precos, condi¢fes de
pagamento, crédito, prazos, sistemas de entrega e assisténcia técnica;
obter pedidos;
e assegurar a realizacao de cotas.

b)- ATRIBUICOES PROMOCIONAIS
e fazer demonstragdes dos produtos;
descobrir e divulgar uso de produto;
informar os clientes sobre campanhas publicitarias;
desenvolver clientes potenciais;
distribuir catalogos, folhetos, brindes e pecas promocionais;
treinar o pessoal dos intermediarios;
apresentar, aos clientes, dados e informagdes sobre o mercado.

ATRIBUICOES DE RELACOES PUBLICAS
manter relacbes amistosas com os clientes;
difundir a imagem da empresa;

recolher informacGes sobre a imagem da empresa;
representar a empresa.

o
~

d)- ATRIBUICOES DE PRESTACAO DE SERVICOS
e instalar material promocional,

averiguar e relatar reclamacoes;

providenciar substituicdes e devolugoes;

providenciar descontos e bonificagdes;

acompanhar o fluxo de pedidos;

providenciar pedidos de abertura de crédito;

providenciar prioridades de entregas.

Administragéo de Vendas Bruno E. M. Oliveira



IESP — Instituto Superior de Educacéo 31

e)- ATRIBUICOES DE COBERTURA TERRITORIAL
e zelar pelo seu territorio e por sua clientela;

e preparar roteiros de visita que permitam uma cobertura mais eficiente;
e distribuir seus esforgcos de acordo com os potenciais dos clientes;
e acompanhar a instalacdo de provaveis clientes;
e verificar a mudanca ou fechamento de clientes;
f)- ATRIBUICOES ADMINISTRATIVAS
e planejar o trabalho diario;
e organizar o trabalho de campo;
e analisar os clientes perdidos;
e preparar a lista de clientes potenciais;
e frequentar as reunides de vendas e convengoes;
o frequentar as sessdes de treinamento;
e manter atualizado e em ordem seu material,
e obter informacgdes para abertura de crédito;
e obter informagdes sobre cancelamento de crédito e de pedidos;
e informar a empresa sobre as atividades dos concorrentes em seu territério;
e prestar contas das despesas;
e manter atualizado o fichario de clientes;
e preparar seu Kit, pasta, amostras e materiais acessorios de venda.

DIRETRIZES PARA CONTRATACAO

1. Analise das responsabilidades e deveres.

v’ estudo das principais atividades de um vendedor;

v tipo de vendedor que sera necessario para executar as funcdes;
v' treinamentos que deverdo ser realizados ap6s a contratacao;

v" politica de remuneracao.

2. Descricdo do cargo

v € um documento escrito, feito apds a etapa de analise das responsabilidades,
que tem o objetivo de orientar os entrevistadores e todos 0s que estdo
envolvidos na contratagéo.

Exemplo: descri¢do de cargo de um vendedor de varejo:
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Titulo da funcdo

Vendedor no departamento de artigos femininos

Deveres e
responsabilidades

Gerais:

Vender mercadorias e manter estoques.
Especificos:

1. Atender clientes e lidar com seus pedidos
Processar vendas a vista e a crédito.
Montar displays.

Manter mercadorias nas prateleiras.
Contar estoques
6. Reportar-se ao gerente de departamento.

ok wnN

Habilidade e
requisitos

Habilidade em vendas..

Habilidade em servigos administrativos.
Boa aparéncia.

Habilidades em relacionamento pessoal.

W

3. Especificacdo

v’ Caracteristicas fisicas — aparéncia, comunicacdo, postura e sadde.
v’ Caracteristicas mentais — habilidade no raciocinio l6gico, técnico ou

conceitual.

v’ Caracteristicas gerais — sexo, idade, estado civil, classe social, etc.
v" Personalidade — ambicdo, honestidade, auto-realizagdo, entusiasmo, etc.
v" Nivel de experiéncia — educacional e no trabalho.

RECRUTAMENTO

FONTES DE RECRUTAMENTO

Anuncios.

0O O O O O O O O O

Estagiarios.

A propria empresa.
Outras empresas: concorrentes, clientes, empresas ndo concorrentes.
InstituigOes educacionais: escolas, universidades, etc.

Agéncias de emprego.
Candidatos voluntarios.
Grupos minoritarios.
Associagéo de classe.

Administragéo de Vendas
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PROCESSO DE SELECAO

O processo de selecdo exige esforco para encontrar o candidato adequado ao
trabalho de vendas, com as caracteristicas estabelecidas na descricdo do cargo. Este
processo varia devido a varios fatores, dentre eles citam-se:

e Tamanho da organizagao;

Natureza do produto;

Localizacao geografica;

Status do mercado de trabalho;

Caracteristicas pessoais do administrador.

Enquanto na grande empresa geralmente existe departamento um encarregado de
executar o trabalho de selecdo de pessoal, nas pequenas e medias, 0 processo de
selecdo raramente envolve métodos sofisticados, predominando a entrevista pessoal
e a analise de curriculo. Algumas contratacdes sao feitas por indicacdo, ou entéo,
em caso de escassez de pessoal especializado, falta de recursos ou de tempo, sdo
contratados servigos de empresas especializadas em recursos humanos.

