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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo propor melhorias nas atividades de vendas da empresa
Saquetti Equipamentos e Sistemas localizada em Chapeco - SC a fim de melhorar sua atuacao
comercial. A partir das informagdes levantadas, as mesmas demonstram que ndo ¢ feito um
planejamento das atividades de vendas, as a¢des sdo pensadas informalmente, com relagao ao
portfolio, trabalham com marcas pouco conhecidas pelos clientes, tem dificuldade de atender
todas as necessidades com relagao as instalacao dos produtos, desconhecem o quao eficientes
sdo os canais de promocao utilizados, a composicdo do precos de alguns produtos ¢ feita nao
padronizada, os processos de venda ndo sao adequados as caracteristicas dos produtos devido
aos detalhes técnicos envolvidos, verificou-se a auséncia de um treinamento adequado para a
oferta dos produtos por partes dos setores assisténcia técnica e suporte da empresa, o pos venda
e acompanhamento ¢ feito esporadicamente ou caso o cliente ligue reclamando, entre outros.
Visando uma melhora na area comercial da empresa, prop0s-se acdes com relagdo as atividades
da area de vendas, como reunides quadrimestrais, criagdo de objetivos e metas para as vendas,
or¢amento para as atividades de vendas, parcerias para as instalacdes de equipamentos,
parcerias para a divulgagcdo de produtos, padronizacdo de alguns custos de equipamentos
personalizados, manual com vantagens, beneficios e caracteristicas dos produtos, determinacao
de um responsavel para operacionalizar as atividades de venda no balcao, por telefone e-mail e
site, um acompanhamento pods-venda com a aplicacdo de questiondrios para as vendas
realizadas com clientes novos e antigos, criagdo de um documento compartilhado interno onde
possa ser colocado as principais reclamacdes, sugestdes e diividas dos clientes, entre outras.
Com as agdes propostas acima a empresa tem a possibilidade de melhorar o atendimento dos
clientes e tornar as vendas mais eficazes.

Palavras-chaves: Reestruturacdo. Marketing. Vendas.



ABSTRACT

This work aimed to propose improvements in the sales activities of Saquetti Equipamentos e
Sistemas located in Chapecd - SC to improve its commercial performance. Based on the
information gathered, they demonstrate that sales planning is not done, actions are thought
informally, in relation to the portfolio, they work with brands little known to the clients, they
have difficulty in meeting all the needs related to the installation of the products are not known
how efficient the promotional channels are used, the composition of the prices of some products
is made non-standard, the sales processes are not adequate the characteristics of the products
due to the technical details involved, it was verified the absence of a adequate training for the
supply of products by parts of the technical assistance and support sectors of the company, after
sales and follow-up is done sporadically or in case the customer calls complaining, among
others. Aiming at improving the company's commercial area, actions were proposed in relation
to the activities of the sales area, such as four-monthly meetings, creation of goals and targets
for sales, budget for sales activities, partnerships for equipment installations, partnerships for
the dissemination of products, standardization of some costs of personalized equipment, manual
with advantages, benefits and characteristics of products, determination of a responsible to
operationalize the activities of sale at the counter, by telephone e-mail and website, an after-
sales follow-up with the application of questionnaires for sales made with new and old
customers, creation of an internal shared document where the main complaints, suggestions and
doubts of the clients can be placed, among others. With the actions proposed above the company
has the possibility to improve customer service and make sales more effective.

Keywords: Restructuring. Marketing. Sales.
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1 INTRODUCAO

Mas para manter esse bom desempenho a necessidade de conhecimento por parte da
administracao se faz necessaria desde a abertura do negocio. Recursos humanos, finangas,
venda e marketing fazem parte das dreas onde o administrador deve trabalhar suas habilidades
técnicas, humanas e conceituais, tendo uma visdo e interacdo com todas as areas da empresa
(BARROS, 2012). Atualmente as micro e pequenas empresas sao responsaveis por 27% do PIB
brasileiro cerca de R$ 599 bilhdes em 2011, num total de 8,9 milhdes de micro e pequenas
empresas um dos principais motivos do bom desempenho dos pequenos negocios, sdo a
unificagdo dos impostos o aumento da escolaridade da populacdo ¢ a ampliagdo do mercado
consumidor (SEBRAE, 2014).

Uma das atividades consideradas dentre as mais importantes ¢ a area de vendas para
Cobra (1994 p.29) ¢ “a unica area que se incumbe de trazer receita para a empresa € a area de
vendas”. E a que traz para dentro da empresa seus recursos financeiros para poder manter-se
financeiramente, investir ¢ manter a competitividade no mercado. “Apesar de receber varias
denominacgdes e se tratar de uma antiga profissao, vender nos dias atuais requer nao so atributos
pessoais, mas também um investimento no treinamento dos vendedores. As empresas que
julgarem elevado este investimento estard mais vulneravel as ‘intempéries’ do mercado”
(PEREIRA, 2003 p.13).

Lappe e Kober (2010, p.100) destacam que ““a venda ndo termina quando o cliente faz
o pedido. Na verdade, ela ndo termina nem mesmo apds o momento do pagamento, ou de um
novo pedido. O ciclo € continuo e permanente”. Com esse olhar podemos considerar que a
administracao deve ter uma visao atenta a area de vendas de modo a manter sua eficacia com
ferramentas, processos e planos bem definidos.

A empresa Saquetti -Me iniciou sua caminhada em margo de 1987 em anexo a joalheria
Cansian onde prestava assisténcia apenas em cameras fotograficas e relogios em geral. Em 1998
a empresa entrou no ramo de venda e assisténcia de equipamentos e sistemas de controle de
ponto e acesso tornando-se atualmente referéncia em todo oeste de Santa Catarina e regides
proximas do Rio Grande do Sul e Parand, a empresa tem mais de 1300 clientes, presta
atendimento interno e externo e trabalha com toda linha de reldgios ponto e equipamentos de
acesso, acionadores de sirene e painéis de senha, atendendo industrias, comércios, empresas
pubicas e privadas, conta atualmente com seis funciondrios na assisténcia e suporte, e dois nas

tarefas administrativas.
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Com o passar dos anos, o crescimento da empresa ¢ o aumento dos clientes, fez a
empresa sentir a necessidade de estruturar seus processos para manter-se no mercado e atender
de modo melhorado e eficiente seus clientes.

Este trabalho tem como tema criar uma proposta de reestruturacio, da area de
vendas da empresa Saquetti — ME, para que a area de vendas seja efetiva no atendimento dos
clientes atuais e futuros possibilitando melhorar seus processos internos e sua atuacio
comercial.

Dessa forma pergunta-se: Como reestruturar a area de vendas da empresa Saquetti

Equipamentos e Sistemas de modo que melhore sua atuacio comercial?

1.1 OBJETIVOS

Para garantir o bom desenvolvimento do estudo, seguem os pontos norteadores.

1.1.1 Objetivo Geral

Elaborar uma proposta de reestruturacao e profissionalizagdo para a area de vendas da

empresa Saquetti ME.

1.1.2 Objetivos Especificos

a)Levantar informag¢des sobre marketing e vendas da empresa Saquetti Equipamentos.
b)Fazer andlise e diagnostico da atual estrutura de vendas da empresa Saquetti
Equipamentos.

c)Propor agdes de reestruturagdo das atividades de vendas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo salientado por Las Casas (2012, p.448) atualmente a qualidade elevada dos
produtos, a racionalizagdo de operacdes e cada vez mais, a concorréncia acirrada eleva a
dificuldade de se manter no mercado e obriga as empresas a tomarem atitudes que mudam suas

formas de atuagdes no mercado.

Considerando que a os gestores da empresa estao envolvidos diretamente nas atividades

operacionais e fica visivel as dificuldades nas areas gerenciais com relagdo as atividades de
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vendas, esse trabalho visa reestruturar a area comercial da empresa e profissionalizar a forga de

vendas.

Desse modo o estudo permitira trabalhar métodos e processos utilizados na area de
vendas propondo melhorias a fim de minimizar dificuldades existentes e as que possam surgir,
de maneira adequada a manter um servico de qualidade aos clientes ¢ maior eficacia nos
processos internos. “Os consumidores t€ém desejos ilimitados que se renovam constantemente”
(LAS CASAS, 2012, p.15). Prestar bom servigos e oferecer bons produtos ja ndo bastam para
os atuais clientes ¢ necessario mais, apresentar as caracteristicas as vantagens e os beneficios
de uma forma eficaz e que atenda as necessidades de todos os envolvidos ¢ de responsabilidade
da area de vendas, por tanto, se faz necessario uma atengao especial a essa area, que € a intengao

desde trabalho.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Com o objetivo de proporcionar um melhor entendimento de como foi construido e
estruturado este trabalho, divide-se em cinco partes, a saber:

A primeira parte apresenta a contextualizacdo do tema e problema de pesquisa, 0s
objetivos, geral e especificos, € sua justificativa.

Na segunda parte € apresentado o referencial tedrico, que fundamenta o tema do estudo,
trazendo os assuntos ja conhecidos onde se encontra o estado da arte.

Na terceira parte sdo descritos os procedimentos metodolégicos, que inicia com a
classificagcdo da pesquisa, unidade de analise, os processos de coleta de dados.

A quarta parte objetiva o desenvolvimento do estudo na qual contempla uma anélise e
o diagnostico.

Por fim, na quinta e ultima parte sdo apresentadas as consideracgdes finais as limitagdes
do estudo e as recomendagcdes para futuras pesquisas, constam ainda as referéncias

bibliograficas e os Apéndices.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢ao serdao apresentados os principais conceitos e teorias que fundamentam este
trabalho, que além de deixar clara a compreensao sobre o assunto da pesquisa e reafirmar a
importancia juntamente com a forma de como serd elaborado a proposta de estruturacdo e
profissionalizacdo para a area de vendas da empresa Saquetti ME. Os assuntos abordados sao:
Organizagdao, Marketing, administragdo de vendas, departamento de vendas, processo de

vendas.

2.1 A ORGANIZACAO

As organizacdes modificam recursos para possibilitar e fornecer produtos e servigos
com o propdsito de solucionar questdes do cotidiano das pessoas assim satisfazendo suas
necessidades. “A sociedade humana ¢ feita por organizagdes”. A organizacao estd inserida em
um ambiente onde seu desempenho no sentido de satisfazer as expectativas se torna importante
para clientes e usudrios, funcionarios, acionistas, fornecedores e para a comunidade em geral,
necessitando assim serem bem administradas (MAXIMINIANO, 2011).

Dentre as possiveis variedades de administragdo temos, a pessoal, a familiar, a de
pequenos grupos sociais, as organizagoes (empresas) € a social que compreende cidade, estado,
e sociedade global. Com relagdo as atividades exercidas dentro de uma organizagdo empresa, a
partir das experiéncias e trabalhos de Fayol fica claro que as atividades do gerente ou
administrador se dividem em cinco fungdes, sao elas planejar, organizar, comandar, coordenar,
controlar (FAYOL, 1975 apud LACOMBE; HEILBORN, 2008)

Para Maximiniano (2011) planejamento ¢ um plano, demonstra o que se quer, o que se
deseja para o futuro, tendo o planejamento definido pode-se alinhar os esforgos, atividades,
recursos de maneira que alcance os resultados e objetivos desejados. Para que se busque os
resultados planejados sdo necessarios colocar em pratica os esforcos e recursos de maneira
organizada, nesse sentido a organizagao ¢ necessaria para que se facilite a execuc¢do dos planos.

A organizacao ¢ composta por subdivisdes onde Montana e Charnov (2010) denominam
como departamentalizacdo, que ¢ a divisdo do trabalho para a obtengdo de objetivos em comum
de forma organizada e sistematica. A departamentalizagdo agrupa, pessoas, cargos, ou de
acordo com atividades a fim de atingir-se objetivos de maneira mais eficiente e eficaz, sendo
as principais formas de departamentalizagdo por processo, produto, mercado, cliente, entre

outros.
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Quando a organizagdo, ja dividida em departamentos e com o foco em resultados ja
tracados, a necessidade de se manter sempre o foco alinhado da organizagdo, empresa, € pessoas
relacionadas a ela aos objetivos e resultados se faz necessario, ¢ nesse contexto que se faz
relevante o papel da lideranga.

Lacombe e Heilborn (2008) definem comandar como papel do lider da organizacao, ¢
influenciar ou conduzir um grupo em dire¢do aos objetivos e metas tracados. Coordenar ¢
manter as atividades de forma que se mantenham equivalentes no decorrer da busca dos
objetivos da organizagdo e por ultima fun¢do do administrador ou gerente a de controlar que
segundo Batman e Snell (2010, p.519) “se os planos ndo forem implementados de maneira
adequada, a gestdo deve agir para corrigir o problema.” Assim o controle compara os atuais

resultados com os planejados e os altera caso necessario sempre buscando assegurar a obtengao

dos objetivos a curto e longo prazos.

2.2 MARKETING

Um dos departamentos possiveis da organizagdo ¢ o marketing, ¢ uma das areas que
fazem parte da estrutura funcional, e tem como principais objetivos trazer informagdes dos
consumidores ou possiveis consumidores para a empresa € levar informacgdes ou produtos da
empresa até os consumidores.

A maior parte das pessoas ainda fazem ligagdao de marketing com vendas ou pensam que
a atividade de marketing comega apds um produto ou servigo ser produzido ou criado. Presume-
se que a exposicao continua a propaganda, e as vendas pessoais levam a maioria das pessoas a
pensarem de forma equivocada. O marketing vai além desses preceitos, ele abrange a anélise
das necessidades do consumidor, garante informacgdes precisas de acordo com as expectativas
do consumidor e fornecedor, planeja e executa a criagdo de pregos, promogdes, distribuicdes,
ideias, produtos e servigos para fazer e conservar as relagdes entre consumidor e fornecedor
mantendo as satisfagdes individuais e ou organizacionais. (BOONE; KURTZ, 2011).

Segundo a AMA Associagdo Americana de Marketing (2013), “marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Kotler (2005,
p.6) define Marketing de duas maneiras, uma social, que leva em consideracdao a necessidade
de satisfazer-se, dos individuos e grupos, e outra gerencial onde explica com uma citagdo de

Peter Drucker (1973) apud Kotler (2005 p.6) onde define que “o objetivo do marketing ¢ tornar
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a venda supérflua. Sua meta ¢ conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou
servigo se adapte a ele e se venda por si mesmo”.

