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RESUMO

VILLAIN: Richéli. Administragdo de Vendas: Planejando de Forma Eficaz. 2013. 51
paginas. Monografia do curso de Administracdo — Linha de Formacao Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremos Sul Catarinense -
UNESC.

Este trabalho possui o objetivo de expor uma leitura sobre o tema da Administracéo
de Vendas como ferramenta estratégica para empresas que possuem
departamentos de vendas/comerciais internos, enfatizando sua importancia para o
pleno funcionamento da organizacdo. Trata de assuntos pertinentes a administracao
de vendas, como as funcBes do gestor da area, os tipos de planejamento cabiveis a
area de vendas: Administracao de servicos, estratégias a serem adotadas, previsées
necessarias de vendas, zoneamento de rotas, motivacdo de vendedores e sua
remuneracdo. A pesquisa apresentada tratard exclusivamente de Administracéo de
Vendas, sua definicdo e suas principais divisbes. A pesquisa tera especificidade
bibliografica e sera exploratéria. Os dados da pesquisa sao de origem secundaria e
a técnica de coleta de dados utilizada empregara a andlise de conteddo. Sera
explanado sob forma orientativa, uma releitura dos principais autores do tema. Com
isso, administradores especializados na area poderédo tomar decisfes baseadas em
algo concreto, estudado e utilizado por muitos outros profissionais. Se tratando da
area comercial para varejos e industrias que possuem equipes de vendas, foi
identificado a importancia do planejamento de vendas: é necessario que toda e
qualquer empresa estude seu mercado de forma criteriosa a ponto de entender as
estratégias do concorrente e elabora-las de forma mais competitiva. Ao modo de
planejar o futuro seguindo o plano de vendas, as organizacdes ficam asseguradas
de seu sucesso, e da sustentabilidade de sua lucratividade.

Palavras-chave: Administragdo de Vendas. Administracdo de Servigos.
Planejamento Estratégico.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o mundo dos negdcios esta cada vez mais aprimorando de
forma exploratdria a importancia das vendas e de toda sua equipe, como elemento
principal para alcancar resultados satisfatorios para a organizacdo (MEGIDO,
SZULCSEWSKI 2007).

A monografia aqui apresentada fara uma abordagem sobre a
Administracdo de Vendas, buscando pesquisar a sua utilizacdo como ferramenta
mercadoldgica, auxiliando o gestor comercial a visualizar a empresa de forma macro
auxiliando de forma positiva ao alcance de resultados.

Em seu livro Administracdo de Vendas, Cobra (1994), relata documentos
pertinentes a histéria da Grécia antiga que constatam a atividade de venda sob
forma de permuta, e que a palavra vendedor ja era utilizada. Ja a atividade
profissional como vendedor, surgiu dentro do contexto da Revolugdo Industrial, na
Inglaterra, em meados do século XVIII até meados do século XIX.

Segundo Cobra (1994), O século XXI foi o ponto em que os profissionais
de vendas devem ndo somente estar preparados para as vendas em si, mas
preocupados com planejamento, direcdo e controle sob todos os movimentos que
tangem a atividade de vender.

Trazendo a realidade para o cenario nacional, Megido e Szulcsewski
(2007, p. 18) descrevem que: “Na histéria do Brasil, a capacidade comercial esta
sempre associada com o0s avancos que tivemos. E, ao mesmo tempo, a
incompeténcia de vendas sempre associada a falta de progresso”.

Mediante a esta afirmacdo, observa-se que as empresas tradicionais,
ainda relutam em criar estratégias comerciais para que a expansdo de seus
negoécios saia de forma satisfatéria. Em tempos atuais, isso realmente é mais
comum do que possa parecer. E habitual que estas organizacdes se preocupem
somente em contratar vendedores ou representantes e 0s enviem a seus respectivos
territrio de vendas presumindo que somente esta atitude basta para se obter
sucesso.

E relevante ressaltar, que para cada ramo de negdcio torna-se necessario
fortalecer cada membro do grupo de trabalho, para que se tornem ajustados junto a
estratégia que a empresa se direciona (COBRA,1994).

Com o0 avango na capacitacdo da equipe de vendas, os integrantes que



fazem parte deste setor, devem assumir a mudanca de perfil reconhecendo que o
mercado apresenta inumeras mudancas e suas necessidades sao distintas,
negativando de vez o perfil do vendedor tirador de pedidos.

Por esta raz&o, observou-se a necessidade de elencar as reais e
principais etapas que tangem a atividade comercial da empresa. A responsabilidade
de enumerar as fases estratégicas comerciais para que 0s objetivos e metas sejam
alcancados de forma sustentavel, foi a base para que o estudo se tornasse
realidade.

Em mercados desenvolvidos, as estratégias tradicionais de marketing
como segmentacdo, publico alvo e posicionamento ja& podem ser tachadas de
desatualizadas e devem ser avaliadas se ainda podem gerar receita ha empresa
(KOTLER,2004).

Enfim, a partir das informacfes relatadas observou-se a necessidade de
criar um roteiro para o profissional de vendas, a fim de estabelecer um roteiro
simples de facil entendimento e manuseio para que com o0 avanc¢o das atividades
globalizadas consigam se adaptar a realidade do mundo na mesma velocidade que
este se modifica sem perder mercado, se moldando com variaveis diversas para

obter sucesso e prosperar no mercado.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Para que os vendedores e as empresas caminhem juntos para
alcancarem seus objetivos, € necessario que unidos, adotem uma estratégia bem
planejada e uma nova postura comercial. Esta nova etapa deve ser desafiadora em
360 graus, pois agrega também os clientes das organizacbes. O vendedor deve
forcar o cliente a refletir sobre seu problema, fazé-lo enxergar além da situacéo
presente e comprovar as possiveis consequéncias de uma escolha errada ou
precipitada.

O vendedor deve adotar uma postura distinta a de costume, de forma a
guestionar mais, ouvir mais, deixando o cliente escolher o que quer assumindo
eventuais responsabilidades, e ainda assim, ser agente influenciador da opcao de
escolha.

As vendas devem ser encaradas como um processo integrado de etapas



e esforcos que deverao ser adotados em prol de resultados financeiros positivos. Por
esta razdo, é necessario escolher uma metodologia de vendas e abandonar as
previsbes de metas meramente empiricas.

Dentro deste cenario, € imprescindivel ter clareza nas ferramentas certas
para cada empresa, atraindo negécios novos e mantendo 0s antigos.

Independente do tipo de negdcio, a organizacdo visa vender para obter
receita. E a Unica &rea diretamente responsavel por trazer lucros, é a da equipe de
vendas (COBRA, 1994). Para que isso realmente aconteca, € necessario que a
postura adotada no passado por parte da empresa e do profissional de vendas, seja
totalmente erradicada determinando assim sucesso nas vendas € nos lucros
alcancados.

Nos dias de hoje, a diferenciacdo entre os produtos esta cada vez mais
justa, e os clientes e a concorréncia impulsionam o profissional da area a sofrer
fortes pressdes, tornando o trabalho mais dificil e complexo. Independente do porte
ou do ramo do negdcio é preciso seguir um planejamento de forma retilinea para
obter destaque entre 0s concorrentes, caso contrario, a venda estara condenada ao
fracasso antes mesmo de iniciar.

Diante do cenario atual deste mercado, considerando que cada vez mais
€ necessario atualizar-se na profisséo, fez-se necessério preencher de forma clara e
sucinta a indagacéo de: Como planejar e estruturar de forma eficaz a estrutura de

vendas de uma organizacdo de maneira que obtenha destaque perante o mercado?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a importancia da administracdo de vendas dentro de empresas
gue querem se manter vivas no mercado, demonstrando estratégias de
planejamento e conjunto de agbes que o vendedor moderno e a empresa devem

adotar para que obtenham sucesso.



1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar na literatura as principais caracteristicas e funcionalidades da
administragao de vendas;

b) Compreender quais sdo e como sdo as etapas do processo de vendas;

c) Planejar as diversas estratégias contidas na administracdo de vendas;

d) Estudar os fatores motivacionais que influenciam a equipe.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com este trabalho espera-se contribuir para ampliacdo de conhecimentos,
bem como técnicas para profissionais atuantes na area e por parte de empresas que
desejam nortear seus departamentos para que alcancem o maximo de resultados
positivos.

O trabalho de exploracdo do assunto € valoroso ndo somente para a
pesquisadora, mas também para a empresa em que atua e para a universidade.
Para a pesquisadora, pois através do trabalho monografico podera contribuir para
seu crescimento profissional, jA que atua na area de vendas. Para a empresa em
gue atua, ja que preenchera a lacuna vazia no que tange o habito de planejar as
etapas do processo de vendas. E por ultimo, e ndo menos importante a universidade
que podera contar com o trabalho de pesquisa para agregar valor a futuras
pesquisas pertinentes a area.

O estudo se justifica e se faz oportuno, pois com a globalizacdo dos
mercados, o vendedor abandona a postura do famoso “tirador de pedidos”, e passa
adotar a posicdo de um profissional bem capacitado, um prestador de servigos
munido de informacgdes técnicas e cientificas a respeito do produto que vende.

O projeto fard com que os profissionais da area se tornem muito mais
competitivos, exclusivos e sustentaveis mediante os desafios futuros a serem
apresentados, tornando-os destacados por possuirem aptidées com
desenvolvimento alto e mais adequadas perante a concorréncia.

Por fim, o estudo se apresenta dentro dos parametros de viabilidade, pois

a pesquisadora possui disponibilidade de acesso aos dados necessarios para



encorpar o trabalho académico bem como livros sobre o tema e artigos cientificos,
entregando ao Curso de Administracdo da UNESC na data prevista do fim,

assumindo qualquer eventual custo pertinente a pesquisa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 VENDAS

A revisdo de literatura, apresentada neste capitulo aborda os temas
considerados relevantes para o estudo em questdo, e foram fragmentados em:
administracdo de servicos, fundamentos de venda, planejamento da estratégia e
recrutamento e treinamento de vendedores bem como suas compensacoes
financeiras.

Segundo Las Casas (2010, p. 409) “a administracdo de vendas se ocupa
com inovacdo, pesquisa, planejamento, or¢camento, preco, canais, pPromocao,
producao e até localizagcao das fabricas”.

Com a chegada da globalizacdo, as empresas brasileiras se deparam a
todo o momento com a concorréncia nacional e internacional. Diante deste fator, a
funcdo da administracao de vendas se torna fundamental, pois os vendedores estéo
em constante contato com o mercado atualizando sempre as informacdes
necessarias para a venda (LAS CASAS, 2010).

As empresas precisam estar atentas e se mostrarem receptivas a
velocidade que a mudanca de cultura se move. Os avangos com que as novas
tecnologias chegam ao mercado provam que é necessario se dimensionar conforme
as tendéncias (LAS CASAS, 2010).

A revisdo também tratara das funcdes basicas da administracdo que
segundo Las Casas (2010, p.411) sao: “planejamento, organizagdo, diregcdo e
controle em todos os aspectos relacionados a venda pessoal”.