As agéncias oferecem especializacdo e conhecimento, que permitem evitar erros e
consequentes custos que possam advir de contratacdes erradas, realizadas por
profissionais inexperientes. Geralmente cobram um valor equivalente ao saléario do
funcionario a ser contratado e 0s anincios sdo pagos a parte.

ETAPAS NO PROCESSO DE SELECAO
a) Analise dos documentos (curriculo, referéncias, ficha de solicitacao).

Envolve analise dos documentos e do curriculo do candidato, que permite, de
modo pratico, avaliar sem tem as principais caracteristicas exigidas. Esta analise
é exigéncia basica, sobretudo quando o recrutamento é feito através de andncio.

b) Testes e entrevistas preliminares.

Muitas empresas realizam a entrevista inicial com o candidato para avaliar
aspectos fundamentais, como aparéncia, comportamento, timbre de voz e as
informac@es prestadas no curriculo ou ficha de avaliacdo. A entrevista inicial
serve como fase eliminatdria, sendo complemento da analise dos documentos
apresentados. A entrevista inicial pode ser acompanhada de testes. Em geral, as
empresas solicitam ao candidato que preencha a ficha de solicitacdo de emprego
e mencione o motivo que o levou a tomar esta decisdo, e com isto examinar a
capacidade de comunicagéo escrita do candidato.
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c)

Analise e exame das referéncias do candidato.

Devem ser feitos antes da contratacdo do candidato. Evidentemente, as
referéncias por ele apresentadas serdo aquelas que darédo boas informacoes a seu
respeito. Entretanto, para o conhecimento de caracteristicas do candidato, como
pontualidade, relacbes humanas, etc., elas podem ser bastante Uteis,
principalmente as referéncias bancéarias ou de empregos anteriores.

d) Testes psicoldgicos.

f)

Muitas empresas utilizam intensivamente testes psicologicos, sobretudo para
apurar o grau de inteligéncia, de interesse e de personalidade. O teste de
inteligéncia proporciona idéia da habilidade e do nivel de abstracdo do
individuo. O teste de personalidade analisa o nivel de sociabilidade, iniciativa,
introversao, extroversdo, etc. Os testes de interesse procuram verificar o nivel
de interesse do individuo em certos assuntos. Em alguns casos, sdo usados 0s
testes de aptiddo para determinar persisténcia, desejo e determinacdo dos
candidatos.

Entrevista final.

Depois de todas estas etapas, a entrevista final deve ser feita para encerramento
do processo de selecdo. Em geral, quem faz a entrevista final é o préprio gerente
de vendas ou administrador que esta solicitando a contratacdo. O mais
recomendado, no entanto, é que a entrevista seja feita por mais de um
profissional. Assim, em cada uma dessas entrevistas podem ser analisados
diferentes aspectos do individuo. Por exemplo: um entrevistador pode testar o
nivel de conhecimento do candidato, ou testar comportamentos e expectativas
futuras, reacOes, etc. Com estas entrevistas multiplas, o risco de contratagdo
errada diminui.

Exame médico.
Depois de selecionar os candidatos mais bem qualificados para o trabalho de

vendas, eles sdo encaminhados para 0 exame médico. A salde é fundamental no
desempenho do trabalho. Finalmente ocorre a contratagéo.
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TREINAMENTO DE VENDAS

++ Pode ser encarado como forma de otimizacgdo dos investimentos na area.
++ Objetiva um maior retorno do investimento feito na contratacéo.
¢ Pesquisas de gerentes de vendas, nos Estados Unidos, revelam que:

20 % bons -

vendedores - 40 % das
vendas

60 %
vendedores
médios > 50 % das

vendas

20 % maus

vendedores » 10 % das vendas

SOLUC;AO » TREINAMENTO - melhoria do desempenho

\

» DEMISSAO - perda de investimentos

IMPORTANCIA DO TREINAMENTO

PARA A EMPRESA Otimizar os investimentos

Formagéo de uma equipe mais coesa
Aumento dos lucros e do faturamento
Diminuicdo da rotatividade.

PARA O VENDEDOR Fator motivacional
Melhoria do desempenho no trabalho

e Aumento dos rendimentos.

S Apesar de todas estas vantagens para a empresa, alguns administradores ainda

encaram o treinamento como uma despesa, procurando evita-lo de qualquer
maneira.

® Esses administradores acham que os vendedores devem aprender em campo

por conta propria, no exercicio de suas atividades. O problema é que a imagem
da empresa pode ser prejudicada por praticas indevidas.
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FATORES DETERMINANTES DE UM PROGRAMA DE TREINAMENTO

© Postura da administracao;

© Postura da equipe de vendas;

© Porte da empresa;

© Disponibilidade de recursos;

© Tipo do produto;

© Estagio do produto no ciclo de vida;
© Situacdo do mercado;

© Langamento de novos produtos.