“A esséncia do marketing € o processo de intercambio, no qual duas ou mais pessoas
dao algo de valor uma a outra para satisfazer as necessidades percebidas” (BOONE; KURTZ,
2011, p.10). Seguindo esse sentido de troca, intercambio, transa¢do, Boone e Kurtz (2011)
expde que em muitos desses processos as pessoas trocam produtos tangiveis como, casas, caros,
celulares, roupas e em outros usam dinheiro para pagar como os servigos que nao sao tangiveis
aqueles quais vocé ndo vé, como por exemplo, uma hospedagem em um hotel ou uma consulta
ao médico.

A historia do marketing tem sua orientagdo modificada ao longo do tempo. Mais
precisamente separam em quatro periodos distintos: (BOONE; KURTZ, 2011; LAS CASAS,
2012). O primeiro periodo antes de 1920 a orientacdo do marketing era para o produto, quanto
melhor feito ou mais bonito o produto, cada vez mais se tinha a ideia de que a alguém o
compraria. O segundo periodo de 1920 até 1950 foi uma época voltada a vendas, a ideia era
que os consumidores resistissem a compra do que nao fosse essencial ou do que nao se percebia
grade necessidade e a tarefa da organizacdo era convencer através de propagandas e da
criatividade as pessoas a comprar. A partir de 1950 a ideia central era que as pessoas sentiam
necessidades ndo supridas o que fez a produgdo voltar os olhos para essas necessidades dos
possiveis consumidores e atende-las. O quarto periodo se dé& a partir dos anos 1990 onde o
sucesso dos negdcios, transagdes, comercializagdo ¢ concretizado através das relagdes focando
o estabelecimento ¢ a manutencao da mesma afim de satisfazerem-se mutuamente.

Como visto as atividades de marketing tem se modificado e se desenvolvido muito ao
longo do tempo. E ainda continua, com o avango da tecnologia, como meios digitais de venda
por exemplo, juntamente com as diversas varidveis ambientais como novos concorrentes e
novas necessidades e desejos das pessoas. Mesmo com essas mudangas as atividades basicas
referentes a relacao de troca continuam inalteradas. Las Casas (2012) define alguns fatores para
que essas trocas, ou vendas, acontecam, sao eles, Produto, Preco, distribui¢do/ponto de venda
e Promocao, eles indicam as estratégias e agdes que as organizagdes devem ter sobre o mercado,

visando atender as necessidades e desejos dos consumidores.



Tabela 1 Elementos do composto de marketing

Distribuicao
Produto Preco (Ponto de Venda) Promocao
Teste e
desenvolvimento Politica de prego Canais de
Qualidade Método para distribuicao
. o L C : Propaganda
Diferenciagao determinagao Distribuicao fisica I~
Publicidade
Embalagem Descontos por Transportes
. ) Venda pessoal
Marca nominal quantidades Armazenagem ~ e
i Cx .. Relagdes publicas
Marca registrada Condigdes especiais Centro de Merchandisin
Servigo Crédito distribuicdo &
Assisténcia técnica Prazo Logistica
Garantias

Fonte: Las Casas (2012, p. 5)
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Para Kotler (2005) trabalhar com todas essas varidveis que abrangem o marketing

necessitam de uma grande quantidade de conhecimento com relacdo as técnicas e muito

trabalho a ser desenvolvido e estudado. O decorrer desta obra est4 relacionado a alguns itens

do fator promocao os quais veremos mais detalhadamente nos proximos topicos € embasam

teoricamente este estudo;

2.3 ADMINISTRACAO DE VENDAS

Considerando o marketing uma das areas da empresa voltada a possibilitar a transacao

e satisfacdo das necessidades, ela deve ser organizada e estruturada através das fungdes bésicas

da administracdo de empresas, descritas por Cobra (1994) como Planejamento, organizagao,

direcdo e controle, exemplificado na Figura O1.



Figura 1- Fungdes basicas da administragdo
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Fonte: Cobra (1994, p. 46)

O sistema de vendas compde primeiramente os objetivos da empresa que sao envolvidos

pela missdo de ser da empresa mostra o porqué ela deve existirem que negdcio esta inserido e

como ela quer ser reconhecida e a anélise do meio onde ela se encontra, o ambiente onde ela

estd inserida seja mercado, concorréncia, espago social entre outros, desse modo a empresa

pode estabelecer seus objetivos mercadoldgicos e de vendas e organiza-lo de acordo com as

fungdes basicas da administracdo.(COBRA, 1994)

O planejamento de vendas deve ter um olhar voltado para o futuro e buscar fazer um

plano de como e onde quer estar. A organizacdo de vendas deve levar em considerag¢do os

recursos internos da empresa para que se possa atingir os objetivos com eficiéncia e eficacia. A

direcdao de vendas se da através de escolha das metas e estratégias mantendo os esforgos para

alcancar os objetivos propostos. J& o controle de vendas ¢ a fungdo de avaliar e manter o foco

alinhando e gerenciando se todos os esforcos e recursos estdo buscando os objetivos principais

da empresa atrelados aos objetivos mercadologicos. (COBRA, 1994)
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2.3.1 Planejamento de vendas

Para Las Casas (2012, p.413) planejamentos significa “decidir com antecipag¢do o que
deve ser feito”. O planejamento de vendas deve levar em consideragdo diversas variaveis que
podem interferir no decorrer da administragdo das vendas, como o mercado em que atua, falta
de mao de obra especializada, mudangas de precos dos insumos, novos concorrentes, entre
outros. COBRA (1994, p.46) especifica que o planejamento deve considerar as oportunidades
de mercado, levando em conta a demanda dos produtos ou servicos, € ainda o quanto a empresa
objetiva ocupar desse mercado calculando assim a for¢ca de vendas necessarias, orgamentos
precisos e as possiveis vias de distribui¢do. Em suma o planejamento deve fazer uma previsao
do que pode acontecer. Tudo deve estar descrito para nortear e conduzir os esfor¢os no
documento chamado plano de vendas (LAS CASAS, 1998, p.413).

Ainda Las Casas (2012, p.413) cita a previsao de demanda como um dos principais
componentes do planejamento, e depende do ambiente onde a empresa se encontra e de sua
administracdo. Para Futrel (2003, p.388) as previsdes de demanda podem ser feitas com um
olhar voltado a periodos de tempo sendo eles o curto prazo (trés a seis meses), de médio prazo
(seis meses a um ou dois anos) e de longo prazo (mais de dois anos.

A previsdo de vendas trata de uma analise do que pode ocorrer dependendo dos varios
fatores e cendrios ambientais conhecidos até o momento. Esses fatores podem ser diferenciados
em quatro grandes areas. Segundo as condigdes vigentes dentro da empresa, condigdes vigentes
dentro do setor de atividade da empresa, condi¢cdes do mercado e dos clientes, condi¢des gerais
dos negocios e da economia em geral (COBRA, 1994).

Para a previsao de vendas podem ser utilizados métodos cientificos e nao cientificos,
devendo os gestores e supervisores da empresa levar em consideragdo qual o mais adequado a
aplicar dependendo muito de seu custo beneficio em seu planejamento de vendas. Para Las
Casas (2012) os métodos cientificos sdo mais complexos e sofisticados e necessitam de anélise
pessoal do gerente, especialistas na area ou dos administradores. Nesse sentido o método nao
cientifico € mais utilizado para pequenas e medias empresas dentre os quais destaca; Intengao
de compra, na qual ¢ feito um questionamento sobre a possibilidade de futuras compras pelos
clientes; Opinido da forca de vendas, a partir do conhecimento dos vendedores fazem uma
suposi¢do de quanto esperam vender; Vendas passadas, utiliza-se bases historicas considerando
indices de crescimento e variagdes; julgamento dos executivos, com base em experiéncia e

intuicdo a partir de variaveis subjetivas determinam as possiveis vendas durante o periodo.
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A previsdo de demanda cientifica considera analises estatisticas e métodos matematicos
para a previsdo. Para Cobra (1994, p.105) na utilizacdo de métodos matematicos “¢é importante
observar o passado para faz interferéncias acerca do futuro”. Para ele, ndo existe um modelo
unico valido para todas e quaisquer circunstancias e sim cada caso requer um modelo
matematico adequado a realidade observada. Alguns métodos cientificos utilizados para a
elaboracdo da demanda ou previsdo de vendas, método das médias moveis, média ponderada,
método de suavizagao, regressao.

Para Las Casas (1998, p.72) a elaboragao de uma previsao formal leva em consideragdes

as onze seguintes etapas:
[.Determinar os objetivos para as quais serdo usadas as previsoes.
IL.Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos.
III.Determinar, com maior exatiddo possivel, quais os fatores que influenciam as
vendas de cada produto, ou grupo de produtos, e procurar estabelecer a importancia
relativa de cada um deles.
IV.Escolher o método de previsdo mais adequado a cada uso.
V.Reunir todas as informagdes disponiveis.
VI.Analisar as informagoes.
VII.Verificar os resultados da andlise e compara-los entre si e/ou com outros fatores
disponiveis.
VIII.Estabelecer premissas sobre efeitos dos fatores que ndo podem ser calculados
numericamente.
IX.Converter as dedugdes e premissas em previsdes especificas para o mercado em
geral e para regides particulares.
X.Aplicar as previsdes as operagdes da empresa.

XI.Analisar o desempenho das vendas e rever periodicamente as previsdes.

Essas etapas s3o um norteamento para o gestor ou supervisor de vendas fazer sua
elaboragdo de previsao mais acertada possivel levando em consideracao varios aspectos, dando
a eles importancia significativa ou ndo dependendo do contexto e de sua analise.

Um dos pontos que se deve ter aten¢do na previsdo de demanda ¢ o potencial de vendas
ou potencial de mercado. Estimar o potencial de mercado ou de vendas € saber a capacidade
maxima, o quanto o mercado pode absorver de determinado produto ou servigo. (LAS CASAS,
1998).

Além da previsdo da demanda, outros usos derivados das projecdes do potencial de
mercado, podem e devem ser aproveitados alocando os dados e informagdes de acordo com

cada atividade.



22

Nesse sentido Cobra (1994, p.85) destaca os diversos usos do potencial de mercado para
a area gerencial da empresa:
eAvaliar o desempenho de vendas
eDeterminar areas para a alocacdo de forga de vendas.
eDeterminar o numero de vendedores ou representantes de vendas necessarios para
cobrir uma area geografica.
eSegmentar o mercado, por territérios, produtos etc.
eldentificar os limites dos territorios de vendas e proporcionar critérios para o
zoneamento de vendas.
eAjudar a realizar a previsdo de vendas.
eEstabelecer quotas por linha de produtos, por territorios e por vendedores.
eDirigir a cobertura da propaganda do merchandising e da promogao de vendas.
e[ ocalizar depositos, lojas, pontos de vendas, vendedores residentes, filiais de vendas
etc.
eEstabelecer roteiros de transporte, visitagdo ¢ comunicagao.
eEstabelecer a politica de distribuicéo.
eEstabelecer critérios para remuneragdo de vendedores.
eFormular estratégias de marketing por segmento de mercado.
eEstabelecer pardmetros para medir o desempenho de vendedores ou representantes
de vendas.
eEstabelecer paridade de vendas, calculada através da relagdo entre vendas passadas
da empresa e o potencial relativo do mercado.

eCalcular a participagdo de mercado da empresa.

Segundo Futrel (2003) apos feitas as previsdes de vendas, a empresa pode desenvolver
seus orcamentos de vendas. O orcamento de vendas ¢ o quanto de dinheiro e recursos
financeiros deve estar disponivel ou destinada durante um periodo para cobrir os gastos das
atividades relacionadas as vendas dando suporte para permitir que o pessoal de vendas e de
marketing supra suas necessidades e possibilite alcancas suas metas.

Las Casas (1998, p.78) coloca em dois passos como se dé a elaboragdo normalmente do
or¢amento. Primeiramente a determinagdo da previsao de vendas. Em segundo, as estimativas
necessarias em dinheiro apds levantar e identificar os materiais necessarios suprimentos,
quantos individuos e quais atividades cada um deve desempenhar.

Mais detalhado Futrel (2003 p.386) expde quais podem ser os possiveis custos
operacionais da for¢a de vendas:

eSalarios Base.
=Gerencia
=Profissionais de vendas
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eComissoes

eQutras compensagdes

sSeguridade social

»Plano de aposentadoria

=Opc¢des de compra de acdes

»Hospitalizagdo

eIncentivos especiais

eDespesas de escritorio

e Amostras de produtos

eRecursos auxiliares de vendas

eDespesas de transportes

el azer

eViagens

Para Cobra (1998, p.99) “a previsdo de vendas ¢ a base de todo o planejamento e

orgamento”. A partir dela outros departamentos planejam seus trabalhos e determinam suas
necessidades para durante todo o periodo. Nesse sentido vemos a importancia de uma boa

previsdo de vendas para que o planejamento seja eficiente e com foco nos resultados.

2.3.2 Organizacio da venda

Para que se organize o modelo de estrutura mais adequado deve-se levar em
considera¢do alguns aspectos, para Las Casas (1998 p.20) a “forma deve acompanhar a func¢io”.
Para ele dentro da organiza¢do ndo existem departamentos de marketing, finangas, recursos
humanos, separados, cada um tem uma interagdo, assim ndo existem empresas com
departamentos isolados devendo sempre procurar manter uma harmonia na estrutura
organizacional adaptada as reais necessidades da empresa.

Na fungdo organizagdo de vendas, as principais atividades da estrutura da forca de
vendas incluem diversos aspectos como recrutamento, selecdo, treinamento, entre outros (LAS

CASAS, 2012) nos quais alguns serdo tratados nos topicos a seguir.

2.3.2.1 Territorio de vendas

“Um territorio de vendas engloba um grupo de clientes ou uma area geografica ndo se
limitando a areas geograficas” (FUTRELL, 2003, p.362.) Para que se possa separar os clientes
atuais ou potenciais uma empresa geralmente busca obter algumas caracteristicas dentre elas se
destaca, a geografia a facilidade de administragcdo, potenciais de vendas igualitrios, utilizagao
de recursos minimos como o tempo de viagem, e carga de trabalho nivelado entre as regioes.
(COBRA 1998, p.239). Para Rocha (2005, p.101) ha cinco passos para a organizacdo por

territorios; agrupar os clientes mais os potenciais, ou seja separa-los de uma forma com o olhar
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e esforcos voltados a conquista-los como clientes; analisar as bases para o estabelecimento dos
limites dos territdrios, comparar e separar equitativamente os clientes para que os vendedores
nao sejam demasiadamente submetidos a muitas atividades assim como reduzidos a ponto de
ter um retorno significativo dos esforcos; determinar os territorios, estabelecer de forma
equilibrada de acordo com o potencial de cada caracteristica correspondente a cada vendedor,
considerando o potencial de vendas e as cargas de visitacdo correspondente, nao
sobrecarregando os vendedores nas atividades de vendas; analisar as cargas de visitagdo, obter
um retorno que se possa explorar as potencialidades de cada territorio, cliente ou vendedor;
restabelecer um roteiro de visitagao por vendedor, caso ndo seja compativel o que foi planejado
reestruturar de acordo com as informacdes colhidas.