A pesquisa bibliografica vai intensificar fatores que contribuem para que a
administracdo de vendas aconteca de forma planejada e eficaz, de forma a explorar
recursos como livros, periodicos e internet somada ao aprendizado adquirido durante

o0 curso de administragédo de empresas da UNESC.

2.1 ADMINISTRACAO DE SERVICOS

Em estudos realizados acerca do desenvolvimento econdmico, constata-
se gue as economias modernas sao dominadas pelo emprego nas industrias do

setor de servigos. Isso representa uma evolucdo do contexto econdémico partindo de
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fatos que relembram a sociedade na era pré industrial progredindo para pos
industrial (FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2010).

Para Kotler e Armstrong (2000), o servigco € um elemento participante da
estratégia do produto comercializado. De forma sintética, os servicos podem fazer
parte da oferta principal de duas maneiras: de forma simpléria, ou com grande
responsabilidade exercendo papel principal da oferta como um todo.

Kotler e Armstrong (2000, p. 142) definem servigo da seguinte maneira: “E
toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer
a outra e que nao resulte na posse de algum bem”.

Para Las Casas (2007, p. 17), “Servigos constituem uma transacéo
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem”.

Las Casas (2007), ainda enfatiza que a area de servicos é mensurada
através de um ato, um esforco ou um desempenho que pode se manifestar de varias
maneiras.

A natureza do setor dos servi¢cos tem sido difundida sobretudo quando se
trata de oportunidades de emprego, ganhando papel fundamental na economia de
uma nacao (FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2010).

Os servicos sao intangiveis, ou seja, ndo se pode tocar. Antes de
considerar que a venda foi fechada, o que se disp8e até o0 momento sdo apenas
expectativas. Para que a negociacdo seja bem transacionada, as empresas dispde
de vendedores (LAS CASAS, 2007).

Desta forma, Kotler e Armstrong (2000), afirmam que as empresas bem
sucedidas que prestam servicos devem ter atencdo concentrada em seus
colaboradores e seus clientes. Juntos, eles formam a cadeia de lucro em servicos
qgue relaciona a rentabilidade da empresa e a satisfacdo de seus empregados
enumerados segundo 0s autores em cinco vinculos:

- Qualidade interna de servicos: selecdo e treinamento criteriosos,

ambiente de trabalho agradavel e apoio aqueles que lidam diretamente

com clientes;

- Empregados de servigos satisfeitos e produtivos: colaboradores

satisfeitos sdo os que produzem mais;

- Maior valor de servico: criacdo de servigos mais eficientes e eficazes;
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- Consumidores satisfeitos e leais: Clientes satisfeitos que indicam outros
consumidores e retornam a comprar;
-Aumento dos lucros sobre servigos e crescimento: Desempenho superior

de servigos da empresa.

Las Casas (2007), assegura que produc&o e consumo ocorrem ao mesmo
tempo. No momento em que o vendedor esta a frente do cliente € que ocorre a
acdo. Por isso, o preparo deste profissional é o objeto de comercializacao, ou seja,
guanto melhor preparado ele estiver, melhor sera a qualidade no servico ofertado ao
cliente.

Dentro deste mesmo contexto, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)
afirmam que deve haver uma distingdo entre insumos e recursos. Dentro da
administracdo de servicos 0s insumos sdo 0s proprios clientes/consumidores, e 0s
recursos sdo os bens que possibilitam a interacdo entre médo de obra, o capital
investido e o comando do gestor.

Faz-se importante evidenciar que o atingimento da lucratividade planejada
surge junto ao cuidado daqueles que interessam-se em zelar pelos consumidores
(KOTLER E ARMSTRONG 2000).

Para Las Casas (2007 p. 205), “Os prestadores de servicos devem
tangibilizar o maximo possivel suas promessas. A tangibilizacdo do intangivel deve
fazer parte e acompanhar as apresentagdes de venda”.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), uma empresa deve examinar as
caracteristicas do servi¢co prestado e se ater nas subdivisdes que estes se encaixam,
séo elas:

- Participacdo do cliente no processo dos servigos: O cliente recebe o

servico dentro das instalagbes da empresa que presta 0 servico, e a

qualidade do servico € reforcada se as instalacdes forem projetadas sob a

perspectiva do cliente. Dentro deste aspecto, o cliente pode se tornar

parte ativa durante o processo.

- Simultaneidade: Os servicos sao criados e consumidos

concomitantemente, ndo permitindo a sua “estocagem”. A definicdo da

capacidade do servico esta baseada no tempo de espera de cada cliente.
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Deve ficar claro que nos servicos, a producdo e 0 consumo sao
simultaneos.

- Perecibilidade: Um servico é uma mercadoria perecivel. Como ndo ha
possibilidade de estocagem, se ndo for utlizado, est4d perdido para
sempre. A utilizacdo total da capacidade de fornecer servigcos torna-se
fragilizada a medida que a demanda de mercado sofre oscilagao
influenciando na rentabilidade da empresa.

- Intangibilidade: As inovagdes acerca da entrega dos servigos devem ser
espalhadas rapidamente para que esta seja um diferencial perante a
concorréncia, pois 0s servicos ndo sao de uso exclusivo.

- Heterogeneidade: Cada colaborador presta e vé o servico de uma
maneira Unica. Da mesma forma, os clientes sdo diferentes em suas
percepcles exigindo atendimento personalizado. O desenvolvimento de
padrées e de treinamento sdo réguas que devem ser utilizadas para

assegurar a qualidade no servigo ofertado.

Servigcos ndo sao tangiveis, e essa é a principal diferenca de produtos. A
gualidade dos servicos depende de abordagens de marketing especificas para que a
estratégia seja assertiva (KOTLER E ARMSTRONG 2000).

Las Casas (2007), descreve duas formas sintéticas para abordar o
mercado dentro dos servicos, sdo elas:

- Abordagem unica: O prestador de servicos desenvolve apenas um

programa de marketing que visa englobar todos os tipos de clientes.

Nesta abordagem de mercado, destaca-se a vantagem de reducédo de

custos. As desvantagens sdo que as lacunas deixadas para tras podem

ser facilmente preenchidas pela concorréncia com estratégias melhores

estratificadas e adequadas a cada cliente.

- Abordagem segmentada: Neste caso, 0 prestador de servigos enxerga

seu mercado de forma dividida. Ele fragmenta seu mercado por

semelhanca buscando a vantagem de entender melhor seu cliente

sabendo o que ele realmente busca.

Em uma empresa que entrega servicos além de produtos, tanto os

funcionarios que nela trabalham e os clientes, é que ficam encarregados de
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encorpar e criar a estratégia de um servico. Dentro deste contexto, os prestadores
de servicos devem trabalhar em sintonia com colaboradores e clientes se desejarem
estar a frente de seus concorrentes no mercado (KOTLER E ARMSTRONG 2000).

Quando se discute o crescimento dos servigos, sdo correlacionadas ao
assunto questdes que atraem inovacdo, tendéncias sociais e a tecnologia da
informacao (FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2010).

2.2 ADMINISTRACAO DE VENDAS E SUA HISTORIA

H& documentos relativos a histéria da Grécia antiga, que comprovam a
atividade da venda caracterizada sob a forma de troca entre as pessoas, e que a
palavra vendedor ja era utilizada na época (COBRA, 1994).

Ja no século XVIII, durante a Revolucado Industrial foi que a atividade de
vendas como é conhecida hoje é que foi caracterizada como profissdo (COBRA,
1994).

Na idade média, surgiram os primeiros vendedores “porta a porta” que
coletavam materiais do campo e revendiam na cidade e também produtos da cidade
para serem revendidos no campo. Desta forma, exerciam importante papel de
marketing na época, pois identificavam as necessidades para assim comprar e
distribuir as mercadorias conforme a necessidade de cada lugar. A partir deste
ponto, a venda pessoa ficou conhecida como atividade mercantil. (COBRA, 1994).

Com o inicio da Revolu¢do Industrial, a producdo em massa comecou a
justificar o papel do vendedor, pois 0 mercado local era menor do que a capacidade
produzida pelas industrias o que facilitou a penetracdo em outras localidades e até
mesmo internacionalmente (COBRA, 1994).

Desta forma, o crescimento de consumidores aumentou expressivamente,
aumentando por conseqiéncia o numero de vendedores, deixando gravado na
histéria, a primeira onda de trabalho do vendedor na Revolug&o Industrial ( COBRA,
1994).

A partir de 1850, a atividade agraria influenciada pelo inicio da
industrializagdo se espalha pelo mundo e também atinge o Brasil. Em territorio
nacional, o caixeiro viajante exerce papel fundamental ndo somente sobre as
vendas, mas é ele quem informa noticias sobre a moda, politica e outros assuntos
pertinentes da época (COBRA, 1994).
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Em 30 anos de historia (1915 a 1945), ndo se desenvolveram novas
taticas de vendas, pois neste periodo, aconteceram duas guerras mundiais e a
grande Crise de 1929. No pés guerra, as empresas passaram a se preocupar em
investir em sua forca de vendas (COBRA, 1994).

Ja em meados do século 40, a venda torna-se mais profissional e o pais
destaque é os Estados Unidos. Em 1946, a revista Harvard Business Review
publicou o artigo: “A venda de baixa presséo”, que logo se tornou um classico entre
vendedores, pois destacava maior profissionalismo dos profissionais da area
(COBRA, 1994).

Segundo Cobra (1994), o marco da histéria da administracdo de vendas
foi o século XXI, pois se caracteriza por muita competi¢cdo exigindo dos profissionais
da area um bom planejamento, direcdo e controle sob todas as atividades que

envolvem a profissao.

2.3 DEFINICAO DE VENDAS

Segundo Cobra (1994), a venda é o eixo do negdcio, pois impulsiona a
empresa para resultados positivos, ressaltando a importancia do planejamento
estratégico para influenciar seus clientes a retornarem no futuro por estarem
satisfeitos com o atendimento atual.

Vender, nada mais é do que identificar o cliente levantar suas
necessidades e influencia-lo de modo que este venha a fechar o negdcio
(CHIAVENATO, 2005).

J4 para Futrell (2003), venda refere-se ao modo que ¢é feita a
comunicacado para convencer um cliente potencial a comprar alguma coisa, seja ela

um bem ou um servi¢o que atenda as suas necessidades.

2.4 PLANEJAMENTO DA ESTRATEGIA DE VENDAS

Cobra (1994) afirma que as estratégias podem surgir de fontes diversas.
Desde a idéia de uma pessoa, ou até mesmo de um grupo. Antes que se faca a
escolha de uma alternativa, é necessario listar as possibilidades e fazer a avaliagéo

e sele¢céo das melhores opcdes.
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Cobra (1994, p. 53) afirma que: “A formulagdo estratégica € o passo
basico para o plano operacional de vendas.”

Segundo Las Casas (2010), planejamento significa antecipar as acdes
futuras. Através do planejamento, € possivel anteceder imprevistos que possam
surgir no decorrer do tempo e melhorar o sistema de custos.

Para Gobe et al (2007, p. 38), “ o plano deve ser especifico por produto,
mercado e regido e deve prever quem fard o que, onde, como e quando, a fim de
atingir as metas de maneira mais abrangente.”