PASSOS PARA ELABORACAO DE UM PROGRAMA DE TREINAMENTO

ANALISE DETERMINACAO TIPO
DAS > DOS > DE
NECESSIDADES OBJETIVOS TREINAMENTO
AVALIACAO ELABORACAO
FEEDBACK |« DO < DO
PROGRAMA PROGRAMA

1. ANALISE DAS NECESSIDADES

e Comega com entrevistas junto aos vendedores e supervisores para
identificacdo dos pontos fracos que orientardo os topicos a serem enfatizados

e Determinacdo das diretrizes, politicas, normas ou outras informacgdes que
devem ser passadas e seguidas pelos funcionarios.

e Para 0s novatos, deve-se partir de uma analise do cargo. Conhecendo-se as
atividades que serdo desempenhadas, torna-se mais facil determinar qual o
tipo de informac&o necessaria e quais as habilidades exigidas.

2. ESTABELECIMENTO DOS OBJETIVOS DO PROGRAMA

Melhorar o relacionamento com os clientes;
Motivar a equipe de vendas;

Aumentar as vendas (uso de técnicas de vendas);
Aumentar a lucratividade;

Melhorar o uso do tempo (administracdo do tempo);
Reduzir os custos de vendas;

e Controlar a forca de vendas.
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3. DECISAO DO TIPO DE TREINAMENTO

Objetivo:

Familiarizar os novos vendedores com a
empresa, transmitindo-lhes conhecimentos dos
produtos comercializados e conhecimento da
missao e das politicas da empresa.

TREINAMENTO Aspectos abordados:

INICIAL e Produto e Mercado;
Empresa;
Apresentacéo de vendas eficiente;
Territorio de vendas;
Caracteristicas dos clientes;
Politicas de marketing.

Observacao:

Em alguns casos, sdo realizados treinamentos de
campo, onde o vendedor passa por um estagio
inicial acompanhando vendedores experientes
OU um supervisor.

Objetivos:

O enfoque baseia-se na correcdo dos aspectos
de maiores dificuldades encontrados pelos
vendedores e de atualizagdo com relacdo a
novos produtos e/ou novas técnicas de vendas.

Aspectos abordados:

e Desempenho das vendas;
Situacdo do mercado;
Concorréncia;
Caracteristicas dos novos produtos;
Ferramentas de apoio a vendas;
Vicios de vendas;
Analise de feedback dos clientes.

TREINAMENTO
DE
RECICLAGEM

Observacao:

O treinamento de reciclagem pode ser continuo
ou eventual, dependendo da politica da empresa
para o setor e do tipo de produto.
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4. ELABORACAO DO PROGRAMA

Nesta etapa todos os detalhes devem ser planejados, tais como:

DN N N NN

Periodo de duracédo do treinamento;

Local de realizagao;

Responsavel pelo treinamento;

Contetdo do curso;

Numero de participantes

Quais 0s recursos que serao necessarios, etc.

Quanto ao local, o treinamento pode ser:

v
v

Centralizado — conduzido em um local permanente.
Descentralizado — pode ser em varios locais como hotéis, treinamento de
campo, etc.

A época para realizacdo do treinamento e o seu periodo de duragéo devem
ser considerados, de modo a ndo atrapalhar a vida dos vendedores nem a
produtividade da empresa.

A escolha de um profissional competente para conduzir o treinamento é
fundamental. Ele precisa ter um bom nivel de conhecimento do assunto que
serd abordado e ser um palestrante empolgante e convincente.

Com relagdo ao numero de participantes, devem ser limitados a no maximo
15 participantes. Mais do que isso torna-se dificil acompanhar de perto o
progresso dos treinandos.

O programa deve prever: dias e horarios das apresentacdes, topicos e
recursos necessarios.

Existe a possibilidade de se desenvolver treinamento através de empresas de
assessoria ou especializadas em treinamento. Tais empresas encarregam-se
de todo o trabalho necessério, desde a identificacdo das necessidades até a
Implantacdo e avaliagdo do programa.

5. AVALIACAO DO PROGRAMA

A avaliagdo pode ser feita ao final de um periodo de atividades ou atraves da
comparacdo do volume de vendas, para saber se 0 programa esta atingindo os
objetivos.

Também ¢é til a distribuicdo de um questionario de avaliacdo no final do curso.
Nesse questionario devem ser incluidas perguntas a respeito da capacidade do
instrutor, do conteudo do programa, das opinides e sugestdes.
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VI.

VII.

DIDATICA PARA OS INSTRUTORES

Na apresentacdo do instrutor devem ser lidas as suas credenciais (experiéncia
profissional, nivel de formacéo, etc.), pois 0s mesmos devem gozar de prestigio
perante o grupo. Se houver falta de credibilidade, dificilmente, obterdo apoio.

. Procurar manter a pontualidade de todos os horarios estabelecidos para o

treinamento, pois 0s atrasos prejudicam o desempenho do curso.

. Antes de comecar a expor, o instrutor deve esclarecer qual o conteddo que sera

apresentado naquela sessao e qual a importancia do conhecimento do assunto.

O método de fazer perguntas deve ser usado, porque estimula a participacéo e,
conseqlientemente, exige maior atencao.

O olhar do instrutor ndo deve fixar-se em apenas algum ponto, pois isto
demonstra favoritismo por certos participantes. O instrutor deve dirigir a palavra a
todos e incentivar, sobretudo, a participagdo dos mais calados.