Segundo Las Casas (2012) a administragdo de vendas costumava ofertar todos os produtos
de uma linha especifica, para todos os clientes de todos os territorios. Mas com a evolugao da
forte concorréncia e o olhar dos clientes cada vez mais exigentes despertou uma necessidade de
um olhar diferenciado voltado para esse tipo de organizagao de territdrio de vendas, guiado a
atender os clientes de forma personalizada assim objetivando tornar os vendedores especialistas
resolvendo os problemas e atendendo as reais necessidades dos clientes.

Para Castro e Neves (2005, p.97) as especializagdes de uma equipe de vendas podem ser
por produtos: caracteristicas fisicas, beneficios, vantagens, utilidades; tipos de clientes:
podendo ser agrupados por diferentes caracteristicas e peculiaridades; territorios: aspectos
culturais, sociais, geograficos; processos, considera-se neste a caracteristica de cada vendedor
e seu potencial e hibrida, podendo ser uma mescla de vérias especializagdes podendo ou nao
ser completas.

Especializacdo por produtos: quando a empresa conta com diversas linhas de
produtos, demanda também vendedores especialistas em cada linha ou até mesmo a
cada produto. Podemos tomar como exemplo a venda de alimentos para
supermercados, linha de frios, verduras, grdo entre outros.

Especializacdo por tipo de clientes: cada cliente tem suas peculiaridades e atendé-las
demandam estruturas de vendas diferenciadas, como por exemplo supermercados
grandes, minimercados, atacadistas.

Especializacdo por territorios: essa especializagdo leva em consideracdo a geografia
da abrangéncia do atendimento podem vender todos os tipos de produtos possiveis
desde que dentro de determinado territorio.

Especializagcdo por processos: Nesse tipo de organizacdo ¢ levado em consideragdo
os processos da venda onde cada vendedor tem sua especialidade, podendo ser na

prospeccao dos clientes, processo de negociagdo, pos-vendas, entre outras.
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Especializa¢do hibrida: esse tipo de especializacdo ¢ uma combinagdo de critérios

buscando sempre atender da melhor forma as necessidades dos clientes.

A especializagdao da equipe pode ser Gnica ou combinada. Isso decorre da necessidade de
cada organizagdo e de sua clientela, nicho de mercado, ou variacao de diversas naturezas. O
principal ponto da especializagdo e levar aspectos importantes para o cliente, e que 0 mesmo se

sinta confortavel com o produto ou servico e a venda.

2.3.2.2 Estrutura da for¢a de vendas

Para que se possa atender as necessidades dos clientes € necessaria uma atengdo a
estrutura de forca de vendas ou seja o nimero ideal de vendedores que atendam a demanda do
mercado de uma forma eficaz.

Para las Casas (1998, p.115) deve-se levar em consideragdo alguns aspectos para a
determinagdo do numero ideal de vendedores a saber: Previsdao de vendas; Expectativa das
mudancas da for¢a de vendas; O programa de marketing. Para determinar o nimero ideal de
vendedores podemos citar alguns métodos como carga de visitagdo, na qual considera o total
de visitas que o vendedor pode fazer de forma eficaz e eficiente e o de duragdo de visita, onde
calcula-se a quantidade de vendedores necessarios para atender determinada demanda de
clientes.

Duracdo de visita: N° de vendedores = n° de clientes atuais + n° de clientes potenciais
x frequéncia mensal ideal de visitagdo x tempo de duracdo de uma visita / avaliagao do tempo

de venda real de um vendedor

n . .
j=oX Cix Fi

Carga de visitagido: N = 2 -

N =Numero 6timo de vendedores

n = numero de classes de clientes em fung¢do do seu potencial
Ci = numero de clientes na classe de tamanho 1

Fi=ntmero programado de visitas aos clientes de classe 1

V = ntimero médio de visitas feitas por um vendedor

Os métodos matematicos, quando bem elaborados e construidos a partir de dados
consolidados ou projetados com valores mais aproximados da realidade, passam uma maior
confianca e credibilidade se comparado com aqueles nos quais derivam de julgamentos pessoais

sem critérios especificos e dados seguros. Os cuidados com a estrapolagdo ou redugdo na
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estrutura de forca de vendas podem resultar em sérios danos a empresa, desde a diminui¢do de
seu faturamento em caso de subprojecdo de for¢a de vendas vendendo menos do que poderia

assim sobre carregando de tarefas o pessoal, levando ao cansago ¢ a desmotivagao.

2.3.2.3 Gerente de vendas

O gerente de vendas possui um papel fundamental dentro da organizagdo, no qual
segundo Cobra (1994) o gerente de vendas deve ser visto como um lider, uma pessoa que
propicia o sucesso, alguém que consiga estar sempre estimulando e mantendo as atividades de
vendas voltada aos objetivos da empresa. Além disso precisa ter visdo holistica voltada ao
ambiente do negocio e de suas respectivas atividades como a gestdo das vendas, relacionamento
com os clientes, vendedores, e administracao geral.

Para Boone e Kurtz (2011) o gerente de vendas e a pessoa que faz a ligagdo entre os
vendedores a empresa ou os vendedores e a administracdo geral, podendo desempenhar as sete
funcdes administrativas, recrutamento, treinamento, organizagdo, supervisdo, motivacao,
compensagao, avaliacao e controle.

Futrel (2012, p.386) enaltece que “o fator que determina o sucesso de um gerente ¢ a
capacidade de influenciar o comportamento de todas as partes envolvidas.” Essa influéncia
serve para impulsionar os vendedores a fazerem o que nao fariam por conta propria, seria o algo
a mais que as atividades precisam, de modo que o gerente de vendas os norteie para a melhor
performance.

A necessidade de empenho do gestor de vendas varia de acordo com as caracteristicas
da empresa, dos clientes, dos vendedores, do ramo de atuacdo, entre outras. Para Kotler e
Armstrong (2007, p.416) “a supervisdo pode focar em algumas atividades distintas como
identificar clientes -alvo, normatizar visitas, determinar quantidade de forca empenhada em

cada cliente, prospectar novos clientes, entre diversos outros.”

2.3.2.4 Recrutamento ¢ selegao

Para que os objetivos na area de vendas sejam obtidos e bem-sucedidos a necessidade
de se contratar bons vendedores fica evidente. Para Boone ¢ Kurtz (2011) é esse ¢ um dos
maiores desafios da geréncia de vendas. Segundo eles hd muitas fontes para se recrutar novos
vendedores como espacos de ensino, vendedores ou ndo vendedores de outras empresas,

funciondrios atuais da empresa, agencias de recrutamento entre outros. Mas ndo ¢ tdo facil
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conquistar a aten¢do para que os melhores vendedores queiram fazer parte de sua empresa. Para
que a empresa e torne chamativa aos novos possiveis funcionarios deve se ter um olhar voltado
a alguns detalhes como segundo Boone e Kurtz (2011) descrevem o que uma pessoa considera

quando decide escolher uma profissao, sdo cinco a saber:

Oportunidade de promogdo: possibilidade de subir de posi¢ao dentro da empresa, ou
mudar de status mostrando-se ser bem-sucedido em suas fungdes.

Potencial para altos ganhos: Ser reconhecido financeiramente, possibilitando estilos
de vida diferenciados dos demais.

Satisfa¢do pessoal: Possibilidade de alcangar em um ambiente competitivo sucesso.
Seguranga no trabalho: Devido a necessidade de bons vendedores a estabilidade pode
ser um fator decisivo na escolha da area.

Independéncia e variedade: Possibilidade de trabalhar independentemente, tomando
decisdes e pouca ou nenhuma rotina no trabalho.

Apbs o processo de recrutamento na qual a oferta de emprego da empresa chega até o
possivel candidato a vaga, o processo de sele¢do e iniciado de acordo com as caracteristicas
necessarias a atividade e as particularidades do candidato.

Para Las Casas (2012) o processo de contratagdo ¢ variado e depende muito do tamanho
da empresa. Um a empresa pequena faz uma contratagdo de forma simplificada, no sentido de
contratar pessoas conhecidas do convivio, sem uma selecao explicita, ou um plano de
contratacdo especifico. Ja para empresas médias ou grandes fica claro que os procedimentos
envolvem trés aspectos na maioria das vezes. Determinagao do tipo de trabalho e equipes de
vendas; Estabelecimento de diretrizes para contratagdao; Obtencao do nimero suficiente para a
sele¢do dos que mais se enquadram nas caracteristicas determinadas.

O processo de selecdo dos candidatos em geral para empresas de médio e grande porte

passam pelas seguintes etapas segundo Las Casas (1998, p.123).

Analise de documentos: os documentos podem ser curriculos, ficha de solicitagdo,
pagina na web.

Testes e entrevistas preliminares: antecipadamente agendadas, podem ser avaliados
aspectos como, aparéncia, comportamento, timbre de voz, e confrontar ou confirmar
dados ou aspectos colocados nos documentos enviados anteriormente.

Andlise e exame das referéncias do candidato: pode ser analisado os trabalhos feitos
e participados anteriormente para fins de conhecimento de caracteristicas do
candidato como pontualidade, relagdes humanas entre outros.

Testes psicologicos: podem apurar o grau de inteligéncia proporciona saber o nivel de
habilidade e de abstragdo do individuo; teste de personalidade, analisa a sociabilidade,
iniciativa, introversao entre outros; teste de interesse busca saber o nivel de interesse
em determinados assuntos do candidato.

Entrevista final: é o procedimento final na qual o administrador ou gerente de vendas
analisa diferentes aspectos do candidato como nivel de conhecimento e expectativas
futuras com relacao ao trabalho.

Exame médico: depois de selecionar os melhores candidatos atestar a satde € outro
procedimento fundamental para o correto desempenho das atividades.

Ap0s a selegdo de um, ou mais candidatos observando a quantidade necessaria
para a empresa e suas caracteristicas sdo feitos os procedimentos referentes aos

documentos fiscais, de acordo com as particularidades de cada empresa.
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2.3.2.5 Treinamento

ApoOs a contratagao do vendedor, alguns aspectos devem ser levados em consideracao
no ingresso de suas atividades, um deles € os reconhecimentos da empresa onde se vai trabalhar,
pessoas, processos, atividades singulares de cada empresa, outro aspecto importante € o quanto
de conhecimento na area o vendedor tem, seja produtos, ou clientes. Para que o vendedor se
familiarize com o ambiente no qual ird trabalhar a atividade de treinamento se faz necessaria.

Sobre o treinamento Cobra (1994) coloca que o trabalho de vendas muitas vezes ¢é
considerado como um talento natural € ndo como uma técnica que pode ser adquirida e que isso
ndo ¢ correto. O treinamento ¢ uma possibilidade de aprender as técnicas de vendas, para isso
cita que € necessario entender dois aspectos, as reagdes logicas e emocionais dos envolvidos.

As reagdes logicas e emocionais se referem ao comportamento de como os envolvidos
na negociagao agem. Tendo em vista esses aspectos podemos reduzir o risco de recusa ou de
facilitar ao vendedor atingir seus objetivos.

Ja Kotler (2005 p.373) considera outros aspectos voltados ao treinamento. Ele diz que
“os clientes esperam um vendedor com profundo conhecimento dos produtos oferecam ideias
para melhorar suas operacdes sejam eficientes e confidveis” Para satisfazer essas necessidades
as empresas estdo utilizando o treinamento para ensinar ao vendedor sobre a empresa, os
produtos, as caracteristicas dos produtos, os concorrentes, procedimentos, responsabilidades
além de como fazer apresentacdes eficazes.

Las Casas (2012 p.423) coloca que ¢ muito importante que o treinamento seja feito de
forma planejada e com frequéncia dependendo do nivel de necessidade que os vendedores
apresentam a frequéncia se deve a diversos fatores como langamentos de produtos novos, novos
equipamentos para vendas, novos processos de venda entre outras. Castro e Neves (2005)
complementam ainda que o treinamento em vendas € feito com relagdo ao atendimento das
necessidades dos clientes, das empresas, do mercado, e das técnicas de vendas.

Existem diversos métodos para o treinamento de novos funcionarios ou desenvolver a
habilidade ou atualizar aumentando o conhecimento dos funcionarios que ja fazem parte da
empresa, segundo Montana e Charnov (2010) elas podem ser no local de trabalho ou fora do
local de trabalho.

O treinamento no local de trabalho pode ser utilizado métodos como instrugao direta,
com um supervisor, uma pessoa expert no assunto, ou mesmo outro que execute a mesma
atividade. Também pode ser por estagios, mentorias, atendimentos, rotagdes de atividades,

reunides € cursos.
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Ja& no treinamento fora do local de trabalho, compreende semindrios, troca de

experiencias, cursos em outras empresas podendo ser fabricantes ou fornecedores entre outros.

2.3.3 Direcao

A diregao segundo Futrell (2012) ¢ trabalhado pela geréncia e diz respeito a estabelecer
um posicionamento de lideranga, relacionamento positivo e persuasivo com as pessoas além de
trabalhar com no que diz respeito a motivacao e a remuneragdo dos vendedores.

Las Casas (2012, p.411) coloca que “a fungdo direcao operada pelo gerente de vendas
deve executar o que foi planejado e empenhar-se principalmente no cumprimento das diretrizes,
como metas, estratégias, objetivos, além de liderar a sua equipe”. Para que isso ocorra o papel
do lider ¢ fundamentar no gerenciamento das atividades e das pessoas, além da lideranga deve
manter o foco na motivacao dos vendedores e suas reais necessidades para que os objetivos
tracados pelos vendedores caminhem lado a lado com os tragados e planejados pela empresa

minimizando os custos e recursos ¢ maximizando os retornos propostos.

2.3.3.1 Lideranca

Liderar ¢ um processo que envolve o gerente de vendas e seus subordinados no qual o
gerente tem a tarefa de influenciar positivamente as atividades dos vendedores a fim de alcangar
0 sucesso e os objetivos da empresa. Essa influéncia pode ser voltada as tarefas no sentido de
dizer como, onde, quando e quem deve fazer as tarefas, e a influéncia voltada aos
relacionamentos ¢ a influéncia que o lider utiliza para a comunicagdo inclui ouvir, oferecer
esclarecimentos, conhecer os motivos e metas pessoais, € dar feedback. Futrell (2003, p.419).