Sob a dtica de Chiavenatto (2005), a pratica da venda esta diretamente
sintonizada com as estratégias empresariais que buscam acentuar a relacdo da
organizacdo e de seus clientes. Vender vai além de cumprir 0S processos que
envolvem o planejamento, execucao e pos venda: é primordial saber encantar cada
cliente.

Em suma, Las Casas (2010) afirma que planejamento dentro da area de
vendas, é analise de fatores internos e externos, saber prever o futuro e executar a
previsao de forma que os objetivos sejam alcancados.

Chiavenato (2005, p. 7), enfatiza que “é necessario saber quem é o
cliente, onde ele esta, do que ele necessita e quanto esta disposto a pagar”.

O ato da venda tem que estar embasado sob forma de convencer o
cliente de que a compra € uma necessidade para que as solu¢des dos eventuais
problemas possam ser direcionadas de forma eficaz (CHIAVENATO, 2005).

A administracdo de vendas deve funcionar de forma efetiva, exigindo
integracdo de todas as partes envolvidas passando segurancga ao cliente no ato da
compra (CHIAVENATO, 2005). Chiavenato (2005, p.9), refor¢ca que o estimulo das

pessoas envolvidas no processo deve atender quesitos como:

Definicdo de precos competitivos para que o cliente aceite trocar seu
dinheiro pelo produto, promocéo e propaganda a fim de divulgar e promover
0 produto, distribuicdo do produto para que ele chegue prontamente as
maos do cliente etc. Vender ndo constitui uma acéo isolada ou separada
das demais atividades da organizacao

As estratégias adotadas e exploradas pelas empresas vdo além das
especificacdes de cada setor, exigindo do vendedor cada vez mais capacitacado
(CABRAL, 2010).

Algo que merece atencdo necesséria dentro do planejamento é o prazo.
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Existem empresas que planejam para um, dois, trés anos e assim sucessivamente,
lembrando que quanto maior o prazo mais dificultoso torna-se o planejamento. Por
esta razdo, algumas empresas optam por planejarem suas vendas em prazos
curtissimos como, por exemplo, més a més (LAS CASAS, 2006).

Mesmo com projecdes devidamente elaboradas, ndo se sabe a realidade
exata do que acontecera no futuro, diante disso Las Casas (2006, p. 73) reforca que
“Os Administradores devem trabalhar com suposic¢oes, [...] opinides, julgamentos,
dados estatisticos, e projecbes de empresas especializadas” a partir disto, a
organizacao tera uma base mais sélida para fazer sua previsdo de vendas e em
consequéncia disto, seu orcamento.

Fishmann (2007) relata a importancia de se ater a um bom planejamento
de vendas, pois se sabe que a maior causa de faléncia das empresas € provocada
por falta de clientes, a equipe de vendas desenvolve e gera o fator essencial para a
resisténcia da organizacdo no mercado competitivo: seu lucro.

Las Casas (2006, p.72) recomenda que a empresa invista em sistemas de

informacgao para melhor aproveitamento de seus recursos:

A coleta programada tende a beneficiar a empresa, pois existe maior
objetividade e um direcionamento de forma que as informacdes sejam
realmente Uteis para o trabalho de planejar, evitando assim o acimulo de
dados desnecessarios. Ha varios softwares para compilagdo de dados que
podem beneficiar todas as empresas — grandes, médias e pequenas.

Uma ferramenta que deve ser utilizada dentro do planejamento de vendas
para verificacdo de resultados, € a do administrador da empresa que deve
acompanhar minuciosamente os resultados faturados da equipe, devidamente
mensurados com entradas e saidas em relatdrios para que se consiga mensurar a
real progresséo do periodo (CABRAL, 2010).

Bretzke (2000) trata deste assunto de forma clara, acentuando a criagcao
de um banco de dados em cima das vendas efetuadas como agente facilitador das
operacOes de vendas, favorecendo assim o controle do que estad sendo vendido e
para qual cliente esta venda esta sendo direcionada. Desta forma, estes dados
poderao ser usados como suporte a uma futura projecéo de metas por exemplo.

Reforcando a idéia do banco de dados, Cabral (2010) afirma a
importancia em medir os dados de forma percentual em relagcdo ao crescimento do

altimo ano: relata que bons vendedores sdo capazes de converter custos em
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atividades lucrativas e efetivas.

Através de dados coletados em software, sdo realizados estudos que
apontam pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades sempre contrastando com
o ambiente externo. Com o cruzamento de todas as informacdes se faz necessario
verificar as reais oportunidades de mercado, e saber o quanto se pode vender e
guanto o mercado suporta comprar (LAS CASAS, 2006).

Dentro do planejamento, devem ficar claro quais sdo as aptidées do
gestor de vendas, este deve controlar os custos da area de vendas, a fim de atingir
0s objetivos de forma eficaz sempre atento as acfes corretivas caso seja necessario
coloca-las em acéo. De forma sintética, a atribuicdo do gestor de vendas consiste
em: planejar a atividade de vendas; manter a harmonia organizacional com o0s
demais departamentos da empresa; satisfazer os clientes; delegar autoridade;
estabelecer prioridades; formar e manter a equipe de vendas; motivar a equipe de
vendas; treinar a equipe e controlar os custos (LAS CASAS, 2010).

Para que a organizagdo alcance resultados positivos Cabral (2010)
remete a idéia de que o esforco na equipe de vendas deve ser direcionado na
satisfacdo do cliente em realizar negdcios com a empresa e ainda assegurar de que

seus vendedores estao satisfeitos em trabalhar na equipe.

2.5 PREVISAO DE VENDAS

Segundo Futrell (2003, p. 387) a previsao de vendas “é¢ um método usado
para prever as receitas futuras da empresa ao se planejar atividades de marketing e
vendas”.

Para Las Casas (2010) ap6s o planejamento estar adequado com o
mercado de atuacdo, deve-se partir para a previsdo de vendas. O periodo a ser
previsto varia de acordo com cada empresa, e 0 periodo varia de acordo com as
politicas da empresa e dos gestores da empresa. Esta previsdo é desenvolvida com
a andlise da concorréncia, tendéncias de mercado e condi¢cdes gerais que possam
interessar o ramo. A subdivisdo também fica a critério da empresa, podendo ser
fragmentada em por produto, regido, mercado ou cliente. Para isso, s&o
determinados métodos cientificos e n&o cientificos.

Gobe et al (2007), fala que método cientifico se baseia em cruzar dados
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passados com técnicas diversas e uso da matematica para que se obtenha a maior
seguranca possivel. As férmulas matematicas devem ser utilizadas com cautela,
pois nem sempre se encaixam em todos os setores. Podem ser considerados
modelos matematicos as médias moveis, a média ponderada, a regressao linear e a
simulacéo.

Sob a visédo de Gobe et al (2007), o método das médias moveis consiste
em analisar dados recentes para projetar o futuro, de maneira a fazer uso da divisao
simples, somando um conjunto de valores e dividindo pela quantidade de elementos
somados.

A média ponderada possibilita a empresa avaliar e descrever o peso de
cada item analisado. Dessa maneira destaca-se a importancia de cada periodo
facilitando a analise. A partir desta ponderacdo, multiplica-se a importancia aos
respectivos itens e divide-se pela soma total de pesos descritos (GOBE et al, 2007).

Gobe et al (2007, p.117) descreve o método de regressao linear:

Normalmente utilizada na definicAo da funcdo da demanda, pode ser
calculada por meio de um simples fator ou de vérios fatores. Atualmente, as
organizagdes ja contam com diversas ferramentas e softwares [...], que
podem ser utilizados de forma r4pida e dindmica para calcular as previsées
de vendas futuras com base no histérico comercial da organizacao,
encontrando-se uma reta que norteara os nimeros previstos.

O método da simulacdo sob o ponto de vista de Gobe et al (2007), é
baseado em rever dados histéricos. Neste modelo, arrecadam-se informacdes dos
concorrentes, da economia, de compradores e dados do mercado. A partir de uma
avaliacao feita em cima destes dados, é realizada uma projecao para futuro.

No método ndo cientifico, os profissionais fazem uso de andlise sem se
ater a apuracao cientifica dos dados, como por exemplo, a listagem de fatores,
construcéo de fatores e extrapolacéo (GOBE et al, 2007).

A listagem de fatores, nada mais é do que um trabalho realizado antes de
realmente se estabelecer as reais cifras da previsdo, analisando o mercado de forma
grosseira, ocasionando grandes chances de se ater a dados distorcidos (COBRA,
1994).

A construcéo de fatores, o profissional deve se ater a seus reais objetivos
para assim elencar a importancia e a validez de cada dado coletado para montar

estruturar os numeros finais de maneira que fiqguem proximos aos interesses da
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empresa (GOBE et al, 2007).

A extrapolacdo consiste em analisar dados antigos de vendas e
posteriormente transforma-los em graficos para estendé-los as previsdes futuras
(GOBE et al, 2007).

Las Casas (2010), também sugere a analise de outros métodos nao
cientificos tais como: intencdo de compra, opinido da forca de vendas, vendas
passadas, e julgamento dos executivos.

Gobe et al (2007, p.111) sintetiza de forma sucinta o que trata a previsao
de vendas: “é a projecdo numérica das expectativas da organizacao retratada num
determinado momento pelas opinides e andlises de seus profissionais e do que
podera ocorrer no futuro dentro do mercado-alvo de atuagao”.

Las Casas (2006) reforca que a previsdo de vendas deve ser realizada
com bastante cuidado, pois seu embate junto a outros setores € muito expressivo e

acaba por influenciar negativamente ou positivamente eles.

2.6 TERRITORIOS E ROTAS

Segundo Las Casas (2006), territorios séo divisbes geograficas que
delimitam as zonas de vendas.

Para que a determinacdo de territério seja definida, segundo Las Casas
(2006, p. 86), “Um dos pontos basicos € a decisdo sobre rotas. Rotas sao 0s varios
caminhos que os vendedores deverdo percorrer para dar cobertura apropriada ao
territorio de vendas”.

Para Futrell (2003, p. 362) “Um territério de vendas compreende um grupo
de clientes ou uma area geografica atribuidos ao profissional de vendas”.

Habitualmente, a gestdo da area de vendas costumava dividir os
territdrios por produtos e areas geograficas. Porém, com a concorréncia cada vez
mais acirrada essa divisdo tem se organizado ao redor dos clientes, com o objetivo
de tornar os vendedores mais competitivos na area em que estdo situados (LAS
CASAS, 2010).

Com o manejo adequado do territorio, a organizacéo atinge o volume de
vendas pretendido nos planos. Com o uso de um territorio individual, o vendedor

consegue acolher melhor as decisbes e opinides de cada cliente, permitindo a
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geréncia uma visdo completa do que esta acontecendo (FUTRELL, 2003).

Segundo Las Casas (2006), o gestor da area de vendas deve se ater a
subdivisdo de territorios, pois ela deve ser proporcional ao nimero de vendedores e
a extensao territorial. Territorios desiguais podem gerar conflitos entre os
vendedores e causar desmotivacdo, fatores esses que refletem diretamente nos
nameros mensais.