Se ocorrerem conversas paralelas durante as palestras, uma das atitudes que
ajudam a manter a disciplina é fazer uma pausa prolongada, destacando-se com
isto a voz dos que estdo conversando. Outra atitude é formular perguntas para
estas pessoas que estdo conversando, obrigando-as a participar

O instrutor deve sempre ouvir o que todos tém para dizer, respondendo
devidamente e procurando ndo desprezar ninguém, mesmo gue acontegam casos
de antipatias pessoais.

METODOS DE TREINAMENTO

AULAS EXPOSITIVAS

Séo imprescindiveis para certas etapas do treinamento como no treinamento inicial,
em que a administracdo deseja orientar os treinandos sobre certos procedimentos.

Vantagem:
Proporciona condic¢des para maior objetividade dos assuntos, ganhando-se tempo.

Desvantagem

Pode se tornar monotono, pois o treinamento assume atitude passiva. Uma formar
de combater é utilizando-se de recursos audiovisuais (apresentacdes multimidia,
filmes).
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DEBATES

Séo utilizados com muita frequéncia em programas de reciclagem. Sua grande
vantagem é permitir a participacdo de todos de forma interativa.

Tipos:

o Estudos de casos - consiste em apresentar uma situacdo real, em que 0s
vendedores analisam e discutem as melhores solugbes pra o assunto
apresentado.

o Dinamica de grupo - os temas sdo debatidos em pequenos grupos.

o Mesa-redonda — um tema é debatido e colocado em discussdo para todos os
presentes.

SIMULACAO

Consiste em teatralizar uma situagdo, na qual um participante faz o papel de
vendedor e 0 outro o de comprador.

Os demais participantes assistem a apresentacdo analisando seus pontos fortes e
fracos para discussdo no final.

Vantagem

Todos se beneficiam dele. Aquele que faz a apresentacdo pode constatar suas
fraquezas e corrigi-las. Os outros, pela observagdo, desenvolvem capacidade
analitica, corrigindo seus proprios defeitos.

Desvantagem
Na maioria dos casos a pessoa perde a naturalidade.

OUTROS METODOS

Demonstracoes
Leituras

Boletins informativos
Palestras

Cursos externos
Livros de exercicios
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PONTOS IMPORTANTES EM UM TREINAMENTO DE VENDAS

1. O vendedor deve conhecer a sua empresa e identificar-se com ela — a
maioria das empresas dedica a primeira parte do treinamento a temas
institucionais, nos quais estdo incluidos a historia e 0s objetivos da empresa,
0 esquema de organizacéo e as linhas de autoridade.

2. O vendedor deve conhecer seus produtos — durante o treinamento deve ser
mostrado ao trainee como sdo julgados os produtos e como funcionam em
varias utilizacdes, isto €, 0s seus beneficios para os clientes.

3. O vendedor deve conhecer as caracteristicas dos clientes e da
concorréncia — o vendedor deve conhecer perfeitamente os diferentes tipos
de clientes, suas necessidades, motivos e habitos de compra. Deve aprender,
também, a politica de crédito, distribuicdo, etc., tanto da empresa como da
concorréncia, bem como toda a linha de produtos similares desta.

4. O vendedor deve aprender como fazer apresentacdes de venda eficientes
— 0 vendedor deve receber os maiores argumentos de vendas existentes para
cada produto e, se possivel, sob a forma de roteiro exploratorio.

5. O vendedor deve conhecer o0s procedimentos de campo e suas
responsabilidades gerais — o vendedor deve saber como se espera que ele
divida seu tempo entre clientes ativos e clientes potenciais. Como deve
preparar os relatorios de visitas, como preencher o formulario de pedidos,
como preencher a ficha do cliente e como seguir um roteiro programado com
base na visitagéo a clientes.

6. O vendedor deve conhecer seu territorio de vendas — é importante que
conhega os limites do seu territdrio, os clientes potenciais e os atuais.Deste
modo, evita perda de tempo por falta de programacao de visitas.

7. O vendedor deve administrar seu tempo — deve administrar seu tempo
entre visitas e locomocao, entre visitas de prospeccdo de negocios e visitas a
clientes atuais, entre atividades burocraticas.
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e Uma das principais atividades de trabalho de um administrador de vendas é a

MOTIVACAO DA FORCA DE VENDAS

manutencdo da motivagédo dos vendedores.

e Mesmo que 0 processo de contratacdo seja dos melhores, decorrente de selecéo

cuidadosa e bem feita, se ndo houver possibilidade de manter a equipe motivada,
serd dificil obter bons resultados.
e A motivacdo ¢ um impulso que leva os vendedores a trabalhar com entusiasmo,

vontade e garra.

e A motivacio é interna e compulsiva. E uma forca que o individuo recebe com

resultado de uma satisfacéo psicoldgica no trabalho.

e Apesar de ser intimo e pessoal, o gerente pode e deve criar condi¢cdes para que
isso aconteca. Ele tem de tornar o trabalho o mais interessante possivel, delegar

responsabilidade, proporcionar chances de progresso e crescimento.