Connellan (1984 p.35) apud Cobra (1994) diz que “Bons lideres e motivadores sdo
individuos que, através de uma série de técnicas, sdo capazes de fazer com que sua equipe se
emprenhe naqueles comportamentos que consideram necessarios para atingir suas metas.”

Quanto a fun¢do de lideranca Las Casas (1998, p.43) coloca que existem trés tipos
principais de lideranca uma que visa a pouca liberdade referente as atividades e opinides a
autocratica, a democratica na qual visa oferecer liberdade de escolha e opinides da maioria, € a
livre na qual o lider pouco interfere nas atividades.

A autocratica ¢ um estilo de lideranga onde o lider da as ordens e os subordinados sé
executam conforme o que foi determinado. Utilizado quando o subordinado ¢ inexperiente, ou
quando atitudes rigidas sdo necessarias € ndo devem ser contestadas, ndo ¢ um estilo de

lideranca apropriado para subordinados experientes na area de atuacdo e nas tarefas e possuem
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um alto nivel de profissionalismo com relacdo a elas pois pode ndo ser bem aceita e tornar as
experiencias e o conhecimento pouco relevantes (LAS CASAS,1998).

Ja a democratica considera os individuos como pessoas que podem auxiliar com seus
conhecimentos na busca dos objetivos, € participativa e raramente o lider interferi em uma
decisdo elas sdo apresentadas e discutidas a fim de achar o melhor entendimento, usada mais
facilmente com subordinados que tem conhecimento sobre as atividades discutidas (LAS
CASAS,1998).

Por fim a livre tem como base a liberdade dos subordinados de tomar as decisdes da
melhor forma que lhes convier, sempre respeitando os limites impostos pelo lider que € a sua
principal fungdo no estilo de lideranga livre. Ela deve ser utilizada por subordinados que tem
real e grande conhecimento do resultado das decisdes que irdo tomar (LAS CASAS,1998)

Podemos ver que a fungao de lider ¢ influenciar a usar sempre os melhores esfor¢os para

atingir os objetivos maiores conciliando os objetivos de cada um com um maior o da empresa.

2.3.3.2 Motivagao

Para Kotler (2005) alguns vendedores ndo ha a necessidade de um esfor¢o especial
voltado a atingir os objetivos de vendas, no entanto boa parte necessita de encorajamento e
incentivos muitas vezes devido a diversos aspectos relacionados ao trabalho como por exemplo
a pouca autoridade sobre as tarefas, poucas vendas, trabalharem sozinhos entre diversas outras.

Nesse sentido a motivagao se torna de importante relevancia para os funcionarios da
area de vendas, para que a busca dos objetivos sempre se mantenha estavel e sege duradoura ao
ponto de todos se sentirem satisfeitos.

Las Casas (2012) cita os principais fatores que propiciam motivagao aos profissionais
de vendas:

Tarefas claras: As pessoas gostam de trabalhar onde estabelecem claramente o que se
espera delas em termos de resultados e comportamentos assim como as pessoas sabem o que
podem esperar da em contrapartida da empresa.

Necessidade de realizacdo. na qual o individuo estabelece objetivos e busca alcanga-
los.

Remuneragdo por incentivos: através do esfor¢o e resultados ¢ recompensado de

diversas formas podendo ser por reconhecimento ou financeiro.
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Boa administracdo: Relacionado a boa lideranga e supervisdo onde tem metas fixas,
estabelecimento de critérios de avaliagdo, empatia por parte dos gestores supervisores e lideres,
e mostra conhecimento.

Podemos ver que os principais fatores que levam a motivagao relacionam-se com a vida
como um todo do funcionario. No trabalho, em tarefas ¢ boa administracao, ¢ fora dele a
realizagdo pessoal e incentivos financeiros.

Um dos principais agentes motivadores na empresa sao os lideres ou gerentes, pessoas
que ocupam uma posi¢ao hierarquica maior na empresa € tem um conhecimento maior sobre
pessoas. Futrell (2003) separa diferentes os fatores motivacionais utilizados pelos gerentes de
vendas atuais, para ele existem cinco fatores isolados, mas que se complementam.

Plano basico de remuneracdo: Salarios; Comissoes; Beneficios Adicionais;

Incentivos financeiros especiais: Concursos; Bonus; Viagens;

Compensagoes ndo Financeiras: Prémios por desempenho; Tarefas desafiadoras;
Compensacdes psicologicas que incluem Elogio e Reconhecimento.

Técnicas de lideranga: Estilo; métodos de contato pessoal (feedback) como reunides
cartas, telefonemas, entre outros.

Procedimentos de controle gerencial: Avaliagdo do desempenho; Cotas; relatdrios.

A motivacdo este ligada as suas atividades, seus ambientes de trabalho, e seus
resultados. Quando alinhados os objetivos da empresa com as dos funciondrios os resultados
que retornam devido ao seu desempenho e dedicagdo, sdo bem recebidos fazendo com que a

motivagao se torne cada vez maior.

2.3.3.3 Remuneracao

A remuneragdo ¢ uma contrapartida da empresa em vista dos esforcos e resultados do
funcionario para alcangar os objetivos ja tragados da empresa. Rocha (2005) expde as quatro
possiveis compensagdes e ou contrapartidas que o vendedor pode receber a partir de seus
resultados.

Salarios: ¢ uma das principais compensagdes financeiras utilizadas leva em
consideragdo o tempo investido na obtencdo dos objetivos e nao a quantidade de vendas
alcancada por isso ela ¢ fixa.

Comissoes: Sao porcentagens calculadas a partir das vendas realizadas em determinado

periodo.
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Bonificagoes: ¢ o que a empresa oferece geralmente devido a esforgos por parte do
vendedor que a empesa objetiva incentivar, ela ¢ variavel, mas ndo em fung¢des de vendas,
podendo ser em funcao de objetivos ou metas alcangadas.

Remuneragdo mista: ela ¢ composta pelas outras possiveis compensagdes podendo ter
diferentes porcentagens de cada uma.

Para que se torne organizado e exequivel de modo que todos os envolvidos aproveitem ao
maximo possivel e entendam previamente como serdo remunerados Las Casas (1998) coloca
10 requisitos para um plano consistente de remuneragao.

1. Considerar fatores externos e internos a empresa.

2. Ser justo, considerando as diferencas territoriais e potenciais.

3. Proporcionar condi¢des para aumentar o nivel salarial.

4. Proporcionar condigdes para atrair profissionais competentes, manté-los e

desenvolvé-los com motivagdo a custos que estejam dentro dos padrdes aceitaveis.

5. Proporcionar condi¢des para a administragdo exercer controle das atividades de

vendas, quando necessario.

6. Estar coerente com os objetivos da empresa.

7. Estar em sintonia com o ambiente de atuagdo da empresa e flexivel para

acompanhar modificagdes.

8. Ser simples e facil de entender.

9. Considerar os valores do proprio grupo de vendedores.

10. Permitir uma administragao continuada.

Para Futrell (2003) “nada que aconteca numa forca de vendas tem impacto mais intenso
sobre seu sucesso do que os comportamentos recompensados.” Cuidar da atividade de
remuneracdo deve-se ter cuidados para adequar as necessidades de ambos empresa e
vendedores para que os dois conquistem seus objetivos de maneira equitativa e nenhum sai

perdendo ou ganhando mais que o outro.

2.3.4 Avaliacao

A tarefa de avaliacdo na area de vendas corresponde a medi¢do de como as atividades e
esfor¢cos desempenhados estdo alinhados com os objetivos tragados, pode se considerar diversos
aspectos para a efetiva avaliacdo do setor de vendas de uma organizagao, sendo qualitativa ou

quantitativa padronizada ou nao.
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Kutz e Boone (2011) colocam que dentre as tarefas mais dificeis encontram-se a
avaliagdo e o controle. Os gerentes de vendas devem estabelecer padrdes e determinar os
melhores métodos para avaliar o desempenho das vendas.

Futrell (2003, p.421) coloca que a defini¢cao da avaliagdo de desempenho ¢ um sistema
formal e estruturado para medir e avaliar as atividades e o desempenho de um vendedor.

Com relagdo a analise das vendas, Las Casas (2012) diz que se pode analisar as vendas
fazendo algumas comparagdes baseando-se em: Vendas totais; Produtos ou linha de produtos;
Regido geografica; vendedor; Tipos de clientes; Segmentos de mercados; tamanho do pedido;
Territorio de vendas. Vendas por intermediarios; Participagdo no mercado; Mudanga percentual
em vendas.

Rocha (2005) separa em duas possibilidades de avaliagdo para os vendedores. Ela pode
ser quantitativa fornecendo dados numeéricos, ¢ a avaliagdo qualitativa na qual por meio da
observagao do comportamento do vendedor e da reacao dos clientes por parte do gerente tem-
se umas informagoes para que se possa julgar de maneira adequada os esforgos dos vendedores.

Com relagao a reagao dos clientes kurtz e Boone (2011) colocam que em empresas com
foco no mercado ¢ de fundamental importancia satisfazer o cliente, a fim de atender suas
necessidades. Para eles alguns fatores sdo significativos na analise de satisfacdo dos clientes,
que podem ser diretamente usadas na tarefa de avaliagdo do setor de vendas. Sao eles:
Quantidade comprada, indicando a satisfagdo com relacdo ao produto adquirido e grau de
fidelidade a marca ou qualidade do produto; Grau de lealdade a marca, assumindo que
realmente confia no que estd comprando novamente; Taxas de repeti¢cdo de compra, com sidera-
se que o cliente esta satisfeito com o produto ou servigo e com o processo de venda; Qualidade
percebida do produto, tanto a qualidade mostrada como percebida do produto ou servigo bem
aceita pelo cliente; Imagem da marca, passa para o cliente a imagem de uma empresa com ética
e moral; Nimero de reclamacdes, pode-se considerar a reclamagdo como uma resposta do
cliente ao ndo atendimento de sua necessidade, portanto ¢ de importancia entende-lo e adequar
a realidade para atende-lo;

Segundo Las Casas (2012) ndo existe um modelo de avaliagdo padronizados para todos
os vendedores e todas as empresas ¢ uma tarefa do administrador adaptar e moldar os tipos de
avaliagdes e controles necessarios as necessidades especificas da empresa a fim de certificar-se

de que ndo esta se afastando dos objetivos da mesma.
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2.4 PROCESSO DE VENDAS

Segundo Las Casas (2012, p.201) “a atividade de vendas ¢ considerada um processo”.
Ela possui partes especificas, onde sao ordenadas, e buscam atingir um objetivo em comum que
¢ a efetivacdo da venda.

Bonne e kutz (2011) e Kotler (2005) colocam que a atividade de venda ¢ composta por
sete processos ou etapas, que tornam a venda eficaz, no sentido de um processo que se garanta
a maior quantidade de vendas eles sdo, prospeccao e qualificacao; pré-abordagem; Abordagem:;
Apresentacdo ¢ demonstracdo; Superagdo das Objegoes; Fechamento; Acompanhamento e
manutencao.

A prospeccao e qualificacdo € a primeira etapa ¢ onde se deve identificar quais os
potenciais clientes, aqueles cujas necessidades podem ser supridas. Deve-se determinar as
caracteristicas do cliente visado e seleciona-los de acordo com os possiveis retornos. Para Las
Casas (1998) existem varios métodos para encontrar possiveis clientes, podemos ressaltar
alguns como. Corrente continua, ¢ um método onde o vendedor solicita em cada entrevista
indicacdo para futuros contatos podendo pedir uma carta de recomendagao um telefone ou um
bilhete. Centro de influéncias, onde o representante da empresa tem um relacionamento com
uma pessoa de um grupo, onde por meio dessa pessoa pode indicar possiveis clientes.
Observacao pessoal, através de relacdes e informacgdes informais obtém-se possiveis clientes
mantendo-se alerta as possiveis necessidades. Assistente de vendas, ¢ um vendedor as vezes em
treinamento e prestando uma assisténcia ao vendedor titular, o qual tem um primeiro contato
com alguns possiveis clientes, mas em caso de apresentagdao ou fechamento do pedido o
vendedor titular e mais experiente conclui a venda evitando assim perda de recursos como
tempo e visitas improdutivas. Novas contas, o vendedor visita cada cliente mesmo sem fazer
apresentacdes buscando uma formagao de clientela e contatos futuros. Outras fontes, podem ser
nos mais diversos lugares desde feiras e exposi¢oes até amigos e listas telefonicas.

A segunda etapa consiste na pré-abordagem, ¢ onde o profissional de vendas deve buscar
saber o0 maximo de informagdes da empresa na qual esta tentado vender, a fim de entender as
reais necessidades dos clientes LAS CASAS (2012).

Na terceira etapa o vendedor deve fazer a abordagem onde preferivelmente com hora
marcada, para evitar perda de tempo e caminhadas desnecessarias. Segundo Las Casas (2012)
a aparéncia ¢ muito importante na abordagem inicial, além, de ser essencial despertar a aten¢ao

de seus compradores para que sua mensagem seja assimilada.



35

A quarta etapa consiste na apresentagdo e demonstracdo, onde o vendedor descreve os
aspectos, as vantagens, os beneficios e o valor. Segundo Kotler (2005) existem trés
possibilidades de estilos em apresentacdes de vendas: A abordagem enlatada, na qual expdoem-
se 0s principais pontos em uma fala memorizada previamente. A abordagem estruturada, onde
primeiramente identifica-se as necessidades do comprador e seu estilo de compra dai entao
expdem-se o necessario de maneira mais adequada a aquele cliente. E a abordagem de
satisfagcao das necessidades, onde busca-se as reais necessidades dos clientes onde conhecendo-
0, o vendedor auxilia como consultor ajudando o cliente a economizar recursos ou ganhar mais
dinheiro.

Apbs a apresentagcdo ou mesmo durante ¢ comum que haja objecdes, e para lidar com
elas o vendedor deve manter uma abordagem positiva esclarecendo-a e respondendo-a ou
utilizando de diversas habilidades de negociacao.

Em seguida da superagdo das objecdes encaminhasse para o fechamento da venda onde
pode-se recapitular os pontos acordados, preencher o pedido, e o vendedor pode oferecer
incentivos, como prego especial, quantidade extra, brindes entre outros.