Las casas (2006) aponta quatro fatores para que se consiga estipular um
territério de forma harmoniosa:

- Os territérios devem ser simples de administrar;

- O deslocamento deve ser o minimo possivel entre uma visita e outra;

- As oportunidades aos vendedores devem se assemelhar em todos os

territorios;

- A jornada de trabalho deve ser igual para todos.

A partir destes critérios, Las Casas (2006) descreve na literatura como se
deve proceder para que a diviséo territorial figue adequada. Primeiramente, deve-se
delimitar em estados e/ou cidades, considerando o potencial de mercado e o nimero
de visitas necessarias e toda sua concorréncia. Apés isso, delimita-se o roteiro das
visitas com mais agilidade e competitividade.

Os territérios de vendas sdo parte importante da administracdo de
vendas, pois se bem administrados, evitam repeticdo de esforcos de modo que dois
vendedores ndo percorram a mesma area, evitando assim, custos desnecessarios.
Também é importante ressaltar que com isso, as visitas se tornam cada vez mais
regulares e produtivas diminuindo os custos da empresa (FUTRELL, 2003).

E necessario revisar periodicamente o territorio de cada vendedor, para
analisar se os esforcos estdo sendo empregados nos clientes que podem ser
potenciais compradores. Recomenda-se uma avaliacdo trimestral para cada
vendedor, e que se refaca se necessarios as devidas corre¢cdes nas metas pre-
estabelecidas (LAS CASAS, 2010).

A estratégia de vendas utilizada pela empresa podera resultar em
mudancas em relacdo a territorios de vendas. Rodrigues (2010, p.8) explica de

forma clara quando é necessario fazer alteragdes:

Se a empresa vende uma linha limitada de produtos para clientes finais em
muitos lugares, ela devera utilizar uma estrutura de forca de vendas por
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territério. Se a empresa vende muitos produtos para muitos clientes, pode
precisar de uma estrutura de vendas por produtos no mercado.

Um ponto importante a ser esclarecido sobre gerenciamento de territérios
é a verificacdo quanto ao alcance das metas. Os gestores devem estar reverentes a
esta questéo, pois pode ser que o mau dimensionamento territorial esteja ligado com
a ma execucao de guotas. Se este problema for diagnosticado, as mudancas no
territdrio podem ser necessarias (LAS CASAS, 2010).

2.7 RECRUTAMENTO

Um plano de administracdo de vendas bem elaborado inclui além do
planejamento e estratégia, o recrutamento e selecdo dos vendedores bem como o
treinamento, sua remuneracdo e se estende até a supervisdo de vendas
(RODRIGUES, 2010).

Gobe et al (2007, p. 236) define recrutamento em:

O recrutamento consiste em utilizar um conjunto de técnicas e
procedimentos de pesquisa e intervengdes sobre diferentes fontes capazes
de fornecer a empresa um numero adequado de pessoas necessarias ao
alcance de seus objetivos. Para realizar um recrutamento, € necessario
inicialmente que haja uma requisicdo ou uma solicitacdo, abrindo-se uma
vaga para a funcéo desejada [...].

O gestor de vendas, segundo Las Casas (2010), necessita participar do
processo do inicio ao fim, pois ele identifica o profissional mais adequado aos
parametros da organizacao.

Las Casas (2006), fala que o processo de contratacao € muito variavel. As
pequenas empresas fazem a contratacdo de forma simples, em contra partida, as
meédias e grandes podem estipular varias etapas de selecéo até que se chegue em
um candidato apropriado.

Algumas organizacdes estabelecem como partida para o recrutamento,
caracteristicas que seus melhores profissionais da area de vendas possuem. Dessa
forma, criam uma gama de aptidfes necessarias para o preenchimento do cargo
(LAS CASAS, 2006).

As fontes que os recrutadores devem elencar segundo Las Casas (2010)

para selecionar candidatos sdo inUmeras, estando entre as principais:
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- A prépria empresa;

- Outras empresas concorrentes, clientes;

- Instituigdes educacionais;

- Anuncios;

- Agéncias de empregos;

- Internet;

Segundo Kotler e Armstrong (2005) as etapas que o profissional de
recrutamento deveria ater-se para selecionar vendedores séo:

- Prospeccéo: Levantamento de clientes.

- Definicao de alvo: Administrar o tempo usado em cada cliente.

- Comunicacao: Transmitir informagdes aos clientes com seguranga.

- Venda: Eficiéncia em possiveis questionamentos e fechamento das

vendas.

- Atendimento: Oferta da carteira de produtos, atendimento personalizado,

facilidade na entrega.

- Coleta de informac@es: Reunir informacdes do mercado como estratégia.

- Alocacdo de Produtos: Decidir qual cliente ndo pode ficar sem

mercadoria em periodos de baixa oferta.

Segundo Las Casas (2010), a andlise dos itens descritos anteriormente ja
determina o perfil do vendedor, pois mostra como este profissional lida com niameros
de clientes, frequéncia de visitas, locomocao de vendedores e também ja determina
guantos vendedores serdo necessarios para cobrir um territorio.

O processo de recrutamento dentro da area de vendas, busca selecionar
os melhores profissionais para ocuparem cargos comerciais. Estes profissionais
podem estar inseridos na empresa, ou a disposicdo no mercado de trabalho. Para se
obter o perfil de forma clara de um determinado vendedor se faz necessario
conhecer suas habilidades e conhecimentos na area, se possui desenvoltura ao falar
em publico e principalmente se consegue absorver rapidamente as informacdes de
mercado para manter-se sempre reciclado (CABRAL, 2008).

Para Cobra (1997) existem quatro passos necessarios antes da admissao
de um novo vendedor na equipe que devem ser analisados com cautela:

- Andlise do trabalho: Consiste em classificar todas as atividades

envolvidas no processo de vendas, de modo que fiquem claros os
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deveres a serem cumpridos.

- Determinacéo das qualificacdes necessarias: Tendo em vista que cada
cliente deve ser analisado particularmente, as competéncias do vendedor
devem estar alinhadas com cada situacéo, se moldando por deducéo ou
pelo esfor¢co de aprender em campo.

- Recrutamento de pessoal de vendas: Se faz necessario sempre que
houver levantamento de negoécios para o proximo periodo e constatar que
h& necessidade tendo em vista as previsodes futuras.

- Determinacdo das caracteristicas dos candidatos: E necessario estar
fundamentada as caracteristicas necessarias para que um novo vendedor
seja contratado.

Além dessas etapas, Cobra (1997, p. 380) explica de forma clara, o que é

necessario para se inserir no mercado de trabalho:

O vendedor para ser incorporado a uma organizacdo precisa gostar da
funcdo. Primeiramente, pois € a base para o sucesso do profissional de
vendas, mas também precisa ter inteligéncia, ser profissional, conhecer o
gue vende, ser responsavel, ser social, ser criativo, procurar ser eficaz e
eficiente.

Com a concorréncia cada vez mais competitiva, as empresas devem unir
esforcos e adotar o que a literatura considera essencial para contratar vendedores
que realmente consigam extrair pedidos dos clientes, desta forma conseguira
planejar suas vendas estrategicamente para que seus vendedores saibam em qual
momento visitar o cliente e realizar a venda (RODRIGUES, 2010).

A rotatividade da area comercial pode indicar que existam problemas no
recrutamento ou na selecéo dos candidatos. Quanto mais profissionais circulam pela
area de vendas, maior tornam-se 0s custos, pois had despesas pertinentes aos
desligamentos, novas contratagdes e tempo de maturacdo de um novo profissional
na equipe, ou seja, o desempenho de um novo contratado pode levar meses até que
ele se adapte e se integre e consiga entregar resultados positivos (GOBE et al,
2007).

Futrell (2003, p. 390), possui uma frase impactante e motivadora que
transmite a importancia de um bom recrutamento na area comercial, que fala que
“As pessoas formam um ingrediente mais importante no desenvolvimento de uma

forca de vendas bem sucedida”.
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Com isso, Gobe et al (2007) também afirma que de nada basta captar
recursos brilhantes para a equipe, se seus gestores nao tiverem a capacidade de

manté-los dentro da organizacao

2.8 TREINAMENTO

O programa de treinamento é desenvolvido baseando-se em pontos
fracos elencados pela propria equipe de vendas (LAS CASAS, 2006).

Em literatura de Gobe et al (2007), o treinamento de vendedores é
descrito como um processo de desenvolvimento com objetivos Unicos de possuir a
melhor equipe de vendas. Este trabalho alia os objetivos da empresa com os dos
vendedores contratados.

Pode-se afirmar, que o processo de treinamento é iniciado a partir de
necessidades atuais da organizacdo levando em consideracdo os objetivos da
organizacdo bem como a performance da equipe de vendas (GOBE et al, 2007).

Em tempos atuais, as organizacdes buscam ndo s6 obterem destaques
por qualidade nos produtos, mas estdo atentas em possuirem os vendedores mais
bem treinados e qualificados do mercado. Em muitos casos, o proprio vendedor
sente a necessidade de manter-se reciclado fazendo uso de treinamentos para
aumentar sua produtividade no trabalho (CABRAL, 2008).

Os clientes de hoje, esperam que seu vendedor conhe¢a minuciosamente
o produto que vende, e que assim contribua com boas idéias e ajude a melhorar sua
eficiéncia. Por este motivo, as organizacfes estdo investindo cada vez mais no que
diz respeito a treinamento de vendedores exigindo deles: gostar da empresa,
conhecer o produto e conhecer o cliente (RODRIGUES, 2010).

A administracdo da forca de vendas tem grande responsabilidade sob
seus vendedores e a forma como séo treinados. Os responsaveis devem estar
atentos em treinar a brigada constantemente, mantendo os vendedores sempre
atualizados, e obtendo por consequéncia a entrada de novos clientes com a
permanéncia dos mais antigos (CABRAL, 2008).

Os programas de treinamento podem ser subdivididos segundo a otica de
Gobe et al (2007) em programas de atualizacdo, aperfeicoamento, treinamento e

desenvolvimento. Programas de atualizacdo séo utilizados quando o vendedor ja
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possui certa habilidade e necessita rever alguns processos e tirar supostas duvidas.
O aperfeicoamento € voltado aos profissionais que entendem do assunto, mas
necessitam se polir diante do mercado. Os programas de treinamento se resumem
em desenvolver novas habilidades a profissionais que ja executam uma fungéo. No
que tange o desenvolvimento profissional, pode-se afirmar que os integrantes da
equipe de vendas sdo submetidos a processos que os fazem produzir mais
conhecimento, fazendo-os gerar novas competéncias (GOBE et al, 2007).

Kotler e Armstrong (2006 p. 369) descrevem com clareza algumas

caracteristicas pertinentes a area de treinamento que envolve a equipe de vendas:

Os programas de treinamento tém varios objetivos. Para os vendedores

conhecerem a empresa e se identificarem com ela [...]. Para conhecerem as
caracteristicas dos clientes e dos concorrentes [...]. Finalmente, [...]
aprendem a dividir o tempo entre clientes ativos e potenciais, [...] e

encaminhar comunicac¢8es de forma eficiente.