ESTAGIOS DO CICLO DE CARREIRA DO VENDEDOR

b Nivel de
realizacdo
//_’_\\
Desenvolvimento
Maturidade
Preparacgéo Declinio
Tempo
Fatores motivacionais do vendedor
e Treinamento e Ganhos e Ganhos e Ganhos
e Imagem da e Desenvolvimento (¢ Bom ambiente e Beneficios
Empresa e Desafio e Reconhecimento e Tempo pessoal
e Desafio e Imagem da e Desafio e Bons prémios
e Ganhos empresa e Seguranca e Seguranca
e Bom Ambiente |e Reconhecimento |e Treinamento e Imagem da
e Treinamento e Depto. eficiente empresa
e Seguranca e Autonomia e Treinamento
e Bomambiente |e Beneficios e Autonomia
e Imagem daempresa |® Reconhecimento

Administragéo de Vendas
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Estagio de preparacdo — encontram-se neste estagio os novos vendedores, 0S
quais podem ser principiantes em relacdo a prdpria atividade de vendas, a empresa
ou ao produto. Precisam estar cientes das fungdes que devem exercer € do meio
ambiente onde irdo atuar. Nesse periodo, o treinamento € um ingrediente essencial.

Estagio de desenvolvimento — os vendedores que ja se encontram preparados
precisam converter o treinamento em resultados produtivos. Em geral, a
produtividade destes é mensurada por meio de parametros como: o volume total de
vendas, o numero de novos clientes e os custos de vendas X faturamento.

Estagio de maturidade — o primeiro sinal apresentado pelo vendedor neste periodo
é um certo declinio de sua produtividade. Na verdade, acontece que alguns
profissionais de vendas parecem alcancar uma capacidade calculada, além da qual
ndo sdo capazes de ir ou ndo querem ir. Uma das razdes talvez resida no fato de
estarem satisfeitos com os volumes de vendas e de renda apresentados. Isto ocorre,
em parte, porque eles ja satisfizeram todas as necessidades basicas no momento e
se encontram em fase de busca de realizacdo social e status.

Estagio de declinio — a falta de incentivos e a impossibilidade de carreira dentro da
empresa sdo os indicadores principais que levam qualquer profissional a este
estado. Nele, a diminuicdo da produtividade é constante. Vendedores mais
experimentados comegam a cansar-se com facilidade devido a uma fadiga fisica e a
um esgotamento emocional.

FATORES QUE PROPORCIONAM MOTIVACAO

» Tarefas claras — as pessoas gostam de trabalhar em organizagdes que
estabelecem claramente o que se espera delas em termos de resultados.

> Necessidade de realizacdo — é uma caracteristica adquirida pelo individuo, que,
por alguma razéo, estabelece como objetivos para vencer na vida, alcangar os
mais altos degraus do sucesso.

» Remuneragdo com incentivos — este € um fator motivacional mais forte que o
salario pleno pois, cria forte ligacdo entre recompensa (e muitas vezes
reconhecimento) e esforco despendido (através de resultados reais de vendas).

» Boa administracéo - € aquela que utiliza critérios adequados de recompensa e
exerce lideranca (fixa metas, estabelece critérios de avaliacdo, possui empatia,
demonstra conhecimento).
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AVALIACAO DE DESEMPENHO E PLANO DE CARREIRA

As empresas, de modo geral, incluem no sistema de remuneracdo de vendedores
alguns planos como:

I. Plano de beneficios.
I1. Plano de avaliagcdo de desempenho.
[1l. Plano de carreira.

I. PLANO DE BENEFICIOS

Todo vendedor sonha com aquela empresa que Ihe ofereca beneficios indiretos, tais
como: plano de salde, previdéncia privada, cobertura de despesas com transporte,
dentre outras. A tabela abaixo lista a ordem de preferéncias dos vendedores.

Assisténcia Médica

29,6 78,1
26,5

Seguro de Vida

Carro da Empresa

Estudos

Assisténcia Dentaria
Empréstimos Pessoais
Financiamento de Carro

Fundo de Penséao

Cooperativa

40 50 60 70 80

II. PLANO DE AVALIACAO DE DESEMPENHO
Objetivos:
e Conhecer o potencial humano da forca de vendas da empresa.

e Possibilitar ao gerente e ao supervisor uma conscientizacdo do seu papel no
desenvolvimento e adaptacéo da equipe.
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Possibilitar ao chefe um dialogo sistematico com seu subordinado, sobre as
dificuldades que devem ser vencidas para o melhor desempenho da sua funcao.
Comprovar os resultados obtidos pelo funcionario no processo de selecdo e o
seu desempenho na situacao real de trabalho.

Indicar as necessidades de treinamento que devem ser supridas, atraves de
cursos promovidos pela empresa.

Fornecer subsidios para alteracdes salariais, de acordo com o desempenho
alcancado pelo funcionério.

Possibilitar aos chefes identificar quais as suas principais dificuldades que
prejudicam uma boa supervisao.

Propiciar um aumento de produtividade a medida que as dificuldades levantadas
forem solucionadas.

Criar faixas salariais e estabelecer um plano de carreira, com base em avaliagéo
de desempenho.

Diante desses objetivos, devem ser consideradas as aspiracdes dos funcionarios,
pois, através do trabalho, as pessoas procuram satisfazer muitas de suas
necessidades. Suas acgOes sdo dirigidas para alcanca-las e, por esta razdo, sua
conduta deve ser orientada para conciliar suas aspiracbes com 0s objetivos da
empresa.