Mas a venda pode ndo acabar com o fechamento do pedido. A faze de acompanhamento
e manutengdo ou, servigos de pos-venda como Las Casas (2012) coloca, ¢ um momento
necessario para segurar a satisfagdo e a continuidade dos negdcios. O vendedor pode
acompanhar o recebimento ou andamento do pedido, tratar de detalhes como entrega, elaborar

caso possa um plano de manutencao e crescimento para a conta, entre outras.
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3 METODOLOGIA

Método cientifico para Gil (2008, p.8) “€ um conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para se atingir o conhecimento”. Nesta se¢ao entdo classifica-se a pesquisa
quanto aos procedimentos intelectuais e técnicos, a abordagem utilizada e ainda se determina
sua unidade de analise especificando as técnicas de coleta, analise e interpretagdo dos dados, de
modo a possibilitar o alcance dos objetivos propostos. Apresenta-se na sequéncia as formas

utilizadas e as etapas para produgao deste estudo.

3.1 DELIMITACAO DO ESTUDO

Marconi e Lakatos (2010 p.146) colocam que a delimita¢do da pesquisa pode ser de
acordo com o assunto a ser tratado, a extensdo onde o fato se desenrola e a uma série de outros
fatores como meios humanos, econdmicos, temporais entre outros. Esta pesquisa teve como sua
unidade de analise as atividades de vendas da empresa Saquetti Equipamentos e Sistemas aberta
em marco de 1987 e localizada no municipio de Chapeco- SC. A escolha da empresa como
unidade de anélise se deu pelo motivo de interesse da empresa ao ver a necessidade de um
estudo e possivel intervencdo na area de vendas da empresa. A unidade foi analisada no

primeiro semestre de 2018 o qual foi suficiente para que o estudo seja feito adequadamente.

3.2 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Como abordagem, este estudo caracteriza-se como qualitativo, pois contém contetdo
altamente descritivo, abrindo mado de dados quantitativos em suas analises, além “do exame
rigoroso da natureza, do alcance e das interpretacdes possiveis para o fendmeno estudado e
interpretado de acordo com as hipoteses estrategicamente estabelecidas pelo pesquisador.”
(MEZZAROBA; MONTEIRO, 2009, p.110) A liberdade de escolha adequada dos métodos,
abordagens e teorias mais convenientes, e a possibilidade de andlise de diferentes perspectivas
sdo os principais aspectos que Flick (2009, p.23) coloca na abordagem qualitativa. Assim como
Gongalves (2011) coloca que para a pesquisa ser qualitativa ela deve ter o olhar voltado para a
compreensdo € ou a interpretacdo de um fenomeno considerando varios olhares e angulos.

Com relagdo aos objetivos classifica-se como descritiva e aplicada. Descritiva pois
descreve, expoe, relata o que acontece realmente ou aconteceu no que € observado, sem

analisar, explicar ou interferir na mesma. Segundo Santos (2007, p.28) “a pesquisa descritiva €
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um levantamento das caracteristicas conhecidas que compde o fato/fendomeno/processo.” Gil
(2008) coloca que a pesquisa descritiva sdo pesquisas onde os pesquisadores estao preocupados
com a pratica e sdo as mais solicitadas pelas organizagdes no qual ¢ o estudo deste trabalho.
Também se classifica como aplicada visto que ¢ motivada pela intengdo de solucionar
problemas, falhas, dificuldades tendo como intuido a pratica. Para Vergara (1998, p.45) “a
pesquisa aplicada ¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos; mais imediatos, ou ndo.”

A pesquisa ainda pode ser caracterizada pelos meios de se fazer a pesquisa, segundo
Gil (2008) ¢ a “etapa em que o pesquisador passa a considerar a aplicagdo dos métodos
discretos, ou seja, daqueles que proporcionam os meios técnicos para a investigagdo, no qual
sera usado o procedimento de estudo de caso.” Vergara (1998) e Gil (2008) colocam que o
estudo de caso, explora uma situacdo real e descreve seu contexto atual com o objetivo de

aprofundar os aspectos caracteristicos do fato, fendmeno ou processo.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para a coleta das informagdes foi utilizado o mecanismo de observagao e entrevista no
qual Vergara (2009) define entrevista como uma intera¢do verbal, uma conversa, um dialogo,
uma troca de significados, um recurso para se produzir conhecimento sobre algo. Foi utilizada
a entrevista ndo padronizada e ou ndo estruturada com um dos sécios da empresa, onde Marconi
e Lakatos (2010) coloca que ¢ aquela em que o entrevistador tem liberdade para dirigir a
conversa aonde considera adequada e eficaz para atingir os resultados estabelecidos onde
podem ser feitas perguntas abertas e respondidas em uma conversa informal.

Outra técnica utilizada foi a observagdo na qual segundo Severino (2007, p.124)
“permite acesso a todos os fendmenos estudados ¢ imprescindivel em qualquer tipo ou
modalidade de pesquisa”. A observa¢do foi assistematica na qual ndo ¢ estruturada, ¢
espontanea, informal, livre e ocasional, tem em sua esséncia recolher e registrar fatos da sua
realidade sem que o utilizador utilize meios técnicos ou especiais (MARCONI E LAKATOS
2010, p.175). Da observagao foi-se utilizada da observagao participante, “na qual permite que
0 observador incorpore ao grupo e fique tdo proximo quanto um membro do grupo que esta

estudando e participe das atividades normais deste.” (MARCONI E LAKATOS, p.79).
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3.4 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Marconi e Lakatos (2010) a delimitagdao da populagdo consiste em “explicitar
que pessoas ou coisas, fendmenos etc. Serdo pesquisados, enumerando suas caracteristicas
comuns, como, por exemplo, sexo, faixa etaria, organizagao a que pertencem, comunidade onde
vivem etc.” Assim a populagdo dessa pesquisa foi a empresa Saquetti Equipamentos e Sistemas
situada em Chapeco — SC na qual foi feito o levantamento de dados das atividades na area de
vendas da empresa.

Ainda Segundo Marconi e Lakatos (2010) a amostragem consiste em ser o mais
representativo do todo possivel convenientemente selecionada. Para Gil (2008, p.94) “O
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma
forma, representar o universo.” Para este trabalho foram entrevistados dois dos trés socios da
empresa os quais estes atualmente trabalham diretamente com os clientes sendo no suporte ou
na area de assisténcia técnica bem como dirimindo algumas davidas na hora das vendas ¢ a
auxiliar administrativa que ¢ responsavel pela emissao de notas tratando com os clientes sobre
preco dos produtos, servicos e formas de pagamento. Sendo assim, os mesmos sdo os principais
atores da empresa e que foram entrevistados, trazendo seguranga ¢ integridade nas informagdes

para a realizacdo do estudo.

3.5 TECNICA DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para Gil (2008, p.175) em pesquisas e levantamentos essencialmente qualitativos “nao
ha formulas ou receitas predefinidas para orientar os pesquisadores. Assim, a analise dos dados
na pesquisa qualitativa passa a depender muito da capacidade e do estilo do pesquisador.”

Para a andlise e interpretacdo dos dados foi usado da anélise de conteudo a partir das
entrevistas e observagdes registradas, que para Vergara (1998, p.15) consiste em uma técnica
“que visa identificar o que estd sendo dito a respeito de um determinado tema.” Que nesse
estudo se limita a area de vendas da empresa Saquetti Equipamentos e Sistemas. Primeiramente
foi descrito como atualmente a empresa esta estruturada em seus processos da area de vendas,
em seguida foi feito a andlise da situacdo atual que a area de vendas se encontra, e por fim
elaborou-se um diagndstico citando os pontos negativos € positivos quais as causas € quais as
consequéncias de todos os problemas analisados tendo como base uma fundamentacao tedrica

acerca do tema.
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4 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

4.1 A EMPRESA

A Saquetti Equipamentos e Sistemas comegou sua caminhada em 01 de marco de 1987
em anexo a joalheria Cansian. No inicio a empresa prestava apenas assisténcia técnica em
cameras fotograficas e reldgios em geral. Foi no ano de 1998 que a Saquetti passou a trabalhar
com equipamentos e sistemas de ponto e acesso.

Ao passar do tempo, ¢ sempre observando as tendéncias de mercado, a Saquetti se
aperfeicoou em seu suporte técnico e assisténcia, tornando-se referéncia em todo Oeste de Santa
Catarina e regides proximas do Rio Grande do Sul e Paran4. Hoje a empresa tem mais de 1300
clientes cadastrados, prestando atendimento interno e externo, com atendimento personalizado,
prezando sempre pela qualidade e seguranga.

A Saquetti trabalha com toda linha de relégios ponto e equipamentos de acesso,
acionadores de sirene e painéis de senha, de marcas renomadas e com fabricas brasileiras, entre
elas Henry, ControlID, Beatek, Intelbras, Automatiza, Diponto e oferece aos clientes softwares
para diferentes segmentos de mercado como: industrias, comércios, empresas pubicas ou
privadas, condominios, refeitorios, academias e clubes das marcas Secullum Softewares,
Henry, e Uninfo Sistemas.

A missdo da empresa ¢ apresentar solu¢des nos produtos e servicos com alta qualidade
e seguranga e sua visao ¢ ser referéncia nos produtos e servigos pela alta qualidade e exceléncia
exposta. Conta atualmente com dois automoveis para assisténcia técnica no local. Fazem parte
do quadro de funcionarios, dois na assisténcia de equipamentos e dois no suporte dos softwares,

um financeiro e um auxiliar administrativo totalizando 6 pessoas.

4.2 ANALISE E DIAGNOSTICO DAS ATIVIDADES DE VENDA

Neste topico serdo apresentados como sdo atualmente desenvolvidas as atividades da
area de vendas pela empresa dividindo-se nos subtdpicos planejamento, Organizagdo e controle.
No contexto atual da empresa, as pessoas que cuidam ou sdo responsaveis por algumas
das atividades relacionadas as vendas sdo trés pessoas, dois dos trés socios, no qual os dois,
trabalham integralmente no setor de suporte técnico e uma auxiliar administrativa que divide
suas tarefas além do escritorio com o atendimento dos clientes, os mesmos atendem os clientes

no balcao, passam or¢amentos por telefone e e-mail e cuidam dos pregos fazendo levantamento
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de orcamentos com os fornecedores quando necessario, pois nao existe um pedido minimo de

quantidade ou uma sequéncia ja programada de pedidos.

4.2.1Planejamento

O planejamento da empresa consiste em contatar os fornecedores fazendo compras, para
que o estoque esteja sempre com produtos disponiveis até a proxima compra, pois existe um
tempo de transporte para o mesmo chegar e dar entrada das notas no sistema e para que possa
ser feita a nota de venda, o que demora em torno de quatro a cinco dias.

A empresa ndo tem um planejamento das atividades de vendas e das vendas, ndo se
reinem para discutir sobre o mercado, objetivos, metas, meios, demandas, ¢ ndo possuem
documento onde possa ser buscado ou encontrado algo sobre o que ja foi pensado ou planejado

anteriormente.

4.2.2 Organizacao

4.2.2.1 Portfolio

A empresa tem seu portfolio de produtos e servigos divididos em softwares,
equipamentos, suplementos, acessorios, assisténcia técnica e suporte. A lista de softwares
compreende softwares de controle ponto e controle de acesso, os mesmos sdo vendidos em
registros vitalicios, anuais € mensais. Os equipamentos subdividem-se em controles de ponto e
controles de acesso. Os equipamentos de controle de ponto possuem trés divisoes, os relogios
de ponto eletronico (REP) que sdo homologados pelo Ministério do trabalho e INMETRO e se
encaixam na lei portaria 1.510 do MTE (ministério do trabalho e emprego); Os equipamentos
que se encaixam na portaria 373 do MTE, ideais para reparti¢gdes publicas e empresas com
acordos sindicais e os equipamentos cartograficos, os quais usam cartdo de cartolina para a
marcacao de ponto. Os controles de acesso se dividem em diversos modelos e geralmente de
acordo com a necessidade do cliente, sendo catracas, torniquetes, fechaduras, eletroimas e
controladores de acesso. A lista de suplementos contém Bobinas, cartdes de cartolina, cartoes
proximidade, cartdes de barras, bobinas de impressora, baterias, chaveiros € nos acessorios,

tem-se nobreaks, cadastrador de digitais, porta cartdes, Cartdes de PVC, Corddes entre outros.
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Os servigos prestados pela empresa sdo a assisténcia técnica e o suporte. A assisténcia
técnica refere-se a instalacdo dos equipamentos e softwares e a manuteng¢ao dos equipamentos
por pessoal especializado, podendo ser efetuado a assisténcia no cliente ou no balcao.

Outro servigo prestado pela empresa € o suporte, no qual ¢ feito atendimento das davidas
sobre as configura¢des dos softwares e a configuragdes dos equipamentos. Os servigos de
suporte sao divididos em planos, a) O plano premium concede ao cliente suporte total as
davidas e configuracdes necessarias via Skype, telefone, acesso remoto e conta com
atualizagOes permanentes dos softwares e backup em nuvem (servidor remoto pela internet); b)
No plano basico, o cliente s6 conta com o suporte por telefone, Skype e acesso remoto; ¢) Os
clientes sem contrato ¢ somente auxiliado via e-mail qualquer tipo de duvida ou procedimento

necessitado pelo cliente.

4.2.2.2 Canais de Promogao

A divulgagdo dos produtos e da empresa ¢ feita via E-mail e redes sociais. No e-mail ¢
enviado esporadicamente novidades e ofertas de suplementos e acessorios, ficando restrito aos
e-mails j& cadastrados de clientes antigos. Também foi utilizado panfletos uma tnica vez sendo
distribuidos em uma esquina no centro de Chapeco. Em sites de busca como o google.com
antigamente era pago anuncios mensalmente, mas atualmente nao ¢ mais feito.

A divulgacao via redes sociais ¢ feita através de uma empresa terceirizada na qual
publica imagens em datas comemorativas, como dia das maes, dia do trabalhador, primeiro de
ano, através do facebook.com e do Instagram.com e impulsiona publicidade nessas redes para
que apareca na “linha do tempo” nas redes sociais.

A empresa também possui alguns produtos em uma comunidade de compra e venda
online o “mercadolivre.com” onde expdem-se alguns produtos, entre eles suplementos e
acessorios, devido a abrangéncia nacional a venda fica facilitada e o custo calculado
empiricamente ¢ baixo, compensando o esfor¢o de tempo e empenho para a publicagdo do
mesmo na comunidade de compra e venda. Mas a empresa ndo se coloca como o nome da

empresa,os dois sdcios cuidam dessas atividades.
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4.2.2.3 Composicao dos Precos

Referente a composi¢do dos precos dos produtos, os mesmos sao feitos baseados em
investigacao com os concorrentes € o mercado regional e ¢ aplicado um percentual padrao em
cima do prego do fornecedor no qual forma-se o valor minimo de preco de vendas dos produtos,
mesmo os valores oscilando de acordo com as caracteristicas da compra, quantidade e ou
periodo da compra, os precos de venda final alteram-se pouco sendo insignificativos. Com
relagdo aos produtos personalizados, de acordo com a necessidade do cliente ¢ feito uma
avaliagdo das necessidades ¢ mandado um orgamento depois de consultar o comercial dos
fornecedores e ser feito uma avaliagdo técnica dos custos envolvidos, geralmente feito pelos

dois socios.