Os programas de treinamento podem ser considerados como forma de
otimizacdo de recursos financeiros. Os gastos com o processo de selecao
geralmente ficam muito altos, e através do treinamento pode-se obter maior retorno
investido na contratacdo (LAS CASAS, 2010).

Com o treinamento, a empresa obtém equipes mais equilibradas,
desenvolvendo o trabalho de acordo com o planejado. O efeito disso reflete
diretamente no faturamento da empresa que aumenta e de quebra diminui a
rotatividade de funcionarios entre a equipe (LAS CASAS, 2010).

No Brasil, apesar de as estatisticas apontarem o treinamento como uma
vantagem competitiva, o0 método ainda é encarado como despesa. Os gestores da
area, ainda dao preferéncia para que seus vendedores aprendam diretamente no
campo de atuacdo, causando frustracdes na empresa em virtude de situacdes mas
assessoradas por falta de treinamento (LAS CASAS, 2010).

Para saber o momento certo de treinar a brigada de vendedores, Gobe Et
al (2007), afirma aos gestores ser necessario conhecer plenamente as
caracteristicas e necessidades de cada um. A partir deste momento, sera mais bem
aplicado qualquer investimento disponibilizado no que tange o treinamento, pois
estes recursos serao direcionados de forma a preencher as particularidades de cada
grupo distinto de vendedores, causando assim uma motivacdo entre eles. O gestor

devera estar preparado para operar o desenvolvimento de habilidades negociais.
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Fazer o grupo trocar experiéncias, mesclando ousadia e normas podem ajudar a

tornar o grupo mais apto a superar novos desafios.

2.9 REMUNERACAO

Segundo Gobe et al (2007, p. 351) “A remuneracdo nada mais € [...] do
que a atribuicdo monetaria ou o pagamento pelas tarefas os servigos executados por
um profissional, para uma pessoa ou organizagao”.

Quando se trata de remuneracdo, salientam-se todos os angulos que
podem definir o salario dos profissionais de vendas, como por exemplo, o salario
fixo, comissdes e prémios. Os beneficios podem ser diretos quando estiverem
relacionados a salérios, prémios financeiros, comissfes e participacdo nos
resultados. Os indiretos referem-se a férias, 13° salario e beneficios sociais tais
como: assisténcia meédica, vale refeicdo, vale mercado, clubes entre outros ( GOBE
et al, 2007).

Gobe et al (2007), ainda estende o assunto ao campo nao financeiro,
afirmando que as recompensas podem rodear questdes motivacionais podendo citar
entre elas o reconhecimento dentro da empresa, a auto-estima, a seguranca no
emprego e o orgulho de pertencer a organizacao.

Objetivando possuir os melhores profissionais do mercado, as empresas
devem estar atentas aos beneficios que o mercado concorrente oferece a seus
profissionais. Atualmente, busca-se remuneracdo além do salario fixo que inclui
comissado, brindes e viagens. Isso tudo, exige muito planejamento, pois 0 nao
pagamento destes estimulos pode acarretar em vendedores desmotivados.
(CABRAL 2008).

Segundo literatura descrita por Las Casas (2010, p. 419-420) o plano de

remuneracao deve atender:

Para elaborar um plano de remuneracgéo consistente, deve-se partir de uma
analise de fatores internos e externos a empresa [...]. Além disso, para
proporcionar harmonia interna, principalmente entre os préprios vendedores,
sdo consideradas as diferencas relativas aos potenciais territorios,
capacidade de venda do produto, condi¢cdes do elemento de vendas, entre
outros aspectos.

De acordo com Las Casas (2005), a empresa corre Ssérios riscos de
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perder um profissional se este ndo estiver sendo devidamente remunerado. O que
trard consequéncias negativas junto ao resultado da empresa.

Os elementos associados a remuneracdo de vendedores ndo sao
suficientes para garantir um bom resultado: é necessario associar a qualidade de
vida no trabalho com as recompensas financeiras para se obter resultados
satisfatorios (CABRAL, 2005).

Para Las Casas (2005), para desenvolver planos de remuneracdo
assertivos, as organizagcfes devem se basear em outras empresas do mesmo
segmento.

A gestdo de vendas normalmente decide por ter plano de remuneragao
atrativo para obter os melhores vendedores do mercado, dentro dos padrdes de
custos pré estabelecidos por cada empresa. Com isso, 0os planos de remuneragao
devem caminhar juntamente com o0s objetivos da empresa e servir de fator
motivacional para a equipe de vendas (LAS CASAS, 2010).

E evidente que apenas a remuneracgio n&o € capaz de motivar Semenik e

Bamossy (1995, p.522) tratam deste assunto de maneira sucinta:

A remuneragdo constitui em si um fator motivador, mas a questdo da
motivacdo é muito mais complexa do que a mera compensagao monetaria.
O nivel de satisfacdo e o0 senso de realizacdo pessoal que as pessoas
sentem no desempenho das suas tarefas, também séo fatores motivadores
importantes.

E importante se atentar aos salarios de mercado, para assim definir o que
sera pago a equipe de vendas, pois esta avaliacdo pode ajudar a diminuir a
rotatividade de profissionais da area, agregando assim, mais qualidade e
competitividade em relagéo a concorréncia (GOBE et al, 2007).

Com isso, deve-se levar em consideracdo que a politica salarial da
empresa, analisa a estrutura de cargos e salarios pesquisando também o mercado
concorrente para assim definir um salario inicial e outras possibilidades de aumentos
e reajustes podendo ser aplicados individualmente ou coletivamente (GOBE et al,
2007).
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2.10 FATORES MOTIVACIONAIS

A palavra motivacdo provéem do termo latino movere, que significa
‘mover’, mas foi estendido e passou a contar com varios icones que O
comportamento humano elenca para despertar (FUTRELL, 2003).

Futrel (2003, p. 408) ainda atribui ao significado de motivacdo um
“estimulo, intensidade, direcdo e persisténcia do esforco direcionado a tarefas
profissionais ao longo de um periodo”.

O sentido de motivacdo segundo Gobe et al (2007, p. 346) pode ser
descrito como: “a disposicdo de exercitar um nivel persistente e elevado de esforgo
na direcdo de metas organizacionais, condicionada pela capacidade do esforco de
satisfazer certa necessidade individual”.

O vendedor necessita constantemente de estimulos motivadores tendo
em vista seu dia hipotético de trabalho que na maioria das vezes nao gera
resultados positivos (GOBE et al, 2007).

Fatores que envolvem o ambiente organizacional, também sé&o
importantes quando é avaliado o fator motivacional de equipe de vendas. Os
vendedores necessitam saber quais sdo as politicas da empresa para que assim
alinhem o comportamento a cada situacdo emergida dentro da organizacdo (GOBE
et al, 2006).

Os propulsores motivacionais sdo encarados de forma peculiar a cada

componente da equipe, e Gobe et al (2006, p. 348) descreve como:

Cada profissional tem caracteristicas préprias, portanto, dentro das
possibilidades e das caracteristicas do negdcio, é importante tentar conciliar
a atividade profissional com o perfil pessoal, adaptando as funcbes aos
estilos, considerando as habilidades e as motiva¢fes individuais.

Para complementar este raciocinio, Sergio e Moreira (2005) afirmam que
comportamento n&o é acaso e sim a causa da situacdo. E necessario fazer uma
avaliacdo individual a cada membro da equipe, s6 assim, o gestor trara resultados
positivos para a organizacao.

Manter-se motivado na area de vendas, é fator determinante tanto para a
empresa quanto para o profissional da area. A motivacdo no trabalho sempre é

acompanhada de entusiasmo que da sequéncia ha uma produtividade mais alta.
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Desta forma, a motivacdo € estimulada diretamente as emocdes do individuo
(RODRIGUES, 2010).

A proximidade de profissionais de vendas com seus respectivos gestores,
nao fundamentam a motivacao entre a equipe. Lopes, Moretti e Alejandro (2011 p.

563) fundamentam que:

Por sofrer pressdes externas - tais como concorréncia e fatores econdmicos
- e internas - competicdo com pares, cobranca sobre metas, além de
problemas operacionais - os vendedores ancoram sua motivagdo, lealdade
e vontade de permanecer na organizacdo muito mais na remuneracao e
premiacdes em decorréncia de seus esfor¢os do que por outros fatores.

A justica interpessoal apresentada nas empresas, ndo causa motivacao
nos funcionarios. A equipe de vendas encara este quesito como fator crucial para
permanecerem na organizacao, descartando a possibilidade de motivagcdo por meio
dele (LOPES; MORETTI; ALEJANDRO, 2011).

Cobra (1994), ressalta a importancia de realizar dentro das organizacdes
a avaliacdo de desempenho para que os gestores alcancem o conhecimento integral
do potencial humano que os vendedores detém. A partir dessa avaliacdo, também
fica possivel que cada gerente ou supervisor detenham consciéncia que seu papel é
de fundamental importancia, para que a equipe caminhe alinhada com os objetivos
organizacionais.

Através da avaliacdo de desempenho descrita por Cobra (1994), é
possivel que: se estabeleca um plano de carreira; crie-se faixas salariais; indique as
necessidades de treinamento; levante casos de transferéncias, promocdo ou
desligamento; classificar supervisores e vendedores em categorias diferentes de
acordo com o desempenho de cada um.

Torna-se comprovado como fator motivacional os beneficios além do
salario base. Além disso, os profissionais de venda se sentem muito mais
estimulados quando se deparam com a divisdo de lucros obtidos em um periodo,
refletindo em uma equipe fiel e sem rotatividade (LOPES; MORETTI, ALEJANDRO,
2011).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta a metodologia utilizada para
desenvolvimento desta pesquisa. A partir destas definicbes, faz-se necessario
utilizar das definicbes de pesquisa e método.

Para Diehl e Tatim (2004, p.47)

A pesquisa constitui-se num procedimento racional e sistemético, cujo
objetivo é proporcionar repostas aos problemas propostos. Ao seu
desenvolvimento é necessario 0 uso cuidadoso de métodos, processos e
técnicas.

Para Cervo (1996) a pesquisa nada mais € do que utilizar procedimentos
cientificos para solucionar problemas. O inicio da pesquisa se da através do
surgimento de uma duvida ou problema.

Toda pesquisa necessita de procedimentos metodolégicos que envolvem
muitos métodos, distintos entre si e que dependem do delineamento da pesquisa,
pois cada um leva para caminhos diferentes.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.48) “método € a abordagem de um
problema mediante andlise prévia e sistematica das vias possiveis de acesso a
solugcao”.

Vergara (2010, p.1), define método como “a intervencéo do pesquisador,
sua atividade mental consciente para realizar o papel cognitivo da teoria”.

O presente trabalho adotou os principios do estudo exploratério, por meio
de uma pesquisa bibliografica, que, sob a ética de Gil (199, p. 50), “é desenvolvida
através de material j4 elaborado, constituido de livros e artigos cientificos”.

O método cientifico nada mais é do que um conjunto de acdes que
apuram os fatos podendo contar com iniUmeras tecnologias e tratar de diversas
ciéncias. A medida que a pesquisa evolui, 0 pesquisador obtém mais clareza e
dominio do objeto pesquisado (MARTINS; THEOPHILO 2009).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Em simetria com o padrdo da pesquisa, serdao utilizados dois parametros

para aprofundar a analise da pesquisa que estéo relacionados aos meios e aos fins
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de investigacédo (VERGARA, 2010).