FATORES UTILIZADOS NA AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS
VENDEDORES:

© OO OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOoDO0oOO0oOOo0OO0

Técnicas de vendas.

Conhecimento dos produtos.
Fechamento da venda.

Atendimento aos clientes.
Cumprimento do roteiro de visitas.
Assiduidade na visitacéao.

Ampliagdo do nimero de clientes.
Desempenho na cobranga.
Atingimento de metas.

Desempenho na atribuicédo de descontos.
Distribui¢cdo do material promocional.
Aparéncia pessoal.

Iniciativa.

Cooperacdo com colegas.
Preenchimento e entrega de relatérios.
Lideranca.

Conduta formal.
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FATORES UTILIZADOS NA AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS
GERENTES:

Lideranca.

Criatividade.

Iniciativa.

Administracdo do pessoal.
Sociabilidade.

Planejamento e Organizacao.
Desenvolvimento dos subordinados.

O O O O O O O

FATORES UTILIZADOS NA AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS
SUPERVISORES:

Elaboracédo de roteiros.
Cumprimento de objetivos.

Boa vontade para com os chefes.
Julgamento.

Lideranca.

Desenvolvimento dos subordinados.

© O O O O O

I1l. PLANO DE CARREIRA

Frequentemente, os administradores procuram melhorar o nivel de motivacao de
seus vendedores através da elaboracdo de um plano de carreira. Assim, 0s
vendedores sentem-se mais motivados, com a expectativa de progresso na empresa.

A guestdo fundamental é definir como prolongar o ciclo de carreira do vendedor na
empresa. Se de um lado os fatores como ganhos, treinamento e o trabalho
desafiante, tém ajudado a fixacdo do homem a empresa, a verdade € que o seu ciclo
de vida s6 tem um sido prolongado quando apoiado em um plano de carreira.

E dessa forma, através de um plano de carreira, que muitas organizagdes buscam
diminuir a rotatividade de vendedores.

O plano de carreira, apoiado em um bom plano de avaliacdo de desempenho e de
um sistema de remuneracdo eficaz, ajuda a dirigir os esforgos dos homens de
vendas a consecucao dos objetivos e estratégias da empresa.
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Vendedor /
(20 anos)

10 20 28 35

ESCALA DE CARREIRA DE UM VENDEDOR Gerente
regional
(55 anos)
Gerente /
de filial !
(48 anos) 5
Supervisor / 5
de Vendas
(40 anos)
Supervisor /
de contas : :
(30 anos)

anos de servico

CAUSAS DO BAIXO MORAL DOS VENDEDORES

Falta de confianga na administracdo — pode ocorrer nos casos de algum
gerente recém-contratado que ndo conhece bem o0 seu ramo de atuacdo,
incompatibilidade de génios, antipatias pessoais, dentre outros.

Condicdes de trabalho — estruturas confusas em que s@o mal distribuidas as
fungbes ou inexistem liderangas, criam um clima desorganizagdo, resultando
numa frustracao.

Caracteristicas do cargo — em algumas empresas, os vendedores sdo tratados
como funcionarios de nivel inferior por puro preconceito. Em outras eles
recebem outras atribuices como cobranca, preenchimento de relatorios, etc.
Outras causas:

a) Falta de reconhecimento por bom desempenho.

b) Insatisfacdo com promog0es esperadas.

c) Ma distribuicédo de territérios ou unidades de vendas.

d) Quotas que dificilmente séo atingidas.

e) DemissOGes em massa.

v
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TECNICAS DE VENDAS

e A geréncia de vendas deve preocupar-se com o desenvolvimento das habilidades
de seus vendedores. As técnicas de vendas sdo determinantes para a imagem da
empresa.

e Melhorar o desempenho dos vendedores significa melhorar o nivel de prestacao
de servicos da empresa e, conseqlientemente, adicionar beneficios aos produtos
comercializados.

REQUISITOS PARA UM VENDEDOR COMPETENTE

= Vestuario
Caracteristicas |—= Tom de voz
Pessoals — Educacédo
—> Postura

= Dinamismo e Versatilidade

Caracteristicas | = Habilidades em Relages Humanas
de = Responsabilidade e determinagéo

Personalidade | Tomador de DecisGes

= Administracdo do Tempo

ADMINISTRACAO DO TEMPO

CONTATOS T

VIAGENS l

SALAS DE ESPERA l

Ferramentas Uteis para administracdo do tempo de um vendedor:

v" Planejamento estratégico;

v Preenchimento de relatorios;

v Uso do telefone e da mala direta;

v" Preparo do material de apresentacao (tarifas, condicdes, etc.);
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PROCESSO DE VENDAS

Procura e avaliagdo Abordagem Apresentacdo

do cliente

Pos-venda i Fechamento < Tratamento das
objecdes

1) Procura e avaliacdo de Clientes

= Os vendedores devem selecionar os clientes que aumentam o retorno sobre
cada visita feita, ja que a sua capacidade de vender é limitada pelo tempo.
= Existem varios métodos para obter nomes de clientes e posteriormente
selecionar os mais qualificados:
a) Corrente continua — indicacao de novos clientes pelos ja existentes.
b) Centro de influéncias — manter contato com pessoas influenciadoras.
c) Observacéo pessoal — através de conversas , revistas, periodicos.
d) Assistente de vendas — uso de vendedor junior para prospecgao.
e) Outras fontes — feiras, exposi¢es, listas telefonicas, indicagdo de amigos.