4.2.2 .4 Treinamento

Como os dois socios estdo a bastante tempo na empresa ¢ trabalham diretamente com
os produtos e servicos além da experiéncia ja obtida, os mesmos adquirem conhecimento
referente aos produtos de acordo com a necessidade, acompanhando os sites dos fornecedores
e as novidades no mercado, j& a auxiliar administrativo, foi passado um treinamento geral inicial
de como funcionam os produtos e suas caracteristicas € de acordo com a necessidade ou
caracteristicas de novos produtos a mesma vai buscando informagdes com os sdcios € com 0s
fornecedores. Os dois funciondrios da assisténcia técnica também receberam um treinamento
inicial sobre os produtos e de acordo com a assimilagdo das caracteristicas dos produtos os
mesmos vao buscando informacdes de acordo com as necessidades junto aos fornecedores.

A empresa ndo faz treinamento sobre como oferecer os suplementos, os produtos, ou
sobre carateristicas especificas, sequer quando existe a prestacdo de assisténcia técnica no

cliente, ndo ¢ instruido continuamente que se faca a oferta de produtos ou servigos.

4.2.2.5 Atendimento do Cliente

O atendimento aos clientes que entram em contato com a empresa, ¢ feito por meio de
trés canais, sao eles: o contato fisico, ou seja, no balcao na empresa; Contato por telefone e o
contato por meio digital, E-mail, site, mensagens (WhatsApp). O Contato por meio digital a

partir do site da empresa ¢ gerado um e-mail onde o mesmo gera um pedido ou uma solicitacao,
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para que a empresa entre em contato com o cliente, mandando or¢camento e passando mais
informacdes sobre valores e produtos.

O atendimento ¢ feito também por telefone, mas s6 ¢ acordado “oficialmente” a venda,
por E-mail ou documento (pedido) enviado que comprove a solicitagdo do pedido e/ou compra.

Venda por Balcdo ¢ feita primeiramente por quem esta mais disponivel no momento.
Atualmente ndo existem modelos dos equipamentos disponiveis para demonstracido, caso o
cliente solicite ver como ¢ o produto e necessario ir ao estoque e buscar o produto. Nos casos
de venda de softwares ¢ somente citado quais sdo suas funcionalidades principais e caso nao
tenha algo que o cliente pedir ¢ feito uma solicitacdo para saber sobre a possibilidade de
implementag¢do ou alteragdo do software, para o desenvolvedor, o que demora alguns dias.

Em casos raros e esporadicos ¢ feito uma visita para demonstrar os equipamentos ¢
conversar diretamente com o possivel cliente. Nesse caso os dois socios somente fazem essa
atividade com hora marcada e se ¢ solicitado pelo cliente.

Ao cliente entrar em contato com a empresa pelos canais de comunicacdo a ordem de
atendimento se dé4 pela seguinte maneira. O auxiliar administrativo atende e passa valores e
modelos disponiveis de equipamentos de controle de ponto e software de controle de ponto,
acessorios e suplementos, que sdo equipamentos e softwares mais corriqueiramente vendidos.

Caso seja equipamentos personalizados como catracas, controles de acesso, softwares,
outra necessidade que o cliente possa precisar ou alguma divida mais especifica que possa
surgir pelo cliente ¢ informado a um dos dois s6cios que trabalham fixo na area de suporte que
o mais disponivel no momento de aten¢do ao cliente seja por telefone, e-mail ou no balcao.

Além desse atendimento pelos socios, em caso de necessidade de negociacdo com o
cliente por e-mail, telefone, ou balcao e duvidas sobre os produtos e caracteristicas, os mesmos

sdo chamados, eles também fazem visita externa, no cliente, quando solicitado pelo cliente.

4.2.3 Avaliac¢ao

O controle de qualidade das vendas e dos servigos sdo feitos com base nas ligacdes
recebidas, atendidas pelo suporte referente aos softwares e esporadicamente um dos socios liga
para os clientes, vendo se foram bem atendidos e se ficou algo pendente ou alguma duvida,
sendo o mesmo feito por dialogo, ficando implicito que se ndo tem reclamagao os clientes sdo
bem atendidos, e estdo satisfeitos. O pos-venda também fica restrito ha essas atividades.

O Controle das vendas ¢ feito através do software de gestao da empresa que controla o

estoque a parte financeira e a emissao de notas fiscais, onde caso necessario ¢ possivel acessar
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o historico de compras feitas pelos clientes e seus dados. Também ha outro software
desenvolvido especialmente para o controle dos clientes que possuem contrato de suporte
basico ou premium, para os softwares comercializados, assim € consultado e filtrado repassando
informacodes e duvidas apenas para clientes da Saquetti e ndo de outras revendas que também

vendem os mesmos softwares e produtos.

4.3 PROPOSICOES PARA AS ATIVIDADES DE VENDAS

Neste capitulo sera apresentado as proposi¢oes das atividades de vendas vistas
necessarias a serem desenvolvidas na empresa, divididas nos topicos Planejamento,

Organizacdo, Avaliacdo e outras proposigoes.

4.3.1 Planejamento

O ideal, mesmo que para uma pequena empresa, ¢ que haja sempre um planejamento
formal, através de um plano bem elaborado onde busca-se maior eficiéncia, melhor alocagao
de recursos, redugdo de custos, manutengdo de informagdes, melhor visdo de oportunidades de
negocios. (Las Casas 1998 p.67). Nesse sentido propdem-se que o planejamento seja feito de
modo formal e continuo.

Fazer inicialmente uma reunido quadrimestral (a cada quatro meses) com os socios para
trabalhar os objetivos e metas a serem realizadas pelo responsavel de vendas. Expondo os dados
e informagdes coletadas pelo responsavel de vendas, visando também planejar medidas de
corre¢do e manutencdo, das atividades, do planejamento das vendas e dos produtos. Para
Maximiano (2009) para que se possa fazer um planejamento, precisa se ter dados com relagao
ao ambiente externo e interno da organizagdo, por exemplo, for¢as e fraquezas das atividades
de vendas e ameagas como concorréncia, mudancas nas legislagdes, conjuntura econdmica e
oportunidades, como novas necessidades do mercado. A partir dessas leituras deve-se construir
o0s objetivos a curto e longo prazo, avaliar os recursos necessarios e definir os meios de controle.

Criar um documento contendo as discussdes e tudo o que foi definido como objetivo,
meta e atividades a serem desenvolvidas, para que se possa visualizar futuramente agdes
tomadas e ter como base para futuras decisoes.

Estimar a previsao de vendas de acordo com os dados passados através de informagdes
sobre quantidade do valor de vendas e quantidade de produtos vendidos, podendo ser obtidas

através da contabilidade e a partir do software de emissao de nota fiscal, usado pela empresa,
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montando assim uma tabela de evolucao das vendas onde pode-se ter como base para auxiliar
o planejamento de vendas e as previsdes futuras.

Estimar o potencial de mercado, observando o mercado e obtendo dados de outras
revendas de outras regides do pais a partir do contato com fornecedores, comparando os setores,
regides quantidade de vendas entre outros. Também, fazer um levantamento de quantos
potenciais clientes existem em determinada regido, tomando como exemplo com relagdo ao
produto de controles de acesso, utilizados em academias onde geralmente usa-se catracas, fazer
um levantamento de quantas academias existem em uma determinada regido e quantas podem
ser revertidas em clientes. Nesse sentido estabelecer o potencial de vendas por linhas de
produtos.

Para o orcamento de vendas, deve-se levantar estimativas de acordo com os objetivos e
metas tragados, dos custos durante um periodo estipulado considerando também as agoes,
modifica¢des e manutencdo dos expositores, amostras de produtos, layouts de estruturas do
balcdo, fachada, marketing, comissdes, planos de incentivos, custos de treinamentos, impressos.

Para Nardis (2010 p.160) “a base para o desenvolvimento de uma loja ¢ a defini¢do de
publico alvo para qual todos os esforcos serdo direcionados.” A proposta para a segmentacao
de mercado é que se divida os clientes de acordo com suas necessidades, como exemplo
podemos ter as academias, bancos, grandes empresas e clubes fechados que necessitam de
controle de acesso e pequenas empresas do ramo rural e de servicos que usualmente necessitam
de cartdes pontos manuais e medias empresas, escritorios e industrias buscam controle de ponto
eletronico. Para que os recursos empregados na promogao sejam eficazes, atingindo o publico

especifico.

4.3.2 Organizacao

4.3.2.1 Portfélio

Propdem-se que se analise a op¢do de ofertar/trabalhar com produtos de marcas
renomadas e conhecidas internacionalmente para que se possa chamar a atengdo dos clientes e
valorizar a empresa, com selos que identifiquem que a empresa trabalha com mao de obra
especializada de grandes marcas. Exemplos: Baterias Moura, controle de acesso Samsung e JFL
Alarmes. Nardis (2010 p.74) coloca que “as pessoas estdo propensas a prestar atencdo aos

estimulos de marketing e do meio ambiente e a agir influenciadas por eles de acordo com a
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percepcao”. Trazer elementos conhecidos como marcas, selos, logotipos, pode causar estimulos
influenciando e atraindo uma maior aten¢ao das pessoas para a empresa.

Ofertar produtos ndo como adicionais ou acessorios, mas como produtos para diversas
outras aplicagoes, tirando a exclusividade de oferecer somente caso compre o produto principal,
um exemplo ¢ a oferta de nobreak que podem ser utilizados em diversos equipamentos como
computadores, monitores, impressoras. Entre outros produtos como sirenes, botdes
personalizados e baterias.

Achar um parceiro na area de instalagdes elétricas industriais/empresariais, para que
auxilie nas instalacdes mais brutas dos produtos, como colocagdo e instalagdo de cabos,
tomadas e canaletas, otimizando o tempo nas instalagdes e focando a mao de obra especializada
na finalizagdo e acabamento dos projetos, pela parte técnica da empresa, assim ndo perdendo

tempo em atividades mais demoradas e que ndo agregam valor.

4.3.2.2 Canais de promog¢ao

Para a divulgagdo da empresa e dos produtos avaliar o custo e beneficio de manter o
contrato com a empresa terceirizada que opera as informagdes postadas no facebook.com e
Instagram.com da empresa, somente se a empresa terceirizada repassar informagdes que
auxiliem nas vendas ou na tomada de decisdo por parte do responsavel de vendas, visto que
atualmente, pelas observacdes feitas ndo surtiu efeito desejado e ndo sdo repassadas
informagdes por parte da empresa terceirizada, que possam ser utilizadas pelos gestores, como
numero de visualizagdes, curtidas, nimero de abrangéncias e impacto das postagens. Caso a
empresa nao consiga repassar as informagdes sugere-se que o proprio responsavel de vendas da
empresa faca as manuten¢des minimas fazendo mensalmente um plano de postagem podendo
esta ser comprada com empresas de designer ou freelancers.

Criagdo de um perfil na rede de relacionamentos profissionais, de negocios,
Linkdin.com, na qual o foco ¢ em interagir com profissionais de diversas areas dentro de
organizagdes as quais sao nossos principais clientes.

Sugere-se também a distribuicdo de folders/panfletos com os principais produtos da
empresa, sendo 0os mesmos entregues em empresas de pequeno porte nas cidades da regido
oeste.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.255) “os consumidores estdo se tornando
buscadores de informacdes em vez de agentes passivos por causa do extensivo uso de

mecanismos de busca como Google ¢ Yahoo”. Propdem-se que seja feito o pagamento de
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anuncios em sites busca como o google.com (chamado AdWords propagandas pagas, quando
¢ buscado algo relacionado a empresa ou os produtos, em uma determinada regido), como era
feito anteriormente.

Que seja feito parcerias com escritorios de contabilidade, as quais novas empresas no
mercado buscam, devido a necessidade contabeis, para a venda por exemplo de equipamentos
de marcagdo de ponto. Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) colocam que os stakeholders devem
ser analisados e compreendidos de maneira que gerem atitudes e comportamentos favoraveis
as empresas, nesse sentido indicando aos clientes a empresa para sanar suas necessidades.

Sugere-se que a empresa para suas vendas no site “mercadolivre.com” utilize-a como
meio de redirecionamento, para o site da empresa ou contato com o pessoal de vendas da
empresa, divulgando a marca utilizando o nome Saquetti equipamentos de ponto e acesso, para
que o interessado entre em contato através do espaco de perguntas dos produtos ofertados.

Segundo Nardis (2010 p. 299) “a promogao dirigida ao consumidor tem o objetivo de
influenciar o seu comportamento de maneira imediata.” Ele coloca como ofertas especiais as
ofertas que visam ser aceitas por impulso. Sugere entdo que se utilize o espaco dentro do
software vendido, que ¢ utilizado diretamente pelo cliente, para uso de ofertas como
suplementos para os equipamentos, através de um quadro (2x3 Cm) promocional, que
redireciona para um link externo no qual pode estar sendo feito o pedido e visualizando os

detalhes da oferta.

4.3.2.3 Composic¢ao Dos Pregos

Propdem-se que seja criado uma tabela de precos como um arquivo compartilhado, ou
impresso ou mesmo nos softwares utilizado por todos os envolvidos nas vendas e que o
responsavel de vendas os atualize em datas pré-fixadas onde todos possam consultar o valor
final dos produtos e passar com seguranga aos clientes, em casos de necessidade dos
funcionarios do suporte e da assisténcia técnica.

Com relagdo aos produtos personalizados, deve-se formular uma tabela de custos padrao
por hora de trabalho e quantidade de matéria prima envolvida (cabos, tipos de fios entre outros),
onde fique claro para o cliente e para quem esta vendendo, os recursos envolvidos.

Usar as tecnologias como WhatsApp e e-mail, onde pode ser feito orgamentos via essas
ferramentas, que auxiliam diretamente na avaliagdo técnica do que o cliente precisa, sem

precisar estar deslocando-se para o local para fazer um levantamento das necessidades.
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4.3.2.4 Treinamento

“A principal razdo pela qual as empresas treinam ¢ para proporcionar ao empregado
novas habilidades ou melhorar as que ja possui.” (LACOMBE e HEILBORN 2008, p. 271) A
empresa investe em treinamento, pensando no retorno que o mesmo ira proporcionar, nessa
caso o retorno em vendas.