Conectado aos meios de investigacdo, a pesquisa serd de natureza
bibliografica:

a) Pesquisa Bibliografica: Constitui-se de material ja existente, como livros
e artigos cientificos. E considerada uma fonte completa e de dados confiaveis. Seu
custo é considerado baixo, pois ocupa somente o tempo do pesquisador (DIEHL;
TATIM 2004). A pesquisa bibliografica busca explicacbes de um determinado
assunto por meio de jornais, revistas, periédicos cientificos, livros etc., visando
conhecer o assunto, tornando-se necessaria em qualquer pesquisa cientifica
(MARTINS; THEOPHILO, 20009).

Se tratando dos fins, a pesquisa tera carater exploratério:

b) Pesquisa Exploratéria: Segundo Diehl e Tatim (2004), este tipo de
pesquisa tem a finalidade de aproximar o pesquisador com o tema explorado, de
forma a tornar o problema mais nitido e garantir que surja a construcao de idéias.
Neste tipo de pesquisa, 0 mais comum € proceder com levantamento bibliogréafico
(DIEHL; TATIM, 2004). A pesquisa exploratoria é adequada a este estudo, pois a
pesquisadora pretende sintetizar os estudos acerca da administracdo de vendas.

Na presente monografia, optou-se por utilizar a revisdo bibliografica, pois
estuda a fundo a literatura associada ao tema e fornece inimeras possibilidades de
acesso a experiéncias de autores que ja pesquisaram e escreveram sobre o
assunto.

Através da abordagem qualitativa, foi realizado um estudo aprofundado
sobre administracdo de vendas, e as formas de planejar e estruturar as etapas que
fazem parte deste contexto.

Para Alves (2007), a pesquisa qualitativa € aquela que arrecada
informacBes, examina-as e apresenta uma teoria que dé embasamento de forma
geral.

Desta forma, segundo os autores ja citados, a pesquisa bibliografica nao
é de forma alguma simplesmente a reproducdo do que ja foi pesquisado e
mensurado, deve-se ser levado em consideragdo, que estudos deste tipo
proporcionam ao leitor analisar o contexto sob um novo prisma, chegando ao final a
novas possibilidades de conclusoes.

Assim, foi realizado um estudo bibliografico com o objetivo de explorar a
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administracdo de vendas, e avaliar quais os beneficios que ela pode proporcionar
aos gestores e suas equipes de vendas. Desta maneira, a pesquisa se prop6s a
gerar um modelo de planejamento de vendas de facil visualizagcdo e entendimento,

auxiliando qualquer profissional interessado na area.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

A populacdo do estudo foi composta por toda a literatura relacionada ao
tema de estudo, contida em livros, em periddicos de revistas cientificas e
monografias.

A pesquisa sera realizada através da andlise de dados contida em
materiais que estédo inseridos na administracdo de vendas. Para selecionar artigos
cientificos para a pesquisa, foram utilizadas as seguintes palavras-chave:
administracdo de vendas, vendedor e estratégia de vendas. Para selecionar livros, a
autora dispos de livros que sao considerados classicos dentro da administracdo de
vendas.

A leitura do conteudo do material selecionado, primeiramente foi rapida,
com objetivos de verificar se a obra consultada é de interesse para o trabalho.
Posteriormente, adotou-se uma leitura mais seletiva a fim de aprofundar os
conhecimentos de interesse. A selecao foi realizada a partir de uma leitura criteriosa
dos materiais encontrados, sendo selecionada somente a literatura que atendia aos
quesitos de inclusédo definidos neste estudo.

E em ultimo, foram registradas as informacdes referentes aos materiais
consultados, como por exemplo, autores, anos, método, resultados e conclusdes.

A seguir, sera exposto na Tabela 1, algumas das informacdes referentes a
guantidade de materiais pesquisados, subdivididos por ano de sua respectiva

publicacéo:
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS
Os dados da presente pesquisa sdo de origem secundaria. Segundo

Vergara (2010), dado secundario nada mais € do que aquele que ja foi compilado

por um autor original e estdo disponiveis para consultas. Para Martins e Thedphilo
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(2009, p. 55), “fontes secundarias sao materiais transcritos de publicagbes
disponiveis nas formas de livros, jornais, artigos etc.” Portanto, os dados desta
pesquisa serdo secundarios, pois se trata de exploracdo de dados ja pesquisados e
analisados.

Com a analise de dados secundarios, o autor que estratifica este material
pode elaborar suas opinides a partir de varios materiais consultados (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

Referente a técnica de coleta de dados, a monografia empregara a
analise de conteudo. Sob a visdo de Diehl e Tatim (2004), analise de conteludo é a
capacidade de deduzir a constancia que os fatos ocorrem, e identificar se existe

relacao entre si, ou seja, verificar se existem semelhancas por conteudo explorado.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A abordagem do estudo foi a analise de dados e utilizou-se a abordagem
qualitativa, por ser uma pesquisa com fundamentacdo bibliografica. A pesquisa
qualitativa descreve a situacdo problema e a ligacdo de todas as sua variaveis
gerando um filtro nos processos envolvidos (DIEHL; TATIM, 2004). Segundo Martins
e Thedphilo (2009) a abordagem qualitativa permite ao pesquisador se aprofundar
na literatura, pois analisa e considera diversos pontos de vista, facilitando a

absorcao do conteudo pesquisado.



3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tabela 1 - Estruturacao da populagéo-alvo.

34

Tipo de Meios de Técnicas de | Procedimentos
Pesquisa Coletas de de Coletas de

Quanto aos Fins Investigagao dados dados

Obijetivos
Especificos

Técnica
de Analise
de Dados

Identificar na
literatura as
caracteristicas da
administracéo de
vendas.

Analisar as
etapas do
processo de Exploratéria Bibliografico
vendas.

Andlise de Dados
Conteldo Secundarios

Planejar
Estratégias.

Estudar fatores
motivacionais.

Qualitativa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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4- EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo, sera explanado o desenvolvimento da pesquisa
bibliografica, onde foi pesquisado a Administracdo de Vendas, suas definicdes e
caracteristicas que cada autor obtém sobre determinados assuntos relacionados ao
tema.

Este trabalho esta direcionado para as empresas que contém equipes de
vendas sejam elas varejistas ou industriais, buscando alcancar uma sintese dos
principais autores que escreveram sobre administracdo de vendas.

Todos os dados aqui presentes foram coletados através de pesquisas
realizadas entre autores consagrados para analisar como se deve proceder para
elaboracdo de um roteiro que fique alinhado na fundamentacédo da administracéo de
vendas.

No desenvolvimento, foram utilizados como tdpicos o ponto de vista de
cada autor, facilitando a leitura dos dados. Desta forma, a consulta na monografia
fica de facil leitura, pois a pesquisa utiliza da comparacao entre idéias baseada em

suas semelhancas e diferencas de forma sintética.



4.1 ADMINISTRACAO DE SERVICOS

Tabela 2 - Administracéo de Servicos.

Las Casas (2006)

- Transacéo realizada por uma empresa ou por um individuo.

- Entender o processo de venda do produto é fundamental para que
as estratégias sejam apropriadas.

- O prestador de servicos deve sempre incluir o consumidor no
processo.

- Fragmentada em abordagem Unica e segmentada:

- Unica: Estratégia unifica para todos os clientes.

- Segmentada: Estratégia que utiliza das subdivisbes para melhor
atender o perfil de cada cliente.

Kotler e Armstrong (2000)

- Toda atividade intangivel.

- Colaboradores devem trabalhar juntamente nas necessidades dos
clientes para um trabalho eficaz.

-Foco na cadeia de Lucro em Servigos:

- Qualidade interna de servicos;

-Empregados de servigos satisfeitos e produtivos;

- Maior valor de servico;

- Consumidores satisfeitos e leais;

-Aumento dos lucros sobre servicos e crescimento financeiro.

- Para aumento na produtividade nos servigos, as empresas podem
treinar melhor

Fitzssimmons e

Fitzsimmons (2003)

- A estratégia em servicos deve estar alinhada com a visdo e
objetivo do empreendimento.

- Para servigos, insumos sdo o0s consumidores; Recursos sdo 0s
bens facilitadores, como os vendedores.

- Pode ser subdividido entre suas caracteristicas diferenciadoras:
Participacdo do cliente no processo dos servi¢os; simultaneidade;
Perecibilidade; intangibilidade

Semenik e Bamossy

(1995)

- S80 produtos intangiveis, caracterizados por pouca padronizacgao,
baixos custos de capitalizacdo e participacdo do consumidor na
producgéo do servigo.

- Consumidores ou clientes finais participam ativamente da
producéo do servigo.

- Servigos se distinguem dos servi¢os acessorios que acompanham
muitos produtos tangiveis.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.2 PLANEJAMENTO DA ESTRATEGIA DE VENDAS

Tabela 3- Planejamento da Estratégia de Vendas.

Las Casas (2006)

- Analisa situacdes interna e externas fazendo previsdo do que
pode acontecer.

- Prepara os executores para melhor controlar o mercado para que
0s objetivos sejam alcancados.

Cobra (1994)

- Ferramenta sistematica que é desenvolvida através de acles
programadas para atingir os objetivos da empresa.

- Planejamento néo € previsao de vendas.

- Avalia oportunidades de mercado, calcula a demanda, estima o
potencial de mercado e o potencial de vendas.

Futrell (2003)

- Desenvolve planos, estratégias e taticas para alcance de objetivos
e cotas de venda.
- Aumenta a autoconfianca da equipe.

Semenik e Bamossy

(1995)

- Analisar 0 mercado externo para avaliar os mercados em que a
empresa possui vantagem competitiva significativa, e do potencial
de novos mercados e novos produtos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.3 PREVISAO DE VENDAS

Tabela 4- Previsdo de Vendas

Las Casas (2006)

- Modelo matematico baseado nas condicdes gerais do negécio, do
ramo, do produto no mercado e das condic®es internas ja passadas
da organizacao.

- Deve ser efetuada mensalmente, anual ou o prazo estabelecido
gue melhor se adeque a empresa.

Cobra (1994)

- A previsdo de vendas é a base de todo o planejamento e
orcamento. Serve de base para as atividades de planejamento e
controle, quer financeiro, mercadoldgico ou operacional.

- E concretizada através de modelos matematicos ou modelos ndo
cientificos.

Futrell (2003)

- E um método usado para prever as receitas futuras da empresa
ao se planejar atividades de marketing e vendas. Saber a previséo
das necessidades do cliente é muito importante. A previsdo faz
parte integrante do planejamento que contribui para a eficiéncia
organizacional total.

Julianelli e Wanke (2006)

- Técnica sofisticada usada paralelamente ao uso de softwares e
outras tecnologias de coleta, manipulagdo e disponibilizacdo de
dados.

- Consiste em calculos mateméticos ou estatisticos empregados
para converter dados histéricos em parédmetros em quantidades
futuras.

- Dividido em Qualitativo e Quantitativo.

- Técnica Qualitativa nada mais é do que utilizar o capital humano
para estabelecer generalizacbes e extrapolagbes, podendo
transformar opiniées. Nesta técnica o recurso humano é
processador de informacdo, substituindo os calculos do modelo
quantitativo.

- Técnica Quantitativa trabalha sobre dados de uma série histérica
seguindo quatro passos principais: coleta de dados, reducdo de
dados, construcdo do modelo e aplicagdo do modelo.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.4 TERRITORIO E ROTAS

Tabela 5- Territorio e Rotas

Las Casas (2006)

- Territérios sdo as unidades geograficas em que se apresentam
divididas as zonas de vendas.

- Sua divisdo deve ser harmoniosa, deste modo, o territério deve
ser segmentado por tamanho e nimero de clientes.

- Territérios desiguais geram conflitos entre membros da equipe.

- Muito importante pois da uma cobertura mais intensa aos clientes.

Cobra (1994)

- Quando o territério é subdividido em partes menores, que
guardam suas caracteristicas peculiares, pode-se afirmar que o
conceito de segmentagdo de mercado foi aplicado.

- A segmentactes mais utilizadas sdo: geografica, demografica, por
tipo de uso de produto, psicografica e socioeconémica.

- A divisdo dependera basicamente de pesquisa primaria e, em
muitas situagbes, de levantamentos conduzidos por institutos de
pesquisa.

Futrell (2003)

-Com a cobertura adequada de territérios, a empresa alcangara o
potencial de vendas de seus mercados.

- Facilita o monitoramento do desempenho de cada regido em
comparagao com outras.

- Quando bem utilizado melhora o relacionamento do cliente com a
empresa se este é visitado frequentemente.

- E utilizado para evitar a duplicacdo de esforcos, reduzindo os
custos de venda aumentando os lucros da empresa.

Semenik e Bamossy (1995)

- A divisdo por territérios é regida por dois fatores: natureza do
produto e natureza do mercado.

- Se o0s produtos comercializados sdo muito sofisticados, é
necessario a divisdo por linha de produto.

- Linhas de produtos padronizados, vendidos sem alteracdo a uma
variedade de clientes diferentes, sugerem uma estrutura geogréafica
cujo processo de venda nado implica grande especializagéao,
tampouco a indicacdo de setores de mercado naturalmente
separados.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.5 RECRUTAMENTO

Tabela 6- Recrutamento

Las Casas (2006)

- Para iniciar o recrutamento, o primeiro passo é considerar o tipo
de cliente a quem os produtos de uma empresa se dirigem, para
gue os novos contratados tenham o mesmo perfil.

- Com base neste perfil, é possivel determinar o tipo de individuo
necessario para ocupar a posi¢éo de vendedor.

- As atribuicdes desejadas devem estar alinhadas com o perfil dos
melhores vendedores que ja trabalham na empresa.

- O processo de contratagdo € bastante variado. Pequenas
empresas possuem processos rapidos e sintéticos, enquanto as
médias e grandes possuem muitas etapas envolvidas.

Cobra (1994)

- Todo processo de constituicdo de uma adequada for¢a de vendas
tem inicio no tracado do perfil adequado do vendedor e prossegue
através do recrutamento.

- E necesséario detalhar as tarefas atribuidas a funcdo a ser
realizada.

- As atribuicbes e qualificagcbes dos candidatos devem estar
alinhadas aos objetivos da empresa.

- Ter um banco de dados com pessoal disponivel e bem qualificado
se faz necessario caso haja necessidade de novas contratacdes.

Futrell (2003)

- Para formar uma boa equipe de vendas, a geréncia precisa fazer
planos cuidadosos para atender as necessidades de seu pessoal
de vendas.

- O recrutamento de profissionais de vendas exige recrutadores,
or¢camento e tempo adequados para atrair e contratar individuos de
qualidade.

- A escolha do profissional adequado € fungdo da geréncia de
vendas, isentando o recursos humanos de responsabilidades.

Semenik e Bamossy (1995)

- A descricao das fungdes e perfis de qualificacdes bem definidos
servem de base para a geréncia definir o tipo e a quantidade de
vendedores necessarios.

- A empresa deve procurar pessoal qualificado numa base regular
para ter sempre disponivel uma carteira de candidatos qualificados.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.6 TREINAMENTO

Tabela 7- Treinamento.

Las Casas (2006)

-Os programas de treinamento incluem uma combinacdo de
informacdes, somando as de interesse da empresa com as
necessidades dos treinados.

- Para programas de atualizacdo, é recomendado que que se faca
uma comparagdo entre resultados passados e presentes entre a
equipe.

-Programas de treinamento melhoram os resultados e
potencializam os lucros podendo: melhorar o relacionamento com
cliente; motivar a equipe de vendas; aumentar as vendas; melhorar
0 uso do tempo; reduzir os custos de vendas; controlar a forca de
vendas.

- Pode ser centralizado: realizado em local permanente.

- Descentralizado: Locais variados podendo ser também em campo.

Cobra (1994)

- A primeira etapa para vendedores novos é a apresentacdo da
organizacéo a qual foram contratados.

- Deve ser apresentado os produtos da empresa e seus mercados:
caracteristicas, beneficios e aplicacdes.

-Deve conhecer as operacdes da empresa.

-Deve conhecer os concorrentes.

- Conhecer suas metas.

- Deve fazer apresentagdes de vendas.

-Conhecer minuciosamente seu territorio.

Futrell (2003)

- Se faz necesséria para que o profissional de vendas adquira as
atitudes da empresa, conceitos, regras e capacidades a funcao, que
irdo resultar em melhor desempenho no ambiente de vendas.

- Vendedores em treinamento alteram ou reforgam comportamentos
para se tornarem profissionais mais eficientes.

- Suas principais fungfes séo: melhorar a eficiéncia; orientar novos
profissionais; reduzir faltas e rotatividades; obter feedback dos
profissionais de vendas.

-Existem trés métodos basicos de treinamento:

-Discusséao: Estudos de caso e grupos de discussao;

-Role Playing: Os vendedores fazem a representacdo de venda de
um produto e depois esta apresentacdo podera ser reproduzida e
discutida.

- Treinamento no trabalho: o novo vendedor acompanha algumas
visitas, e logo apés é convidado a liderar uma visita diante de um
cliente.

Semenik e Bamossy (2005

- O conteudo do programa deve conter: Conhecimento do produto,
cliente é parte fundamental do programa. Pode-se incluir tendéncias
do setor e as condicbes econbmicas do mercado da empresa.
Podem ser usados para isso palestras, simulag8es, videos e visitas
no interior da empresa.
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Semenik e Bamossy (2005)

-Duracéo do treinamento: A duragdo depende de diversos fatores,
sendo diretamente influenciada pela complexidade da tarefa de
vendas e a linha de produtos.

Deve-se destacar que a experiéncia anterior do contratado,
também pode influenciar no tempo de treino.

-Pessoal de Treinamento: Podem ser treinadores os proprios
gerentes de vendas, ou os vendedores de maior evolucdo. Existem
empresas que contratam terceirizadas para realizar este tipo
trabalho pois sdo especializadas em ministrarem programas de
treinamento.

-Localizacdo do treinamento: Pode ser realizado em sala fechada,
ou a campo. Se realizado internamente, possui vantagem de ser
um ambiente sem pressédo, deixando os treinados mais a vontade.
O treinamento no campo permite que o vendedor se veja e
entenda como as situac¢des realmente acontecem na pratica.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.



4.7 REMUNERACAO

Tabela 8- Remuneracgéo

- Recompensa financeira direta: salario, prémios, comissao de
vendas e participacdo nos lucros.

Gobe Et Al - Recompensa financeira indireta: Férias, gratificacGes, horas
extras, 13° salario e beneficios sociais.
- Reembolso da quilometragem rodada, aparelho celular e
(2007)
notebook.
- Os planos de remuneragdo ndo sdo aplicaveis em todas as
circunstancias e a quaisquer empresas. A aplicacdo depende da
Cobra (1994) atual conjuntura da empresa.

- A remuneragdo, como um sistema de incentivo, deve estar em
sintonia com a estratégia de marketing vigente.

Futrell (2003)

- Fator que gera maior impacto positivo na for¢a de vendas.

- O desempenho pode estar estratificado em: Recompensas
financeiras diretas, avanco de carreira e compensacdes n&o
financeiras:

- Recompensas diretas: Aumento de salario por merecimento,
bédnus, comissBes, concursos, programas de aposentadoria,
seguros e outras formas financeiras.

- Avango na carreira: Aumento na carteira de clientes, aumento no
territorio e incentivos de aprimoramento profissional.

- Compensa¢Bes ndo financeiras: Pagamento de jantares,
premiacdes diversas, certificado de desempenho, troféus e
participacdo em eventos especiais.

Semenik e Bamossy

(1995)

- Existem trés alternativas béasicas de compensag¢do monetaria do
pessoal de vendas: salario direto, comissao direta e algum tipo de
combinacédo de salario e comisséo.

- Tarefas mais complexas, com vendedores altamente
especializados e tarefas mais demoradas exigem um salario direto.
-Tarefas menos complexas apontam para o0 método de
comissionamento.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.




4.8 FATORES MOTIVACIONAIS

Tabela 9- Fatores Motivacionais

Gob Et Al

(2007)

- Para vendedores, os aspectos motivacionais sao imprescindiveis
para manté-los atuantes no mercado.

- Estar integrado com o ambiente organizacional: conhecer bem a
empresa, e quais os desafios que todos almejam superar.

- Territérios de vendas distribuidos de forma igualitaria.

- Reconhecimento dos resultados da equipe.

Cobra (1994)

- Os fatores usados para motivar pessoal de vendas se diferem
entre os proprios vendedores, pois sdo seres diferentes na vida
pessoal e profissional.

- E necessério mesclar a equipe de vendas com vendedores jovens
na empresa.

- Fazer uso da avaliagdo de desempenho.

- Ter um bom plano de remuneracao e beneficios.

Futrell (2003)

- Gerentes devem se preocupar em motivar o vendedor
individualmente e toda a equipe.

- A motivacdo esta diretamente relacionada ao atingimento das
metas comerciais.

- Pode ser dividida entre: incentivos financeiros especiais;
compensagfes ndo financeiras, técnicas de lideranca e
procedimentos de controle gerencial.

- Incentivos financeiros: Concursos, bénus e viagens.

- Compensag0fes nao financeiras: Prémios por desempenho, tarefas
desafiadoras, elogios e reconhecimento.

- Técnicas de lideranca: Estilo, feedback e reunides.

- Procedimentos de controle gerencial: Avaliacdo de desempenho,
cotas e relatérios.

Semenik e Bamossy

(1995)

- Clareza nas tarefas: Pessoal de vendas fica mais motivado
guando ha clareza em suas responsabilidades.

- Reconhecimento da conquista da meta: Estas conquista devem
ser reconhecidas mediante gratificacdo na forma de status, como
uma promoc¢ao ou mudanca na denominacao do cargo.

- Enriquecimento do cargo: Enviar pessoal a conferéncias ligadas
ao setor, cursos de aprimoramento e autorizar a participacdo de
pessoal de vendas em reunides com a diretoria.

-Privilégios: PremiagBes diversas como jantares, entradas de
eventos culturais e esportivos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4.9 VANTAGENS DO PLANO DE VENDAS

Em tempos modernos, os executivos de vendas estdo atrelados ao fluxo
continuo de informacdes que o mercado demanda a fim de tomarem decisdes
assertivas. A administracdo de vendas é uma ferrramenta estratégica muito
importante, estudada por muitos autores a fim de reunir o maximo de informacdes
pertinentes a area, porém, este assunto é pouco disseminado sob forma cientifica no
Brasil.

Durante a pesquisa, observou-se que o sistema de informacdes e
estratégias que cercam a administracdo de vendas evoluiram para que fosse
abandonado o sistema de “tirador de pedidos”, onde apenas eram vistos niveis de
estoque, e entrega rapida. A quem vender, o que vender, quanto, onde e quando
sao algumas questdes que foram estudadas no decorrer da pesquisa.

Ao projetar um sistema avangado de informagbes de vendas, as
organizagOes devem se precaver para o inusitado. Com a criagdo de um sistema de
gestdo de vendas, os vendedores podem de certa forma desestabilizar a
concorréncia, ou com o0 uso de toda essa informacdo os custos excedam o lucro
gerado nas transagoes.

O profissional de vendas realiza suas atividades de inteligéncia de
mercado em sua maior parte por conta propria, seja pesquisando as noticias que
rondam a atividade, através de jornais, publicacbes comerciais, o “boca a boca”
entre profissionais da mesma area. A empresa deve estar atenta a isso, e sempre
deverd realizar atividades para que seus profissionais estejam aprimorados,
utilizando o maximo dos recursos oferecidos.

Outra forma de inteligéncia de mercado é a compra de informacdes da
concorréncia. Existem empresas especializadas neste tipo de servico, onde as
informacgdes ja chegam compiladas e prontas para serem manuseadas de acordo
com a necessidade de cada organizacao. Estes estudos e pesquisas de mercado
tém cada vez mais proporcionado as contratantes vantagens competitivas diante dos
concorrentes que ainda encontram-se desarmados destas taticas.

As pesquisas de mercado agem sob forma orientativa descrevendo como
se deve atingir melhor cada cliente. Estas pesquisas servem como estratégias
taticas para acdo do planejamento, pois nela sdo elencados o que o consumidor

espera receber de produtos e servigos oferecidos pela empresa.
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Como se fez presente em toda a pesquisa, 0 planejamento se faz
presente e deve ser encarado de forma indispensavel em todas as etapas e em
todos os setores que rondam a estratégia mercadologica da empresa.

O plano de vendas € um conjunto de ag¢fes técnicas que devem estar
atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Este plano € muito mais do que
um simples documento repousado em prateleiras ou gavetas, deve conter um roteiro
dindmico dos procedimentos a serem seguidos de acordo com o planejado pela
organizagdo. Este plano é parte fundamental nos objetivos da empresa, e como é
ferramenta de trabalho dos gestores da area, assume também papel integrador entre
funcdes e recursos disponiveis com o0s objetivos da organizacgao.

O plano de vendas deve ser amplo e conter as previsbes de venda,
incluindo vendedores supervisores, gerentes de producdo e os clientes finais. A
previsdo de vendas refere-se a quanto se pode esperar vender. Os célculos devem
ser baseados em modelos matematicos de previsdo, descritos e separados por
produtos, por clientes e por regiéo.

O orcamento de vendas refere-se a quanto, dentro da previsdo de
vendas, se pretende vender. Deve-se salientar que este fragmento pode ser alterado
no decorrer do tempo pois podem haver oscilacdes econémicas, comportamentais e
politicas que podem afetar direta ou indiretamente o andamento dentro do
planejado. As atualizagbes s&o sempre corre¢gdes aos rumos inicialmente tracados e
podem ocorrer de diversas maneiras tanto na troca de eventos, como na diminui¢ao
ou aumento de recursos.

Dentro do plano também deve constar o zoneamento de vendas ou sua
revisdo para que seja feita uma cobertura efetiva. Dentro de cada territorio deve ficar
estabelecido a divisdo por clientes atuais e que sejam potenciais para que um
vendedor fique responsavel por aquela zona.

Fazendo a divisdo correta, o0 zoneamento pode trazer muitos beneficios a
organizacao que faz uso desta ferramenta: garante a cobertura correta de mercado;
melhora o relacionamento com os clientes; auxilia no controle das equipes de
vendas; reduz os custos da empresa e possibilita que o vendedor se dedique
integralmente aquela fatia de mercado, podendo assim desempenhar outras funcoes
da administracdo de vendas. Cabe ressaltar que se for decidido enfrentar

integralmente a concorréncia € possivel diminuir o territério para que os esforgcos dos
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vendedores sejam intensificados, multiplicando significativamente o numero de
visitas a cada cliente como também o tempo gasto em conversa com o mesmo. O
contrario também pode acontecer no caso da reducdo de custos as empresas
podem expandir seus territorios diminuindo a frequéncia de visitas e selecionando
apenas clientes potenciais para atender.

Sendo a administracdo de vendas algo vital para a sobrevivéncia das
empresas, a parte que rodeia seus recursos humanos é de fundamental importancia
para que o0s projetos tragcados sejam cumpridos e/ou superados. A parte de
recrutamento, selecdo, treinamento e motivacdo dos vendedores €é uma
especialidade que surgiu em virtude do crescimento e da complexidade das tarefas
pertinentes a area de vendas, notadamente criadas a partir do foco ao cliente e
satisfacdo de colaboradores que nas organizagdes trabalham.

Recrutamento, selecdo e treinamento s&o preocupacdes antigas
empresariais, dado que para servir bem e obter bom desempenho dos dois lados (a
empresa, e seus colaboradores) deve-se elaborar e aprimorar métodos para que
sejam escolhidos de forma assertiva 0 elenco que mais se encaixa na cultura
organizacional.

Dentro deste contexto, recrutar, selecionar e capacitar torna-se a cada dia
mais vital a sobrevivéncia das organizacdes no mercado, pois cada vez mais as
empresas se parecem nas estratégias, logo, terdo destaque aquelas que tiverem os
recursos humanos mais bem preparados e alinhados com os objetivos da empresa.

Quanto ao recrutamento, a comunica¢do da vaga em aberto deve ser feita
através de recursos que melhor se encaixem no porte e segmento da empresa. A
selecdo das pecas corretas para a equipe deve ser através de entrevista pessoal
associada com outra técnica que se aproxime mais ao perfil da vaga.

O treinamento deve fazer com que o vendedor conheca melhor o produto,
aprenda a se comportar em todas as ocasifes que a profissdo o0 coloca, esteja
sempre motivado, respeite seus concorrentes e colegas de equipe. Quando um novo
colaborador entra na empresa, a relacdo entre os dois vai sendo construida ao longo
da carreira, e o treinamento que lhe é fornecido ao longo do tempo pode fazer toda a
diferenca na imagem dessa empresa no mercado.

A motivagdo é algo de extrema importancia, sem ela, nada é feito e

consequentemente ndo h& vendas satisfatorias dentro da organizacdo ja que e
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equipe € a linha de frente de uma empresa. Um treinamento bem fundamentado nao
basta para que a equipe entregue bons resultados. E preciso oferecer mais que isso,
e constatou-se que a remuneracio fixa ndo gera resultados positivos. E necessario
associar ao fixo dos vendedores uma remuneragdo variavel, que lhe faca correr

atras dos resultados.
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CONCLUSAO

O presente trabalho de pesquisa teve o propédsito de reler as principais
abordagens da administracdo de vendas, fazendo uma abordagem totalmente
tedrica sob a visdo de seus principais autores. Desta forma, buscou-se destacar as
principais formas da venda, podendo estar inseridas nestes cenarios qualquer tipo
de negdcio.

Buscou-se demonstrar de forma simplificada, a historia e alguns principios
gue ndo poderiam ser esquecidos. Ao longo do tempo, a administracdo de vendas
evoluiu, apresentando novas lapidacdes conforme a histéria mundial prosseguia.

Um ponto essencial da pesquisa é o que trata sobre previsdo de vendas.
Fatores que somados trazem a antecipacdo de demanda auxiliando na gestéo
permitindo as organizacées manejar inteligentemente seus estoques e obter maior
controle de fluxo de caixa.

A escolha da equipe é fator predominante para o sucesso da empresa. E
importante que o perfil do vendedor a ser contratado esteja nivelado a maturidade
necessaria para exercer o cargo com responsabilidade e obtencdo de resultados
positivos. Ficou evidenciado que quanto mais preparado o vendedor estiver, maior
sera sua contribuicdo para organizacdo tendo em vista que os clientes também
ficardo satisfeitos.

A pesquisa também abordou os fatores motivacionais que profissionais da
area de vendas levam em consideracao para se manterem na organizacao felizes e
motivados. A diversidade cultural e ambiental de cada individuo pode ser distinta e
distante uma da outra, por isso, torna-se complexo definir motivacao, pois depende
da necessidade pessoal de cada vendedor. Neste cenario, pode-se concluir que os
beneficios monetarios trazem motivacdo se somados a reconhecimento e
valorizacéo dentro da organizacgéao.

O estudo comprova que é necessario desenvolver estratégias empresariais
de vendas, baseadas em pesquisa de mercado tendo como ponderacdo as reais
necessidades da area e sua respectiva evolugédo. As estratégias de vendas se bem
planejadas e seguidas, chegam a se equiparar ao maximo com o contexto atual de
mercado, permitindo as organizacbes explorar as oportunidades de forma

proveitosa.
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Relacionando todos os fatores da estratégia de vendas, observou-se que ha
muitas opc¢Bes a disposicdo dos administradores, podendo assim, as empresas
configurarem suas area comerciais como descrito na literatura. Na for¢ca de vendas,
devem ser concentrados o maior volume de recursos sejam eles materiais,
tecnolégicos ou cientificos.

Apés a pesquisa realizada, € possivel afirmar que uma boa equipe de
vendas é capaz de introduzir e manter um produto no mercado, mesmo que este
possua quaisquer deficiéncias assim julgadas pelo mercado consumidor. Em
contrapartida, uma fraca equipe de vendas sempre terd inUmeras dificuldades para
vender seu produto mesmo que esteja ofertando um bom preco e um produto de
qualidade.

Faz-se necesséario acentuar que todos os ensinamentos descritos neste
trabalho podem representar muito pouco ou quase nada se ndo forem somados aos
conhecimentos da Administracdo de Empresas. O administrador que esta a frente de
uma organizacdo € quem estimula a disputa entre a concorréncia e o talento de
cada colaborador sendo capaz de desenvolver planos sustentaveis e brilhantes.

Os dados analisados de forma exploratéria apresentam-se bem
fundamentados e suficientes para que qualquer organizacdo que possua uma
equipe de vendas possa se organizar e planejar de forma eficaz, a partir da leitura
desta pesquisa. Com isto, pode-se concluir que fazer uso das ferramentas que a
administracdo de vendas possui é apostar em uma organizacdo vencedora e

imbativel quando se trata de equipe de vendas.
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