2) Abordagem

A aparéncia é muito importante na abordagem inicial.

O contato devera ser feito preferencialmente com hora marcada.

Tentar vender a entrevista para a secretaria.

Usar sempre de honestidade e sinceridade.

E essencial despertar atengo dos compradores, sendo a mensagem nao sera

assimilada.

Existem alguns méetodos que ajudam a chamar a atencéo na abordagem:

a) Apresentacdo — a entrevista deve ser iniciada com a apresentacao pessoal do
vendedor e da sua empresa.

b) Abordagem do produto — muito utilizado no varejo, em que a abordagem é
feita pela demonstracdo ou comentario do produto.

c) Método de fazer perguntas — forma de despertar a atencdo dos clientes, pois
exige a participacdo. No entanto, as perguntas devem ser bem formuladas,
evitando-se, por exemplo, aquelas que tém apelo particular.

d) Abordagem do elogio — o elogio € uma forma simpatica de despertar a
atencdo das pessoas.
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3) Apresentacéo de vendas

= Em qualquer tipo de apresentacdo, o vendedor deve considerar 0s objetivos
de um processo de vendas: Atencdo, Interesse, Desejo e Agdo (AIDA).

= A apresentacdo desejavel pressupfe treinamento e desenvolvimento de
habilidades técnicas.

= A demonstracdo deve ser simples e facil de ser entendida.

= Devem ser evitados aspectos que possam distrair a atencdo do cliente.

= O vendedor deve obter do cliente respostas positivas.

4) Tratamento das objec6es

= As objecdes podem ser falsas ou verdadeiras. As falsas sdo dificeis de serem
identificadas, mas é com a pratica e através do método de observacdo que se
pode conhecé-las, pois a pessoa se sente desconfortavel quando mente.

= Quando uma objecédo é verdadeira, torna-se um passo para o fechamento da
venda, pois € um sinal de que o cliente esta interessado em comprar.

= Para responder convenientemente as objecdes faz-se necessario ao vendedor:
— Ouvir a objecdo com atencdo, identificando-a como verdadeira ou falsa.
— Concordar e contra-atacar (método sim....mas)
— Perguntar a razdo da objecéo e fazer perguntas especificas.
— Adiar a resposta, se necessario.

= Com base em experiéncia passada é possivel identificar as objecGes mais
freqlentes e com isto planejar algumas respostas, que devem ser adaptadas
de acordo com a situacao.

5) Fechamento

a) Direto — fazer a solicitacdo diretamente ao cliente, sem rodeios;

b) Formacéo de barreiras — formular varias perguntas, induzindo o cliente a
responder “sim” a todas elas. Dessa forma, o vendedor cria certas barreiras
psicoldgicas, ndo existindo aparente motivo para recusar a oferta.

c) Ofertas especiais — ofertas que motivam a compra de imediato incluem
colocacdes do tipo: “compre logo, j& estou com a nova tabela de pregos”.

6) Pds-venda

= E 0 momento de cumprir todas as promessas feitas, “a hora da verdade”.

= O cliente aceitou todas as condi¢fes impostas e agora quer a confirmacéo de
tudo o que foi prometido.

= Todo esforco deve ser feito para proporcionar o nivel de satisfacdo
prometido ao consumidor.
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TIPOS DE ABORDAGENS DE VENDAS

I. ESTIMULO-RESPOSTA

e O vendedor provoca estimulos no cliente através de um repertorio
de palavras (texto decorado) e acOes destinadas a produzir a
resposta desejada, que é a compra.

e Na&o é bem aceita pelo comprador, que prefere o dialogo.

e Qualquer interrupcédo na representacdo da venda reduz o impacto
emocional.

Il. ESTADO MENTAL (AIDA)

e Busca despertar no comprador: atencao, interesse, desejo e acao de
compra.

e A mensagem de vendas deve prover a transicdo de um estado
mental para outro, sendo esta a maior dificuldade do método.

1. SATISFACAO DE NECESSIDADES (NAO MANIPULADA)

e O cliente compra produtos ou servigos para satisfazer a uma(s)
necessidade(s) especifica(s), sendo a tarefa do vendedor identifica-
la(s).

e O vendedor deve utilizar técnicas de questionamento.

e O vendedor deve criar um clima amistoso, num ambiente de baixa
pressao para obter a confianca do cliente.

IV. SOLUCAO DE PROBLEMAS

e E uma continuacdo do modelo anterior.
e Uma vez identificados os problemas do cliente, cabe ao vendedor
propor solucdes que proporcionem satisfacao.
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CONTROLE, ANALISE E AVALIACAO DE VENDAS

O controle das atividades de vendas da empresa € feito para certificar-se de que
ndo se esta afastando dos objetivos visados. Para isto, faz-se necessario se obter
informac@es para analise e avaliacdo dos resultados.

O trabalho de vendas deve ser devidamente documentado para que possibilite a
funcéo de controle por parte dos administradores. E por este motivo que muitas
empresas exigem de seus vendedores o preenchimento de relatérios.