Como a empresa possui poucos funcionarios, fica facilitado com relagdao ao tempo ¢ a
abrangéncia do treinamento com relagao aos produtos. Se vé necessario além de um treinamento
inicial sobre como os produtos funcionam e quais suas utilidades ¢ fundamental que conhegam
os detalhes de cada produto como especificagdes, melhores condigdes de usos, € quais 0s
principais resultados esperados da implantacdo dos mesmos. O treinamento poderd ser
orientado pelos dois socios, que tem um maior conhecimento dos produtos e suas aplicagdes.
Para auxiliar o treinamento e estruturar os principais itens para desenvolvé-lo, sugere-se a
criacdo de um manual de processo de venda, (com as caracteristicas, vantagens e beneficios)
para cada um dos produtos. A partir disso treinar também os funcionarios do setor de
assisténcia, treinando-os para a oferta de produtos quando o atendimento for no cliente.

Indica-se um curso de vendas para a pessoa que ird cuidar do atendimento dos clientes
no balcdo, com foco nos processos da venda e negociagcdao. Com os principais técnicas de venda,
como a procura e avaliagdo dos clientes, abordagem, apresentacdo, tratamento de objegdes,

fechamento, servico e pds-venda (LAS CASAS 1998).

4.3.2.5 Atendimento do cliente

Cobra (1998) coloca que o vendedor precisa ter uma atitude condizente com o trabalho,
um envolvimento com os objetivos da empresa, ter conhecimento do produto e do servico e ter
as técnicas de vendas desenvolvidas além de bons habitos de organizacao de trabalho. Devido
a empresa ter poucos funciondrios e os socios participarem das atividades operacionais da
empresa, propdem-se que seja determinado um dos dois socios (devido ao alto conhecimento,
e poder de decisdo) para cuidar das atividades de vendas da empresa, bem como as vendas no
balcao/e-mail/telefone e que para ocupar seu lugar nas atividades operacionais seja contratado
outra pessoa.

Seja melhorado e finalizado o espago ja pensado para a exposi¢do dos produtos e

demonstracdo para os clientes de como eles funcionam e seja incluido as ferramentas
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necessarias para o fechamento da venda como mesa, computador e cadeira. Neste espago além
dos produtos fisicos, melhora-lo disponibilizando um computador para expor um maior
detalhamento dos sistemas e como funcionam e deixar impresso como catalogo ou folder os
principais pontos relativos aos contratos de servigos com relagdo aos softwares, para melhor
visualizacdo pelo cliente. Coureau (1989 p.63) coloca que “a demonstragdo ¢ elemento
fundamental na arte de convencer” pois permite facilitar a memorizagao, manter o cliente atento

a toda a argumentacao, evitar o mal entendimento, e evitar objecdes.

4.3.3 Avaliacao

Que a partir de dados antigos seja feito uma comparagdo da evolucdo das vendas de
acordo com cada linha de produtos e servicos. Quantidade de vendas por niumero de clientes
contatado, nimero de vendas e que isso seja feito mensalmente. E comparado aos objetivos e
metas tragadas. Nardis (2010) coloca que pode-se avaliar o desempenho dos vendedores
confrontando as informag¢des de comportamento (visitas, reportes, reclamacgoes,
demonstragdes, reunides, merchandising, gastos com visitas entretenimento) com os resultados
obtidos (renda com vendas, crescimento das vendas, cota, potencial de vendas, contas novas,

entre outros).
4.3.4 Outras proposicoes
4.3.4.1 Diregao

Las Casas (1998 p. 131) coloca que “a motiva¢do ¢ um impulso que leva os vendedores
a trabalhar com entusiasmo, vontade e garra.” Para que se estimule a oferta dos produtos por
parte dos que trabalham na assisténcia técnica sugere-se uma comissdao bem atrativa, devido a
dificuldade de se conseguir efetivar uma venda de acordo com a quantidade de vendas.
4.3.4.2 Acompanhamento P6s-venda

Que seja utilizado os dados do sistema de cadastros, de maneira que se possa observar

mensalmente prevendo as necessidades dos clientes, para estar oferecendo suplementos como

bobinas e cartdes ponto e acessOrios como baterias, manutencdes periddicas/preventivas,
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verificagdo dos sistemas de backup e atualizagdes automaticas, buscando manter sempre o
contato com o cliente.

Lacombe e Heilborn (2008) colocam como o controle acompanhar ou medir
comparando os resultados obtidos com os previstos ou desejaveis tomando as medidas
corretivas necessarias. Para controlar as atividades de vendas com relacdo aos aspectos de
qualidade sugere-se, apds cada venda, enviar um questiondrio de avaliagdo referente a venda, a
qualidade dos produtos e o atendimento do suporte que o cliente teve, nas primeiras interagdes
com os produtos € a empresa, com os clientes novos.

Com os clientes mais antigos propdem-se a aplicagdo de um questionario de avaliagdo
com relagdo a qualidade dos produtos e principalmente com relagdo ao atendimento prestado.

Criar um documento compartilhado com os setores de assisténcia técnica, suporte e

administrativo, que possa ser estruturado e registrado as principais reclamagdes, sugestoes e

duvidas referente aos produtos e as vendas para posterior analise.

4.3.5 Tabela resumo das proposicoes

A Tabela 2 apresenta-se a um resumo com as proposi¢des anteriormente descritas no

texto.

Tabela 2- Resumo das proposicoes

O QUE POR QUE QUEM QUANDO ONDE QUANTO
FAZER SOl R FAZER FARA | FAZER | FAZER | CUSTA
Em reuniao,

Tracar os expc_)ndo 0S d~ados '_I'er 0s Responsa Hora dos
s e informacdes objetivos e : .
objetivos e . vel da Quadrime | No setor | profission

coletadas através metas . .
metas para area de stralment de ais
. das claros entre .
as atividades . vendas e e vendas | envolvido
avaliagdes/dados todos os .
de vendas . o . os socios s
ambientais internos | envolvidos
e externos
Hora dos
Visualizacd . : profission
Criacado de No editor de texto | o futura, ou Responsa | Quadrime | No setor ais
vel de stralment de .
documento de computador quando envolvido
. vendas e vendas
precisar s/comput
ador
Informacéo de . Hora dos
Auxiliar no o
dados laneiamen profission
Estimativa passados/através P J Responsa No setor ais
L o to de Mensalm .
de previsao da contabilidade e vendas e vel de ente de envolvido
de vendas software de revisdes vendas vendas s/comput
emissdo de notas P ador/telef
e futuras
fiscais onema
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Estimativa Obter dados de Saber Responsa | Mensalm | No setor | Hora dos
de potencial | outras revendas de | quanto do vel de ente de profission
de mercado outras regides do mercado vendas vendas ais

pais, contato com esta tendo envolvido
fornecedores, participaca s/comput
levantamento de 0 ador/telef
potenciais clientes onema
de determinadas
regioes
Hora dos
Levantar profission
estimativas de ampliar as | Responsa | Quadrime | No setor ais

Orgamento b .

acordo com as acgdes de vel de stralment de envolvido

de vendas _— .

metas e objetivos marketing vendas e vendas | s/comput
tragados ador/telef
onema
~ S Hor
Segmentaga | Levantar principais Obter rgfiasggi
ode necessidades dos | eficacia nos | Responsa Curto No setor | P ais
mercado de nichos de recursos vel de prazo de .

. envolvido
acordo com | mercados em que a | empregado vendas (Um més) | vendas s/comput
os produtos empresa atua S P

ador
Hora dos
profissionai
s
Ofertar Buscar revendas . Curto envolvidos/
Chamara | Responsa No setor | computado
produtos de com produtos de ~ prazo
. atengao vel de « de r/itelefonem
marca marcas conhecidas . (trés IC
hecid d lidad dos clientes | vendas vendas | a/Custode
reconhecidas e de qualidade meses) representa
¢do da
marca/cont
rato
Hora dos
profission
ais
Ofertar produtos envolvido
Ofertar todos | para outros usos e Responsa No setor | s/manute
~ ; Aumentar Todas as ~
os produtos | nao especialmente vel de de ngao do
- - as vendas vendas .
do portfélio como acessorios vendas vendas | site/eleme
ou suplementos ntos de
divulgaca
o (folder,
e-mail)
Focar a
ma
do de Hora dos
obra o
Fazer o profission
: especializa . Curto ;
parceria para Buscar em Responsa No setor ais
dana prazo .
as empresas do ramo N vel de « de envolvido

. ~ e finalizagao (trés

instalacdes de eletricista vendas vendas | s/telefone
s e meses) o
elétricas mas/visita
acabament
s/contrato
o dos
projetos
Hora dos
Plano de ~ Manter . profission
Pensar agbes . Responsa No setor ;
postagens L relacionam Mensalm ais
2 publicitarias/contrat vel de de .
em midias Py ento com ente envolvido
L ar arte grafica : vendas vendas
sociais os clientes s/arte

grafica
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Interagir Hora dos
com os o
- . L . . profission
Criacao perfil profissionai | Responsa Curto No setor ais
na rede Pelo computador s de vel de prazo de envolvido
linkedin.com diversas vendas (Um més) | vendas s/arte
areas das rafica
empresas 9
Hora dos
profission
Distribuigao ~ Alcancgar Responsa No setor ais
. Contratacao de . Mensalm .
de impressos uma r%fica mais vel de ente de envolvido
com portfélio 9 clientes vendas vendas s/arte
grafica/dis
tribuicdo
Redirecion
Pagamento ar .
. : . Responsa No setor
de anuncios | Contratar servigos pesquisas vel de Mensalm de Custo dos
pelo do Google Adwords para a vendas ente vendas anuncios
Google.com pagina da
empresa
. Contato com os Hora dos
Parcerias o . Curto e
com escritérios e Alcangar Responsa prazo No setor | profission
o empresas do ramo mais vel de : de ais
escritérios de . : (dois :
contabilidade conhecidas ou clientes vendas meses) vendas | envolvido
clientes s/e-mails
N Hora dos
Redirecion rofission
Uso de Colocar o nome da ar os Responsa Curto No setor | P ais
comunidade empresa para as clientes vel de prazo de envolvido
de compra vendas para o site vendas (Um més) | vendas s/comput
da empresa ador
Hora dos
rofission
Uso de Profis
Ofertar . ais
quadro Ofertar produtos no . Responsa No setor .
. eficazment Mensalm envolvido
promocional espaco reservado e os vel de ente de s/comput
nos no software rodutos vendas vendas a dor/es a
softwares P P
GO para o
anuncio
Passar
. Hora dos
corretamen | Responsa o
No setor | profission
. Pelo Software, te os vel de .
Criado tabela . Mensalm de ais
atualizando em valores vendas e .
de pregos o . ente vende e | envolvido
datas pré-fixadas atualizados do compras | s/comput
para os compras ador
clientes
. Passar
Criar tabela . Hora dos
de custos Calcular os custos | corretamen | Responsa No setor | profission
padrao para por hora de te os vel de Curto de ais
trabalho, recursos valores vendas e prazo .
produtos . . " vende e | envolvido
) necessarios, atualizados do (Um més)
personalizad s . compras | s/comput
os matéria prima para os compras ador
clientes
- . Hora dos
Usa o Solicitar por Reduzir Todas as rofission
WhatsApp e imagem os locais custo, Responsa vendas No setor | P ais
. onde seréo maior vel de que de .
e-mail para ; A envolvido
Orgamentos instalados os eficiéncia e vendas possa vendas s/comput
equipamentos rapidez necessitar

ador
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Hora dos
. Melhorar o .
responsavel de . . Curto No setor | profission
. atendiment | Responsa .
Treinamento vendas e do prazo de ais
o dos vel de ; :
de vendas manual de . (dois vende e | envolvido
clientes e vendas
processo de venda meses) suporte | s/comput
as vendas
ador
Detalhar as
caracteristi Hora dos
Manual de . cas, Responsa Curto No setor prof|§3|on
Pelo editor de texto | vantagens prazo ais
processo de vel de : de .
do computador e (dois envolvido
venda - vendas vende
beneficios meses) s/comput
dos ador
produtos
Melhorar as
Curso de . tecnlc_as de | Responsa Curto Irlstltwg Custo do
Aulas presenciais | atendiment vel de prazo o de
vendas . ; curso
o dos vendas (Um més) | ensino
clientes
Desi Salario do
esignar .
. responsa
Designando um uma
. oy vel de
Cuidar das dos socios que pessoa
o Curto vendas e
atividades de trabalham no com No setor .
. - prazo salario de
vendas e suporte a conhecime | Os sécios ; de )
X (dois substituto
atendimento desempenhar as nto vendas
: g - meses) para a
dos clientes atividades de suficientes fUnca
ungéo
vendas para as .
L antiga no
atividades
suporte.
Horas
Finalizar o :eji'ggslré
espago fisico Na quip
para Melhorar o Curto empres ntos para
. Contratando um . Responsa demonstr
atendimento . atendiment prazo allocal ~
designe de vel de ; g acaéo/mov
e e o dos (dois ja .
= interiores : vendas . .| eis/compu
demonstraca clientes meses) dimensi .
tador/impr
o dos onado
rodutos essos
P publicitari
0s
Hora dos
Avaliar a Medir a Responsa prof|§3|on
= Comparando com = Mensalm | Setor de ais
evolugdo das evolugao vel de .
os dados passados ente vendas | envolvido
vendas das vendas vendas
s/comput
ador
Estimulara | Através das ordens Hrglciasgigi
oferta de de servico, Motivar a | Responsa proftis
oo Mensalm | Setor de ais
produtos quantificar as oferta de vel de .
ente vendas | envolvido
com vendas dos produtos vendas
L s/comput
comissao produtos
ador
Aumentar Hora dos
Ofertar Prever as profission
. as vendas . ;
suplementos | necessidades dos Responsa ais
. ] €eo Mensalm | Setor de :
e clientes, através do . vel de envolvido
~ : T relacionam ente vendas
manutencgde | sistema de emisséo vendas s/comput
; ento com
S de nota fiscal : ador/telef
os clientes

onemas
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Aplicar um
questionario Por e-mail, em M~anter Horg d_os
agdes de . profission
sobre a documento de melhoria Responsa Todas as No setor ais
qualidade do | texto, disponibilizar . vel de de .
. ) ; caso haja vendas envolvido
atendimento, | também no siteda | . iSfacs vendas vendas
suporte e empresa insatis acéo s/comput
produtos pelo cliente ador
Manter Hora dos
Registrar as Criar um agoes Qe Responsa Curto No setor prof|§3|on
fincipais documento melhoria vel de razo de ais
P pa compartilhado por caso haja prazo envolvido
reclamacoes : , ; ~ vendas (Um més) | vendas
editor de texto insatisfacao s/comput
pelo cliente ador

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As diversas mudangas ambientais no contexto dos negdcios, politica, tecnologia, nos
ultimos anos, tem levado as empresas, a procurar solugdes que as auxiliem em seus processos
tornando-as eficientes e eficazes, muitas vezes precisando tomar atitudes que mudam suas
formas de atuag¢des no mercado.