METODOS DE CONTROLE

e Cotas - verificagdo por vendedor, observando-se seu desempenho em relacéo
aos demais membros da equipe e comparagdo com o seu historico de vendas.

e Orcamentos - definidos no planejamento estratégico e acompanhados
mensalmente. Deve-se sempre procurar ajusta-los de acordo com fatores
ambientais.

e Auditoria de vendas — avaliar objetivos, estratégias, taticas e politicas de
vendas da empresa (ponto de vista estratégico).

e Andlise de vendas — aprofundar e comparar os resultados obtidos em relacéo a
outros concorrentes, a situagdes ambientais, etc (pontos fortes e pontos fracos).

AUDITORIA DE VENDAS

Consiste em um exame periodico, abrangente, sistematico e independente do
departamento de vendas da empresa, visando & determinacdo das areas de
problemas e a recomendacdo de um plano de acdo corretivo para melhorar a
eficacia de vendas da empresa.

O trabalho de auditoria passa por trés fases:

Analise Avalia o estagio atual da empresa e as operacfes passadas,
Situacional |através da analise historica e do levantamento de dados sobre
atividades passadas da empresa.

Objetiva encontrar a posicdo relativa da empresa no

Investigacdo |mercado, através da deteccdo de possiveis falhas da empresa
Funcional (pontos fortes e pontos fracos)e verificando com age a

concorréncia (ameacgas e oportunidades).

As falhas devem ser apontadas e as sugestdes devem ser

Recomendacdes | formuladas, através de modificagdes na estrutura de vendas

ou de mudancas de objetivos, casos eles sejam irreais.
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A auditoria de vendas pode incluir informacg6es dos seguintes tipos;

» Tamanho da forga de vendas.

» Organizacéo da forca de vendas.

» Avaliacdo do critério de determinagéo de quotas.

» Avaliagédo do desempenho dos vendedores.

» Avaliacdo do nivel de motivacdo do pessoal de vendas.

» Controle das formas pelas quais os compradores sdo localizados.

ANALISE DE VENDAS

E uma comparagdo de resultados de vendas atuais com vendas esperadas. Se por
acaso as vendas ndo sairem de acordo com as metas, 0s responsaveis poderao ser
chamados para justificar.

A andlise de vendas pode ser feita através da observacédo dos seguintes fatores:
a) Vendas Gerais

— Neste caso sdo consideradas as vendas totais, incluindo o somatério de todos
0s territorios, produtos ou outra divisdo qualquer.

— Este método caracteriza-se pela sua simplicidade, pois nada mais é
necessario do que somar todos os dados de vendas.

— E normal comparar o desempenho de vendas totais da empresa com as
vendas totais do ramo, obtendo-se uma visdo da participacdo de mercado.

— As vendas gerais ndo revelam detalhes que muitas vezes sdo necessarios.

b) Vendas por Cliente

— Permite constatar quais 0s grupos que ddo maior retorno e quais 0s que estéo
dando prejuizo.

— A classificacdo pro clientes é variavel de acordo com o mercado de atuagéo
da empresa. Eles podem ser agrupados por:

o Tipo de atividade (governo, varejistas, atacadista).
o Potencial de compra (tipo A, tipo B ou tipo C).
o Clientes especificos.

— Os dados devem ser coletados de forma que permitam analise historica de
informacBes. Com isto € possivel avaliar a participacdo do cliente em relacéo
ao faturamento da empresa, em diferentes periodos.

— Esta analise ajuda a direcionar os esforcos de marketing aos clientes visados
pela empresa ou corrigir as distor¢des causadas pela regra 80-20.
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c) Vendas por Territério e vendedores

E uma forma eficiente de controlar os vendedores que est&o se saindo melhor
no trabalho e os que nao estao.

Em casos de territdrios em que atua mais de um vendedor, deve-se analisar o
desempenho individualmente. Neste caso, 0 uso de quotas bem estabelecidas
e distribuidas é de muita utilidade.

Analisando dados como numero de Vvisitas, contatos efetivados,
apresentacOes, etc., pode-se avaliar o desempenho e buscar formas para
corrigir as distor¢des do processo.

d) Anélise de Custos

Héa necessidade de se verificar o nivel de gastos para obtencéo de resultados.
Para tanto, deve-se responder a perguntas do tipo:

v Qual o meio mais lucrativo para as vendas?

v Qual o minimo para a compensacao dos negocios?

v" Quais as possibilidades de se diminuirem os custos operacionais?

As formas mais comuns de analise de custos incluem analise de atividades
mercadoldgicas, segmentos de mercados e despesas totais.

e) Acdes Corretivas

O objetivo do controle é melhorar a lucratividade da atividade de vendas ou
atingir os niveis de trabalho almejados pela geréncia. Por isso, quando
necessario, devem ser tomadas acOes corretivas, com base nos resultados da
andlise ou auditoria de vendas.

E necessario que, caso algum vendedor nio esteja atingindo a sua quota ou
esteja conseguindo-a de forma ndo lucrativa, haja oportunidade para
correcoes.

E importante que os vendedores ou os resultados de vendas nio sejam
avaliados apenas quanto a aspectos quantitativos. E aconselhavel incluir
também aspectos relacionados com a satisfacdo dos consumidores ou guanto
ao bom atendimento da forga de vendas.
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