Este trabalho teve como objetivo, propor a reestruturagdo na area de vendas da empresa
Saquetti Equipamentos De Ponto e Acesso. Empresa com mais de 20 anos de existéncia,
atendendo, todo o oeste de Santa Catarina e regidoes proximas do Rio Grande do Sul e Parana
nos segmentos de equipamentos e softwares para controle de acesso e controle de ponto de
empresas.

Tendo em vista as novas necessidades do mercado de atuacao e as crescentes mudangas
no mercado, se v€ a necessidade de uma ateng@o maior nas atividades de vendas da empresa.
Com o objetivo principal de propor melhorias nas atividades de vendas, o estudo teve como
base trés objetivos especificos; a) levantamento das informagdes sobre marketing e vendas da
empresa, em sequéncia fez-se; b) andlise e diagnostico da atual estrutura de vendas da empresa
e por fim; c) propds-se melhorias em termos de estrutura das atividades de vendas da empresa.

A metodologia utilizada para o levantamento das informagdes sobre as atividades de
marketing e vendas da empresa foi a entrevista e observagdo, na qual as entrevistas foram feitas
a fim de saber detalhes das atividades desempenhadas, por meio de conversas informais, pois
somente com a observacdo das atividades, ndo é possivel colher os dados vistos como
necessarios ao desenvolvimento do estudo.

Caracterizado por um estudo de caso na qual explora uma situagdo real e descreve seu
contexto atual com o objetivo de estudar caracteristicas de fatos, fendmenos ou processos, teve
como delimitacdo as atividades de vendas da empresa Saquetti Equipamentos e Sistemas,
situada em Chapecod — SC, desenvolvidas por dois socios e que também trabalham em outas
atividades dentro da empresa e uma auxiliar de administrativo.

Os dados levantados tém referéncia de acordo com as bibliografias apresentadas no
trabalho, separadas em planejamento, organizacao, direcdo, controle das atividades de vendas
e processo de vendas. Foi recolhido os seguintes dados a partir das observagdes e entrevistas
realizadas.

Com relagao ao planejamento, ndo existem objetivos ou metas tragadas, tampouco uma
andlise do ambiente em que a empresa esta inserida e quase todas as agdes das pessoas

envolvidas sdo feitas empiricamente.
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Na questdo de organizagao, foi dividido referentes aos seguintes assuntos, Portfélio da
empresa, canais de promog¢ao, composicao dos precos, treinamento, atendimento do cliente.

A empresa foca no atendimento das demandas de organizagdes empresariais com
softwares e produtos de controle de ponto e acesso, tendo também os servigos como assisténcia
técnica e suporte. Os principais canais de promocao sdo as redes sociais e o site da empresa. A
composicao dos precos ¢ feita a partir de investigagdo com os concorrentes € acrescido um
percentual minimo de lucro. Com relacao aos produtos personalizados os mesmos sao feitos
or¢amentos de acordo com os custos empiricos que os dois socios calculam. Para que os novos
funcionarios iniciem seus trabalhos ¢ feito um treinamento inicial, passado pelos dois sécios.
Os funcionarios também nao sdo treinados, para como oferecer os produtos nem suas vantagens
e beneficios de adquiri-los.

As formas do cliente chegar até a empresa sdo por meio de trés canais; fisicamente pelo
balcdo; telefone; eletronico, e-mail ou site. As visitas externas nos clientes para demonstracao,
sdo feitas pelos sécios, somente sob muita insisténcia do cliente.

O meio de avaliagdo utilizado pela empresa ¢ o atendimento pelo suporte técnico, no
qual o cliente liga sanando duvidas e configurag¢des do software e equipamentos, caso ndo tenha
reclamagdo fica implicito que os clientes estdo satisfeitos.

A partir dos levantamentos de dados feito, sdo propostas para as atividades de vendas
algumas agdes, vistas como fundamentais pelo autor para o inicio de uma boa gestao comercial
da empresa. As proposi¢des foram divididas em planejamento, organizagao, processo de venda
e outras proposigdes.

No contexto do planejamento, foi proposto a organizagdo de reunides a cada quatro
meses para planejar objetivos e metas a serem alcangados. Criagdo de um documento para se
ter como historico das agdes tomadas, fazer estimativas sobre a previsao de vendas e o potencial
de mercado, calcular um orcamento a ser destinado as atividades e que as ac¢des de promog¢ao
sejam divididas por linha de produtos e servigos.

Para a questao de organizacao propds-se agdes com relagdao ao portfolio, como ofertar
produtos de marcas conhecidas, ofertar produtos como nobreaks e baterias como produtos para
diversas aplicagdes e ndo somente venda adicional; sugere-se também obter um parceiro em
caso de instalagdes industriais que a empresa ndo tem mao de obra para fazer, como instalacdes
elétricas. Com relacdo aos canais de promogdo, sugere-se criagdo de um perfil na rede de
relacionamentos profissionais LinkedIn.com, distribuicdo de folders/panfletos na regido oeste
de Santa Catarina, que continue o pagamento de propagandas pagas nos sites de busca, que o

espaco de publicidade dentro do software seja utilizado, entre outras agdes. Proposto também
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além do treinamento inicial ja feito, a criagdo de um manual de processo de venda, para que os
funcionarios da assisténcia técnica e do suporte, tenham argumentos para ofertar os produtos.

Sobre o atendimento dos clientes, propdem-se que seja determinado que um dos socios
cuide das atividades de vendas, e que seja elaborado um espago para demonstracao de produtos
e para o fechamento da venda.

Para a avaliacdo das vendas propdem-se que seja comparada com dados antigos e que
seja feito mensalmente um acompanhamento dos atendimentos dos objetivos e metas.

Com relagdo ao topico outras proposicoes, considera-se que os envolvidos com a area
de assisténcia técnica sejam incentivados por uma comissdo. Para o pds-venda, que seja
utilizado questionario de avaliagdo com os clientes novos ap6s um periodo da venda efetivada,
e que para os clientes, estar se utilizando do sistema de emissao de notas fiscais para prever as
necessidades dos clientes. Também a criagao de um documento compartilhado no qual posa ser
escrito as principais reclamagoes, sugestoes e duvidas dos clientes, para posterior analise.

Com a implementag@o das propostas acima apresentadas a empresa tem em suas maos
a oportunidade de melhorar o atendimento aos clientes e sua atuacdo comercial, considerando
os diversos aspectos e técnicas da administragdo de vendas.

Para este trabalho, as principais limitagcdes foram com relacdao a abrangéncia dos itens
do composto de mix de marketing, no qual nao foi possivel um estudo a fundo de todos os itens,
as disponibilidades de detalhamento de dados com relagdo as quantidades de vendas, lucros, e
despesas com as atividades de vendas. Também ndo se pode explorar a fundo as aptidoes e
saberes de cada funcionario sobre vendas.

Por fim a titulo de sugestao ¢ de grande relevancia para uma empresa que as atividades
de marketing sejam bem desenvolvidas na empresa, portanto seria interessante desenvolver
estudos nessa éarea, envolvendo todo o composto de marketing, produto, pre¢o, praca e
promogao. Além disso, € essencial que também se faga uma avaliagdo para quantificar o retorno

para a empresa das agdes tomadas.



58

REFERENCIAS

AMA, American Marketing Association. Definicio de Marketing. 2013. Conselho de
Administragao da American Marketing Association. Disponivel em:

<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 28 nov.
2017.

BARROS, Carlos Rafael Coelho. O papel do administrador: O administrador ¢ elemento
fundamental para o sucesso das  organizagdes. 2012.  Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/economia-e-financas/o-papel-do-
administrador/67510>. Acesso em: 26 out. 2017.

BATMAN, Thomas S.; SNELL, Scott A.. Administra¢ido: novo cenario competitivo. 2. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2010.

BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. . Marketing Contemporaneo. Sio Paulo: Cengage
Learning, 2011. 773 p. Tradu¢@o de Roberta Schneider.

CASTRO, Luciano Thomé e; NEVES, Marcos Fava. Administracao de
vendas: Planejamento, estratégia e gestdo. Sao Paulo: Atlas, 2005. 210 p.
COBRA, Marcos. Administracio de vendas. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1994. 491 p.

COUREAU, Serge. Saber vender para vender mais. Sao Paulo: Nobel, 1989.

DRUCKER Peter, Management: tasks, responsabilities, practicies. Nova York: Harper &
Row, 1973.

FLICK, Uwe. Introducio a pesquisa qualitativa. 3. ed. Porto Alegre: Armed, 2009.

FUTRELL, Charles M.. Vendas: fundamentos e novas praticas de gestdo. Sdo Paulo: Saraiva,

2003. 521 p.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GONCALVES, Elisa Pereira. Conversas sobre Iniciacido a pesquisa cientifica. 5. ed.

Campinas: Alinea, 2011.

HOOLEY, Graham; PIERCY, Nigel F.; NICOULAUD, Brigitte. Estratégias de marketing e
posicionamento competitivo. 4. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011. Tradu¢ao Luciane

Pauleti e Sonia Midori.



59

KOTLER, Philip. Marketing Essencial: conceitos, estratégias e casos. 2. ed. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2005. 406 p.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracido de marketing. 14. ed. Sao Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2012. 765 p.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

LACOMBE, Francisco José Masset; HEILBORN, Gilberto Luiz José. Administracio:
principios e tendéncias. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.

LAKATOS, Eva Maria, MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos da metodologia
cientifica. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

LAPPE, Janes Fatima Daroit; KOBER, Ricardo Alberto. REVISTA DESTAQUES
ACADEMICOS, Proposta de Estruturacio da Area de Vendas da Empresa Ilimitada —
Consultoria e Vendas, Lajeado - RS, p.97-108, 2010.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de vendas. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. 233
p.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracido de marketing: conceitos, planejamento e

aplicacgoes a realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2012. 527 p.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Introduc¢ao a administrac¢ao. 7. ed. Sao Paulo: Atlas,
20009.

MAXIMINIANO, Antonio Cesar Amaru. Teoria geral da administracdo: da revolucao
urbana a revolucao digital. 6. ed. Sao Paulo: Atlas, 2011.

MEZZAROBA, Orides; MONTEIRO, Cldudia Servilha. Manual de Metodologia da
Pesquisa no Direito. 5. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2009.

MONTANA, Patrick J.; CHARNOV, Bruce H.. Administracao. 3. ed. Sao Paulo: Saraiva,
2010.

MORAES, Ruth Moreira Marques de. Proposta para implantacio de plano de vendas na
empresa varejao da construcio. 2014. 57 f. TCC (Graduagdo) - Curso de Administragao,
Administracdo e Economia, Universidade Estadual da Paraiba, Campina Grande -PB, 2014.

NARDIS, Shidosi Graziano. Gestao de marketing. 2. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2010.
Coordenagdo Sergio Roberto Dias.

PEREIRA, Antonio Costa. Treinamento e desenvolvimento na area de vendas. 2003. 39 f.
TCC (Graduagdo) - Curso de Pos-Graduagao em Marketing, Diretoria de Projetos Especiais,
Universidade Candido Mendes, Rio de Janeiro, 2003.



60

ROCHA, Jorge Vieira da. Fundamentos de Vendas e Varejo. Rio de Janeiro: Editora Rio,
2005. 261 p.

SANTOS, Antonio Raimundo dos. Metodologia cientifica: a constru¢cdo do conhecimento. 7.
ed. Rio de Janeiro: Lamparina, 2007.

SEBRAE. Desenvolvimento: Micro e pequenas empresas geram 27% do PIB do Brasil. 2014.
Fonte: Sebrae Mato Grosso - 24/07/2014. Disponivel
em:<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/noticias/micro-e-pequenas-
empresas-geram-27-do-pib-do-brasil,ad0fc70646467410VgnVCM2000003c74010aRCRD>.
Acesso em: 26 out. 2017.

SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 23. ed. Sao Paulo:
Cortez, 2007.

VERGARA, Sylvia Constant. Métodos de coleta de dados no campo. Sao Paulo: Atlas, 2009.



	1  INTRODUÇÃO
	1.1  OBJETIVOS
	1.1.1  Objetivo Geral
	1.1.2  Objetivos Específicos

	1.2  JUSTIFICATIVA
	1.3  ESTRUTURA DO TRABALHO

	2  FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
	4.3.2.1
	4.3.2.2
	2.
	2.1  A ORGANIZAÇÃO
	2.2  MARKETING
	2.3  ADMINISTRAÇÃO DE VENDAS
	2.3.1  Planejamento de vendas
	2.3.2  Organização da venda
	2.3.2.1  Território de vendas
	2.3.2.2  Estrutura da força de vendas
	1.
	2.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	2.4.
	2.5.
	2.6.
	2.7.
	2.8.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	2.4.
	2.5.
	2.6.
	2.7.
	2.3.2.3  Gerente de vendas
	2.3.2.4  Recrutamento e seleção
	2.3.2.5  Treinamento
	2.3.3  Direção
	2.3.3.1  Liderança
	2.3.3.2  Motivação
	2.3.3.3  Remuneração
	2.3.4  Avaliação

	2.4  PROCESSO DE VENDAS

	3  METODOLOGIA
	3.
	3.1  Delimitação do estudo
	3.2  Caracterização do estudo
	3.3  Técnica de coleta de dados
	3.4  Definição da população e amostra
	3.5  Técnica de análise e interpretação dos dados

	4  DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO
	4.1  A EMPRESA
	4.2  ANÁLISE E DIAGNÓSTICO DAS ATIVIDADES DE VENDA
	4.2.1 Planejamento
	4.2.2  Organização
	4.2.2.1  Portfólio
	4.2.2.2  Canais de Promoção
	4.2.2.3  Composição dos Preços
	4.2.2.4  Treinamento
	4.2.2.5  Atendimento do Cliente

	4.2.3  Avaliação

	4.3  PROPOSIÇÕES PARA AS ATIVIDADES DE VENDAS
	4.3.1  Planejamento
	4.3.2  Organização
	4.3.2.1  Portfólio
	4.3.2.2  Canais de promoção
	4.3.2.3  Composição Dos Preços
	4.3.2.4  Treinamento
	4.3.2.5  Atendimento do cliente

	4.3.3  Avaliação
	4.3.4  Outras proposições
	4.3.4.1  Direção
	4.3.4.2  Acompanhamento Pós-venda



	5  CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS

