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RESUMO

O mercado de Tecnologia da Informagdo e Comunicagao (TIC) movimenta
bilhdes de ddélares por ano em receitas provenientes da comercializagao de bens e
servigos.

Para garantirem sua participacdo nesse mercado, com muitos concorrentes,
as empresas que comercializam os produtos que formam a base desse setor,
necessitam aperfeigoar seus processos constantemente.

Definindo seu sistema de marketing, aliado ao sistema de vendas que pode
contemplar as ferramentas basicas da administracdo (planejamento, organizagao,
diregcdo e controle), a empresa pode estruturar uma equipe de vendas capaz de
atuar de forma eficiente e eficaz nesse mercado que cresce a cada dia.

Por meio de um estudo exploratério, contendo entrevistas com clientes e
vendedores, além da analise de dados secundarios e dados estatisticos da
organizacgao objeto deste estudo, foi possivel apresentar sugestées para melhorar a
estrutura de vendas da empresa ALFA Representagdes para que a mesma
proporcione um atendimento homogéneo aos varejistas de informatica localizados

nas diversas regides do Estado do Rio Grande do Sul.

Palavras-chave: Marketing. Administragdo de vendas. Potencial de mercado.
Segmentacdo de mercado. Territorio de vendas. Zoneamento de vendas. Vendedor.
Representacgao. Informatica. TI.
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INTRODUGAO

O setor de Tecnologia da Informagédo e Comunicagao (TIC) no Brasil, embora
seja relativamente novo, se comparado com outros setores da economia, vem
apresentando um crescimento constante nos ultimos anos. Por estar baseado na
microeletrénica, nas telecomunicacdes e na informatica, esse crescimento demanda
investimentos cada vez maiores em equipamentos e pessoal qualificado, pois as
organizagdes precisam suprir suas necessidades de atualizagédo tecnologica para se
adequarem as exigéncias do mercado, frente a alta competitividade do setor. Para
0s proximos anos, um estudo da consultoria IDC, prevé que o Pais tem potencial
para movimentar 18 bilhdes de ddolares em novas receitas provenientes de TI, até
2014. Um acréscimo que, no seguimento corporativo, vira, principalmente, da oferta
de servigos relacionados a cloud computing (computagdo em nuvem). Enquanto
que, no mercado de consumo, os PCs e os smartphones serdao os grandes
responsaveis por alavancar o crescimento do setor.

O crescimento do setor de TIC proporciona grandes oportunidades para
empresas que comercializam os produtos que formam a base desse mercado,
aumentando a concorréncia entre as mesmas. Assim, o atendimento ao maior
numero de clientes e o consequente tamanho de market share (participacdo de
mercado) de uma regido € um diferencial competitivo para essas organizagdes
comerciais. Para maximizar esse esforco de atendimento ao maior numero de
clientes em uma determinada regido, isto é, maximizar a cobertura geografica, a
contratagao de profissionais experientes e qualificados, com profundo conhecimento
da area em que atuam, é um diferencial na disputa pelo market share. Porém, os
altos custos para captacao, treinamento e qualificagcao de profissionais - tornam-se
obstaculos para a expansao das atividades dessas organizagdes. Nesse contexto, a
contratagcdo de representantes comerciais tem-se mostrado como uma alternativa
viavel para redugao desses custos, garantindo-se uma cobertura geografica rapida e
mais efetiva nas regides onde se pretende atuar.

As empresas contratadas como representantes comerciais, ttm como grande
desafio atender as expectativas de suas representadas, disponibilizando uma equipe

comercial que esteja apta a absorver o conhecimento da linha de produtos
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comercializada, trabalhando em sintonia com a estratégia da representada,
promovendo sua marca no mercado e selando acordos comerciais que garantam o
cumprimento das metas propostas, de maneira que o acordo de representagao
comercial seja consolidado.

O objetivo deste trabalho € apontar alternativas para melhorar o desempenho
da empresa ALFA Representacbes, através da estruturacdo da sua equipe de
vendas para torna-la apta a reagir conforme a evolugdo do mercado, aproveitando
as inumeras possibilidades de crescimento do setor de TIC.

Para que seja atingido o propdsito deste trabalho, a empresa ALFA necessita
aprofundar seus conhecimentos no mercado do qual faz parte, deter informacdes
estratégicas sobre o territério que atende, de modo a poder alocar sua equipe de
vendas da forma mais adequada. Além disso, faz-se necessaria uma reavaliagao da
estrutura comercial, de forma a garantir o suporte adequado as vendas.

Através da definicdo do potencial de mercado, a determinacao das zonas de
vendas e a distribuicdo adequada da equipe pelos territérios atendidos, pretende-se
atingir o objetivo deste trabalho. A base para a obtencdo desse resultado sera a
analise dos registros estatisticos da empresa, cruzados com dados setoriais e
censitarios, publicados por érgédos como o IBGE.



11

1 ORGANIZAGAO E AMBIENTE

Neste capitulo, além da caracterizacdo da organizagdo e do seu ambiente,
serdo apresentados a definicdo do problema administrativo e os objetivos deste
trabalho.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Nome da Empresa: ALFA Representacdes
Bairro: Petropolis

Cidade: Porto Alegre

UF: RS

1.2 O AMBIENTE E A ORGANIZACAO

O crescimento do setor de TIC no Brasil proporcionou um aumento substancial
nas vendas de produtos que formam a base desse setor.

Em recente pesquisa divulgada pela IDC em 16/11/11, o Brasil aparece na
terceira posigdo no ranking mundial do mercado de computadores. Entre abril e
junho de 2011, o pais vendeu 95 mil PCs a mais que o Japao e ficou atras apenas
da China e dos Estados Unidos que ocupam a primeira e segunda posi¢cado. Nesse
periodo, o Brasil vendeu 3,86 milhdes de computadores, sendo 48,5% desktops e
51,5% notebooks, revela a pesquisa da IDC.

A empresa ALFA iniciou suas atividades em 1990, como representante
comercial de fabricantes e importadores de produtos de informatica e eletrénicos. A
sede da empresa esta localizada no bairro Petrépolis, na cidade de Porto Alegre.

A estrutura da empresa é enxuta, sendo composta pelo proprietario, a equipe

de vendas e um assistente operacional; totalizando sete funcionarios.
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Os fabricantes e distribuidores representados localizam-se, em sua maioria, na
regido Sudeste do pais. Atualmente, sao representadas dez empresas no Estado.

Os clientes da ALFA sao varejistas de todos os portes, localizados no Rio
Grande do Sul. A base de clientes é composta por cerca de 2000 empresas,
abrangendo praticamente todo o Estado.

Os principais concorrentes da empresa sdo importadores de acessorios de

informatica, alocados em S&o Paulo e distribuidores em Porto Alegre.

1.3 FORMULAGCAO DO PROBLEMA

A empresa ALFA atua no mercado de Tecnologia da Informacéo e
Comunicagéo (TIC) como representante comercial de fabricantes e importadores de
produtos de informatica e eletrbnicos. Esses produtos sdo vendidos a varejistas do
estado do Rio Grande do Sul. Atualmente, a empresa defronta-se com o seguinte
problema: a equipe de vendas apresenta dificuldade em atender, de forma
satisfatoria, aos clientes localizados nas diversas cidades do Estado, n&o garantindo
uma cobertura geografica homogénea de atendimento.

Frequentemente, o diretor da empresa ALFA realiza contatos com novos
fornecedores, com o objetivo de passar a representa-los comercialmente no
mercado gaucho, fazendo com que seus produtos cheguem mais facilmente aos
diversos estabelecimentos que realizam a venda desses produtos para os
consumidores finais. Desses contatos, alguns sao efetivados com contratos de
representagdo comercial para a venda de produtos a varejistas do Estado.

Ocorre que, muitas vezes, essas novas parcerias nao sio desenvolvidas com
todo o potencial previsto, ndo geram o retorno desejado e acordado entre as partes,
pois 0 volume de negdcios previsto acaba ndo sendo atingido. Tal fato, se repetido
sistematicamente, leva ao término do acordo comercial e, consequentemente, ao fim
da possibilidade de geragao de novas receitas para a empresa representante ALFA.

O presente trabalho tem por objetivo indicar alternativas para a solugdo de
seu problema de atendimento homogéneo a todos os clientes do Estado. Para isso,

serao aprofundados os topicos de administracdo de vendas, divisdo geografica do
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Estado e estruturacdo da forgca de vendas, de modo a aperfeicoar o departamento

comercial da empresa.

1.4 OBJETIVOS

A seguir, serdo expostos os objetivos que definiram o rumo seguido por este

trabalho.

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar a melhor estrutura para a equipe de vendas da empresa ALFA
Representagdes, de forma a proporcionar um atendimento homogéneo a varejistas

do ramo de informatica do Rio Grande do Sul.

1.4.2 Objetivos Especificos

1) Definir o potencial do mercado em que a empresa atua;
2) Analisar o territorio para estruturar as zonas de vendas;

3) Determinar o tamanho da equipe de vendas;

1.5. JUSTIFICATIVA

A realizacio deste trabalho pretende auxiliar a empresa ALFA Representacdes
a conhecer melhor o mercado no qual atua, apresentar ferramentas para a busca e

utilizacdo de informacgdes estratégicas sobre os territérios que a empresa deseja
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atender e fornecer métodos para a escolha da melhor op¢ao de alocacédo da forca
de vendas. Além disso, de posse da analise de todas as informacdes levantadas, o
trabalho pretende indicar sugestdes que possibilitem um melhor aproveitamento do
potencial da equipe de vendas.

A oportunidade de realizar este trabalho surgiu da necessidade de
estruturacdo da forca de vendas da empresa ALFA. Como a empresa valoriza a
busca pelo autodesenvolvimento de seus colaboradores, se colocou a disposi¢cao
para que suas informacgdes e formas de trabalho fossem estudadas, possibilitando a
troca de conhecimentos com o autor e, com isso, aproveitando o resultado deste
trabalho para aperfeigoar seus processos.

Como o autor faz parte do quadro de colaboradores da empresa estudada,
esse fato contribuiu para a viabilidade deste trabalho. Outro fato que tornou viavel a
realizacao deste estudo refere-se a oportunidade de trocar experiéncias com o0s
demais vendedores da empresa ALFA, assim como estabelecer contatos com
clientes e representadas na busca de relatos que fornecessem um embasamento
para a conducao dos temas aqui tratados.

De maneira geral, com a aplicagdo das sugestdes de melhorias apresentadas,
espera-se que haja um impacto positivo sobre a situagdo atual da empresa ALFA.
Este trabalho devera ser de grande importancia, pois, por se tratar de uma empresa
pequena, muitas vezes estudos semelhantes ao que foi apresentado aqui,
normalmente, tém um custo muito elevado para a empresa que acaba abrindo mao

desse tipo de apoio.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sera realizada uma revisao da literatura com o propdsito de
fornecer uma melhor compreensao acerca dos temas que serdo tratados ao longo
de todo o trabalho.

Inicialmente, serdo abordados temas relacionados a administracdo de
vendas. Na sequéncia, serdo explorados tépicos relacionados ao departamento de
vendas e o marketing. Por fim, aspectos relacionados ao planejamento da estrutura
da for¢a de vendas.

2.1 ADMINISTRACAO DE VENDAS E O MARKETING

De modo geral, as empresas, a partir de sua formagédo, geram custos,
constituidos por alugueis de escritorios, instalagbes, salarios de funcionarios,
manutencao e varias outras despesas que formam os custos fixos e passam a existir
quer a empresa tenha faturamento ou ndo. E no mercado, através da utilizacdo das
ferramentas mercadoldgicas que a empresa busca, ndo sé obter recursos para fazer
frente a todas essas despesas, como também, alcangar outros objetivos financeiros.

O gerente de vendas precisa estar qualificado para planejar, dirigir e controlar
todas as atividades da forca de vendas em mercados instaveis e que exigem rapido
crescimento das vendas.

Dentre as qualificagbes exigidas desse novo perfil de gerente, incluem-se,
entre outras, as seguintes atividades: saber realizar previsbes de vendas, ser um
analista de mercado, ser um planejador estratégico, estudar o comportamento do
consumidor, saber gerenciar oportunidades, desenvolver um sistema de inteligéncia
para procurar conhecer o mercado, administrar tanto a escassez quanto o excesso
de produtos, saber evitar clientes inadimplentes, saber analisar custos e lucros,
administrar o orgamento, administrar o telemarketing e o marketing de
relacionamento, administrar o servigo ao cliente, saber negociar, liderar equipes e

situagdes, ser um comunicador verbal e ndo-verbal. E a todas essas habilidades e



16

necessidades de conhecimento, ainda se incorporam outras, em funcdo dos
desafios de cada tipo especifico de negdcio.

O departamento de vendas, normalmente, ocupa uma posigao de destaque
nas empresas, pois € um importante instrumento de comunicagdo com o mercado,
com o qual a empresa conta para a geragéo de recursos.

Para um melhor entendimento de vendas sao importantes os conhecimentos
basicos de marketing, pois um assunto esta relacionado com o outro e seu perfeito

entendimento somente sera possivel com uma visdo global da matéria.

2.1.1 Necessidades e Desejos

Necessidades sdo condigbes insatisfatérias do consumidor que o leva a
agdes que melhorarao essas condigdes. Cobra (1994, p.298), descreve a hierarquia
de necessidades humanas, segundo Maslow, como necessidades que as pessoas
tém: fisiologicas (como sede, fome, sexo), de seguranga (sentirem-se seguras,
salvas), sociais (0 desejo de pertencer, de receber atengdo ou serem aceitas pelos
grupos de companheiros), estima (auto-respeito, autoconfianga, realizacdo e
reconhecimento), auto-realizacdo (autodesenvolvimento e possibilidade de
realizacao).

Desejos sao aspiragbes de obter mais satisfagdo do que o absolutamente
necessario para melhorar uma condigéo insatisfatoria. A Figura 1 representa essa

hierarquia.
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Independéncia

4.
Estima
Necessidades 3.
i Social
Secundarias e
Necessidades 2.
Primarias Seguranca
1l
Biolagica

Figura 1 - Hierarquia de necessidades humanas segundo Maslow
Fonte: Cobra (1994)

2.1.2 Troca e Transagao

O marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer necessidades e
desejos através da troca. E a troca é entendida como o ato de obter o objeto
desejado através do oferecimento de algo em retribuigc&o.

Transagao consiste em uma negociagao de valores entre duas partes. Por
outro lado pode-se entender:

e Demanda: como as pessoas tém desejos ilimitados, mas recursos limitados,
elas escolhem aqueles produtos que proporcionem a satisfagdo maxima, por
seu dinheiro.

e Produto: é algo que pode ser oferecido a um mercado para a atencgao,
aquisi¢cao, uso ou consumo que possa satisfazer um desejo ou necessidade.

e Mercado: é o local onde estdo situados os consumidores atuais e os

compradores potenciais de um produto ou servigo.
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2.1.3 Marketing

Muitas pessoas consideram vendas e marketing como termos sinénimos. Na
realidade, porém, a venda constitui apenas um dos muitos componentes do
marketing.

Segundo Las Casas (1987, p.30), “Marketing € a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar os
objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagdes causam no bem estar da sociedade”.

Para Kotler (2005, p.30): “Marketing € o processo de planejar e executar a
concepgao, a determinagéo do precgo (pricing), a promogao e a distribuigdo de idéias,
bens e servicos para criar trocas que satisfagcam metas individuais e
organizacionais”.

No entanto, segundo alguns autores como Peter Drucker, o marketing deve
ser encarado como uma formula para tornar o ato de vender supérfluo. O objetivo é
conhecer e entender o consumidor tdo bem que o produto ou servigo seja vendido
por si s6. (COBRA, 1994, p. 36)

O Marketing estd alicergado num conjunto de ferramentas estratégicas
combinadas, usadas para criar valor aos clientes e atingir objetivos organizacionais.
Esse conjunto € chamado de Composto de Marketing e suas ferramentas formam os
4Ps: Produto, Pregco, Promogao e Distribuicdo. Para que essas ferramentas sejam
utilizadas, devem atender aos requisitos de coeréncia entre os elementos, coeréncia
entre os elementos e os objetivos da empresa e a flexibilidade do composto a

dindmica do ambiente, do mercado e da empresa.

2.1.4 Venda Pessoal

No mundo dos negocios, venda pessoal refere-se a comunicagéo pessoal de

informagdes para persuadir um prospect (cliente potencial) a comprar algo — um
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bem, um servico, uma ideia ou outra coisa — que atenda suas necessidades
individuais.

A venda pessoal tem sido definida como comunicagdo direta com uma
audiéncia qualificada de clientes, sendo o vendedor a fonte de transmissdo e
recepcdo de mensagens. Vale salientar que a venda ndo é uma atividade isolada;
ela depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos,
precos, sistemas de distribuicdo e outras atividades promocionais. Portanto,
qualquer estudo de vendas exige compreensdo das demais atividades
mercadoldgicas e de seus relacionamentos.

Essa definicdo de vendas implica uma pessoa ajudando outra pessoa. O
profissional de vendas costuma trabalhar com prospects ou clientes no sentido de
examinar suas necessidades, fornecer informagdes, sugerir um produto que atenda
aquelas necessidades e prestar atendimento pos-venda, a fim de garantir a
satisfag&o a longo prazo.

A promogdo é um dos instrumentos de marketing disponiveis ao
administrador. Ela tem sentido de comunicacdo com o mercado e, dentro desse
contexto, a atividade de vendas exerce papel de extrema importdncia para o
faturamento das empresas. A atividade de vendas é classificada como ferramenta
promocional entre propaganda, promocédo de vendas, merchandising e relagdes

publicas.

2.2 O PROCESSO DE ADMINISTRAGCAO DE VENDAS

A administracdo de vendas € um processo gerencial das fungdes
organizacionais da venda pessoal. E isso inclui, entre outras, as tarefas que

seguem.
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2.2.1 Descrigao das Fungoes de Venda Pessoal

O vendedor tomador de pedidos foi substituido pelo negociador nos anos 80 e
pelo consultor de negdcios nos anos 90. Para compreender as necessidades de
evolugdo da funcdo do vendedor, o gerente devera estar atento aos desafios de
evolugdo de mercado do século XXI, procurando moldar um perfil de equipe de

vendas compativel com a rapida transigdo de suas necessidades especificas.

2.2.2 Definicao do Papel Estratégico da Fungao de Vendas

A multiplicidade de produtos e de negdcios autbnomos, dirigidos a diversos
grupos de consumidores e clientes, exige diferentes definicbes estratégicas para a
funcao de vendas, seja em nivel corporativo, seja por unidade de negdcio.

Em qualquer dos casos, as ag¢des taticas da administragédo de vendas e dos
vendedores devem ser uma importante extensao das estratégias de marketing de
cada produto e de cada mercado em particular.

Em sintese, o papel do pessoal de vendas, como canal de distribuicdo, para
colocar produtos e/ou servigos no mercado, € dar sequéncia as estratégias de

marketing e de vendas.

2.2.3 Configuragcao da Organizagao de Vendas

E importante que a organizagdo de vendas dé suporte ao desenvolvimento e
integracdo dos objetivos estratégicos corporativos, de negdcios, de marketing e de
vendas. Isso significa definir critérios para a estruturagdo da forca de vendas,
especializando-a, ou centralizando-a, definindo niveis de controle gerencial, tanto
para as posi¢des de linha como para as de staff.

E fundamental definir o tamanho da forca de vendas, estabelecer seus
territorios e a forma de atender adequadamente cada mercado, desde os grandes

até os pequenos clientes.
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2.2.4 Desenvolvimento da Forga de Vendas

Para cada tipo de negdcio é preciso desenvolver uma equipe de vendas
adequada, competente e eficaz, levando em conta a natureza do negdcio do cliente,
bem como as caracteristicas do produto ou servigo a ser ofertado.

Criar uma "maquina de vendas" significa definir o tipo de vendedor para a
empresa, escolaridade, experiéncia anterior, habilidades e conhecimentos dentro de
uma completa defini¢cao de perfil.

As ramificagbes desse processo levam até mesmo ao ajustamento do
vendedor ao novo trabalho, sociabilizando-o para o trabalho em grupo. E isso
implica o desenvolvimento de um programa de treinamento sob medida a cada

necessidade especifica do profissional de vendas.

2.2.5 Direcionamento da Forga de Vendas

Para obter desempenhos ascendentes da equipe de vendas muitas vezes é
preciso criar um amplo programa motivacional. A consecugao dos objetivos e metas
de vendas exige, além de estimulo e incentivo, uma supervisao atenta.

As teorias de motivagao, de técnicas de lideranga e de marketing de incentivo
devem ser acionadas para direcionar o esforco de vendedores. No entanto, os
sistemas de remuneracao de vendas também devem ser utilizados para estimular

desempenhos ascendentes.
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2.2.6 Determinacao do Modelo de Avaliagcao de Desempenho da Forga de
Vendas

A geréncia de vendas precisa monitorar continuamente a melhoria de
desempenho da forga de vendas. A tarefa n&o é facil, pois exige definicbes claras do
que se espera do trabalho da equipe de vendas, além de revisbes periddicas dos
parametros inicialmente estabelecidos.

A determinacdo de quotas de vendas, por exemplo, deve ser apoiada em
critérios de previsdo de vendas consistentes e estimulantes ao trabalho do
vendedor, pois quotas de vendas irrealizaveis prejudicam o trabalho do profissional
de vendas. Além disso, as quotas de vendas devem estar acompanhadas de
recursos financeiros que facilitem e estimulem os esforgos de vendas para atingi-las.

Com base em parametros de desempenho, é importante a realizagao
periddica de uma auditoria da organizagao de vendas, ampla e compreensiva para

avaliar a eficacia da area de vendas como um todo.

2.3 O SISTEMA DE MARKETING: OS 4 AS

Este é um dos varios sistemas de marketing que existem, para descrever as
relagdes da empresa com seu mercado. O modelo desenvolvido por Raimar Richers,
na Figura 2, apresenta, além do composto mercadolégico, a interagdo da empresa
com 0 meio ambiente e avalia os resultados operacionais da ado¢édo do conceito de
marketing em funcgdo dos objetivos da empresa. E o sistema dos 4 As: Anlise,
Adaptacéo, Ativacao e Avaliacao.
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Figura 2 - Abordagem sistémica dos 4 As
Fonte: Cobra (1994)

2.3.1 Analise, Adaptacao, Avaliagao e Ativagao

Analise visa identificar as forgas vigentes no mercado e suas interagdes com
a empresa. Os meios utilizados para tal fim s&o: a pesquisa de mercado e o sistema
de informagao em marketing (COBRA, 1994, p. 40).

Adaptacéo é o processo de adequacéao das linhas de produtos ou servigos da
empresa ao meio ambiente, identificado através da analise. E isso ocorre através da
apresentacao ou configuragdo basica do produto: design, embalagem e marca. E
ainda por meio do prec¢o e da assisténcia ao cliente (COBRA, 1994, p. 41).

Avaliagcado é o controle dos resultados do esfor¢o de marketing, isoladamente
e em conjunto. Essa fungcdo também é chamada auditoria de marketing (COBRA,
1994, p. 41).

Ativagao possui como elementos-chave a distribuicdo (sele¢cado dos canais), a
logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal (o esfor¢o para

efetuar a transferéncia de posse do bem ou servigo) e o composto comunicagéo
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(publicidade, promocgédo de vendas, relagbes publicas e merchandising) (COBRA,
1994, p. 41).

2.4 A INTEGRAGAO DO PAPEL DO VENDEDOR NO MARKETING

Hoje, mais do que nunca, o vendedor € exigido a exercer nas fungdes de
vendas o marketing. Embora isso soe como uma teorizagdo, ndo é. A integragao do
vendedor as suas fungdes classicas de vendas comega a ganhar paulatinamente um
condicionamento no marketing. (COBRA, 1994, p. 97)

Segundo Cobra (1994, p. 97):

...0 vendedor precisa conhecer algumas fungdes basicas do marketing e,
efetivamente, utiliza-las em suas vendas, desde a realizagdo de analise do
mercado, até a adaptagao do seu produto ou servigo as necessidades dos
clientes. Saber como ativar as vendas, entendendo e conhecendo o papel
da propaganda, do merchandising, da promo¢ao de vendas, das relagdes
publicas, do lobby e, até mesmo, visualizar como vender melhor e, por fim,
ser critico de seu trabalho, buscando, pela auto-avaliagdo, meios para
corrigir as distorgdes e maximizar seus resultados.

2.5 ABORDAGEM SISTEMICA DE VENDAS

Apods a definicdo do sistema de marketing da empresa, faz-se necessario o
entendimento do seu sistema de vendas.

O sistema de vendas da empresa pode ser definido através das funcdes
basicas da administragdo: planejamento, organizagao, diregdo através de metas e

estratégias e controle, como demonstrado na figura 3.
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Figura 3 - O sistema de vendas da empresa
Fonte: Cobra (1994)

2.5.1 Objetivos da Empresa

Os objetivos da empresa sdo formulados a partir de sua propria missao e

escopo e influenciados pelo meio ambiente. A avaliagdo das ameacgas externas a

empresa permite estabelecer os objetivos mercadoldgicos e de vendas. A partir

desse ponto, o sistema de vendas é integrado as fungdes basicas da administragéao

e alimentado por um subsistema de informac¢des mercadologicas. (COBRA, 1994, p.

46)
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2.5.2 Planejamento

A administracdo da forga de vendas deve estar apoiada numa avaliagado das
oportunidades de mercado, ou seja, na estimativa da demanda de mercado para os
produtos ou servigos da empresa. Fazem parte ainda do planejamento da
administracdo da forca de vendas a determinagdo do potencial de mercado, a
previsao de vendas e o orcamento de vendas. Em sequéncia de planejamento, vem
o estudo de segmentacédo de mercado e a selegao de vias de distribuicdo (COBRA,
1994, p. 46).

2.5.3 Organizagao

A organizacgao do sistema de vendas, partindo do planejamento, € constituida
de administracdo, zoneamento, roteiro de visitacdo, estruturacdo da forga de
vendas, de um lado, e, de outro, organizagao da for¢a de vendas pelo tragado do
perfil do vendedor, pelo recrutamento e selegdo de vendedores, pelo treinamento e
pelos sistemas de incentivo e remuneragao, pela avaliagdao de desempenho, pelo
plano de carreira para a forga de vendas e, por fim, pela Supervisdo de Vendas
(COBRA, 1994, p. 48).

2.5.4 Direcao

Metas e Estratégias. A direcdo dos esforgos de vendas € tragada por: quotas
de vendas, quotas de atividades e de lucro. Essas quotas partem das estratégias
gerais de marketing e de vendas e seus respectivos programas de agdo (COBRA,
1994, p. 48).
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2.5.5 Controle

O controle de esforco de vendas é exercido através de instrumentos, tais
como: analise de vendas por produto, cliente e regido; auditoria de vendas; analise
de desempenho financeiro; analise de participacdo de mercado; e avaliagao

quantitativa de desempenhos de vendas por vendedor (COBRA, 1994, p. 48).

2.6 PLANEJAMENTO DE VENDAS

O planejamento mercadolégico € um desenvolvimento sistémico de acgbes
programadas para atingir os objetivos da empresa, através do processo de analise,

avaliacao e selecado das melhores oportunidades.

2.7 POTENCIAL DE MERCADO

A definicdo do potencial de mercado é a etapa inicial do trabalho e é
necessaria para fixar plano e objetivos da empresa. Além disso, serve de base para:
dividir territérios de vendas, estabelecer quotas de vendas mais justas, fixar
vendedores residentes, estimar participacdo de mercado, entre outros. O calculo do
potencial de mercado deve ser feito com cuidado para evitar distorgbes que venham
a prejudicar as avaliagdes que, eventualmente, sejam produzidas. Por exemplo, se o
sistema de remuneracao de vendedores leva em conta o Potencial de Mercado, na
determinacdo de metas de vendas, os erros de calculo do Potencial poderéo
prejudicar o ganho dos vendedores.

Segundo Kotler (2000, p.141), potencial de mercado “é¢ o limite a que se
aproxima a demanda de mercado a medida que os gastos setoriais em marketing

chegam perto de se tornarem infinitos em um determinado ambiente de marketing”.
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Ao definir potencial de mercado, Cobra (1994, p.83) diz que: “O potencial de
mercado € calculado para representar a capacidade de um mercado de determinada
area ou a de um ramo de atividade em absorver uma quantidade especifica de
vendas de um produto”.

Segundo a definigdo da Associacdo Americana de Marketing (AMA), “potencial
de mercado sao as vendas esperadas de um bem, um grupo de bens ou de um
servigco, para todo um ramo industrial, num mercado e durante um periodo
determinado”.

Para Las Casas (1999, p.68): “O potencial, portanto, € a capacidade maxima

de um mercado absorver determinado produto”.

2.7.1 Proposigoes de Nomenclatura

Para evitar a confusédo entre as nomenclaturas de Potencial de Mercado e de
Vendas, segundo Cobra (1994, p.84), “o Potencial de Mercado deveria chamar-se
Potencial de Mercado do Ramo de Atividades, apresentado sob a forma de um
indice relativo em percentagem em relagéo, por exemplo, ao Brasil, igual a 100%".

Ainda segundo Cobra (1994, p.84) “O Potencial de Vendas poderia chamar-se
Potencial de Vendas da Empresa, isto €, com base na Demanda estimada da
empresa, o quanto ela poderia vender em numeros absolutos para cada municipio
brasileiro em relacdo ao Potencial do Ramo e a Demanda do Ramo, se estivesse
sozinha no mercado.” A figura 4, apresentada por Philip Kotler, ilustra essa

proposicao.
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MERCADO EMPRESA
DEMANDA [ DEMANDA DE MERCADO ] [ DEMANDA DA EMPRESA
| |
PONTENCIAL [ POTENCIAL DE MERCADO ] [ POTENCIAL DE VENDAS DA EMPRESA
PREVISAO | |
PREVISAO DO MERCADO ] [ PREVISAO DE VENDAS DA EMPRESA

Figura 4 - Fluxo de encadeamento em que a Demanda antecede o Potencial e este precede a
Previséo de Vendas
Fonte: Cobra (1994)

2.7.2 Usos do Potencial de Mercado

Dentre os muitos usos para o Potencial de Mercado, podem ser destacados:

e Avaliar o desempenho de vendas.

e Determinar as areas para a alocagao de vendas.

e Determinar o numero de vendedores ou representantes de vendas
necessarios para cobrir uma area geografica.

e Segmentar o mercado, por territorios, produtos, etc.

e Identificar os limites dos territorios de vendas e proporcionar critérios
para o zoneamento de vendas.

e Ajudar a realizar a previsdo de vendas.

o Estabelecer cotas por linha de produtos, por territorios e por
vendedores.

e Dirigir a cobertura da propaganda de merchandising e da promog¢ao de
vendas.

e Localizar depdsitos, lojas, pontos de vendas, vendedores residentes,
filiais de vendas, etc.

o Estabelecer roteiros de transporte, visitacdo e comunicacao.




e Estabelecer a politica de distribuigcao.

o Estabelecer critérios para remuneracao de vendedores.
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e Formular estratégias de marketing por segmento de mercado.

o Estabelecer parametros para medir o desempenho de vendedores ou

representantes de vendas.

e Estabelecer paridade de vendas, calculada através da relagéo entre as

vendas passadas da empresa e o potencial relativo de mercado.

e Calcular a participacdo de mercado da empresa.

Um exemplo do uso do Potencial de mercado pode ser visto no quadro 1.

Quadro 1 - Exemplo de uso do Potencial de Mercado

Exemplo produto

A partir de: E calculado em x em Porto Alegre
Ordem 1 Demanda de Dados setoriais da economia Numeros absolutos 250'.000'000
mercado (unidades)
Potencial de 6%
2 mercado (do Dados secundarios Numeros relativos Porto Alegre
ramo todo) — Parcial —
Potencial de . 15.000.000
Potencial de Mercado do . .
3 Vendas da ramo/Demanda de Mercado Numeros absolutos — Total unidades —
empresa (1)x(2)
Vendas — Total —
4 passadas da Dados estatisticos de vendas Numeros absolutos 10.000.000
empresa unidades
Participacao do Potencial venda 67%

mercado

empresa/vendas passadas

Numeros relativos

(4)+ )

Fonte: Adaptado de Cobra (1994)

O encadeamento do uso do Potencial de Mercado poderia ser assim descrito:

1° Passo: Calculo da Demanda de Mercado para determinado tipo de bem ou

servigo a partir de dados da economia, sendo os dados considerados em valores ou
numeros absolutos (COBRA, 1994, p. 86).

2° Passo: Calculo do Potencial de Mercado do Ramo a partir de dados secundarios,

isto €, de dados estatisticos setoriais publicados. O resultado obtido € um numero

relativo de uma regido em relacdo a area total considerada, sendo esta igual a

100%. Por exemplo: se o total Brasil tem um indice de 100%, a cidade de Porto
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Alegre teria, numa hipdtese de um ramo especifico, 6% desse total (COBRA, 1994,
p. 87).

3° Passo: Calculo do Potencial de Vendas da Empresa a partir da relagao entre o
Potencial de Mercado do Ramo e a Demanda de Mercado. Por exemplo: se a
Demanda de Mercado é de 250.000.000 de unidades, e o Potencial de Mercado do
Ramo é de 6% para Porto Alegre, o resultado dessa relagdo € de 15.000.000 de
unidades como sendo o Potencial de Vendas da Empresa (COBRA, 1994, p. 87).

4° Passo: Calculo da Participagdo de Mercado a partir da correlagédo entre o
Potencial de Vendas da Empresa e as vendas passadas da empresa. O resultado é
a participacao relativa de mercado da empresa em numeros absolutos. Por exemplo:
essa participagao seria de 66% do mercado (COBRA, 1994, p. 87).

2.7.3 Determinagao do Potencial de Mercado

Abaixo serdo listadas duas das varias técnicas de calculo do Potencial de
Mercado:

. Método dos registros estatisticos da empresa: conforme
demonstrado no Quadro 2, os dados de vendas da empresa sao utilizados para
cruzar com os dados setoriais e projetar o Potencial de Mercado. Assim, para
cada ramo se obtém as vendas totais de todos os clientes (coluna 2) e o
numero total de empregados em atividade na empresa (coluna 3). Através da
divisdo das vendas totais (coluna 2) pelo numero total de empregados (coluna
3), obtém-se o desempenho anual de vendas por empregado. O numero
nacional de empregados no ramo (coluna 5) multiplicado pelo desempenho
anual de vendas por empregado (coluna 4) resulta no Potencial de Mercado
Nacional (COBRA, 1994, p. 88).



32

Quadro 2 - Exemplo hipotético de determinagao do Potencial de Mercado a partir dos registros

estatisticos de uma empresa

% Vendas
Desempenho Potencial anuais do
Total de anual de Numero de potencial
Vendas .
Ramo de . empregados vendas por nacional de mercado de
- totais a .
atividades . (dados da empregado empregados nacional mercado
clientes i
empresa) (coluna 2 + no ramo (coluna 4 x | nacional
coluna 3) coluna 5) | (coluna 2 +
coluna 6)
1 2 3 4 5 6 7
Maquinas e R$ o
Equipamentos R$ 70.000 24.300 R$ 2,88 1.275.902 3674598 1,9%
Equipamentos R$ o
R$ 120.000 30.000 R$ 4,00 1.660.498 6.641.992 1,8%

de Transportes

Fonte: Adaptado de Cobra (1994)

Método de dados setoriais e métodos de dados do censo (dados

secundarios): com base em dados secundarios publicados, setoriais ou

censitarios, pode-se calcular o potencial de mercado. O conhecimento do

ambiente no qual a empresa atua, aliado aos dados disponiveis sobre o ramo e

suas tendéncias sao o ponto de partida para se chegar ao potencial (COBRA,

1994, p. 88).

2.8 POTENCIAL DE VENDAS

Para Cobra (1994, p.83), “o potencial de vendas é uma parcela do potencial de

mercado que uma empresa pode, razoavelmente, esperar obter”.

2.9 PREVISAO DE VENDAS

Segundo Cobra (1994, p.97), previséo de vendas “trata-se de uma avaliagdo do

que podera ocorrer a luz de varios fatores hoje conhecidos. E a expectativa do que




33

podera ocorrer. Depende da acéo de pessoas que estado fora do controle operacional
da empresa”.

Apods o estabelecimento do potencial de mercado ou do potencial de vendas
para um produto ou para uma linha de produtos, a Administragcao de Marketing deve
conduzir uma previsao de vendas, e este € um passo importante no planejamento de
vendas (COBRA, 1994, p. 99).

A previsao de vendas é a base de todo o planejamento e orgamento. A partir
dela a Produgdo, o Departamento de Recursos Humanos, O Departamento de
Finangcas e todos os outros departamentos planejam seu trabalho e determinam
suas necessidades para o proximo periodo (COBRA, 1994, p. 99).

Segundo Cobra (1994, p.101), “as previsbes de vendas poderdao ser
determinadas por produto, por cliente ou por regido”. Para uma previsao sistematica

de vendas, os seguintes passos sdo basicos:

e Recolher informagdes pertinentes — internas e externas

e Analisar e triar sistematicamente as informacdes recolhidas

¢ Montar um banco de dados que armazene as principais informacgdes ao
longo de determinado periodo de tempo

e Elaborar uma sintese da previsdo de vendas

2.10 ORCAMENTO DE VENDAS

Segundo Cobra (1994, p.98), orcamento de vendas é “o planejamento do que
precisa ocorrer. Depende da acdo de pessoas que estdo sob o controle da
empresa.” O orgcamento de vendas tem seu ponto de partida na previsdo de vendas
que serve de base para as atividades de planejamento e controle, quer financeiro,
mercadoldgico ou operacional. Para uma correta administragdo, a empresa devera
elaborar seu orcamento anual de vendas em termos monetarios e em unidades
fisicas, devendo acompanhar esse orgamento mensalmente e, em alguns casos, até

semanal ou diariamente.
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2.11 QUOTAS DE VENDAS

"Uma quota de vendas € a meta de vendas estabelecida para uma linha de
produtos, uma divisdo da empresa ou um representante de vendas. E primariamente
um dispositivo gerencial que tem como fung¢ao definir e estimular o esfor¢co de
vendas [...] De modo geral, as quotas de vendas sao estabelecidas em um patamar
ligeiramente mais alto do que as vendas estimadas, para aumentar o esforgo da
equipe de vendas" (KOTLER, 2000).

2.12 TERRITORIO DE VENDAS

Um territério de vendas compreende um grupo de clientes ou uma area
geografica atribuidos ao profissional de vendas. O territério pode ou nao ter limites
geograficos. Tipicamente, porém, o profissional recebe uma area geografica que
contém clientes atuais e potenciais (FUTRELL, 2003, p. 362).

Sao0 varios os motivos para a criacdo e uso de territérios de vendas. Podem
ser destacadas sete razbes importantes para o estabelecimento dos territérios de

vendas:

1. Obter cobertura total do mercado: com a cobertura adequada de
territérios, a empresa alcancara o potencial de vendas de seus mercados. O
profissional de vendas analisa o territério e identifica os clientes. Com um
territdrio individual, ele pode atender melhor as necessidades dos clientes. A
divisdo em territérios também permite que a geréncia remaneje faciimente as
areas, conforme os clientes e as vendas aumentem ou diminuam. (FUTRELL,
2003, p. 362)

2. Estabelecer as responsabilidades de cada profissional de vendas: os
vendedores profissionais atuam como gerentes comerciais de seus proprios

territorios. Eles sao responsaveis por gerar e manter o volume de vendas. As
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tarefas do profissional sdo definidas claramente. Eles sabem onde os clientes
estao localizados e com que frequéncia visita-los. Conhecem também as metas
de desempenho que sao esperadas. Isso pode aumentar o desempenho e o
moral do profissional. (FUTRELL, 2003, p. 363)

3. Avaliar o desempenho: o desempenho € monitorado em cada territorio. Os
dados efetivos de desempenho sdo coletados, analisados e comparados com
as metas esperadas. O desempenho no territério individual € comparado com o
distrital, o qual é comparado com o regional, que, por sua vez, € comparado
com o de toda a equipe de vendas. Com sistemas de relatério
computadorizados, o profissional de vendas e um gerente podem monitorar
territérios e vendas para clientes individuais, a fim de avaliar o sucesso das
atividades de vendas. (FUTRELL, 2003, p. 363)

4. Melhorar o relacionamento com os clientes: espera-se boa vontade dos
clientes e aumento das vendas quando eles recebem visitas regulares. Do
ponto de vista do cliente, o profissional de vendas €&, por exemplo, a Procter &
Gamble. O cliente olha para o profissional de vendas, ndo para o escritério
central da Procter & Gamble, quando faz compras. Ao longo dos anos, alguns
profissionais de vendas constroem um relacionamento tdo bom com os clientes
que estes esperam para fazer os pedidos porque sabem que o profissional de
vendas estara em sua empresa num determinado dia ou num determinado
periodo do més. Alguns até conquistam o direito de encomendar mercadorias
para certos clientes. (FUTRELL, 2003, p. 363)

5. Reduzir as despesas de vendas: os territorios de vendas séao
estabelecidos para evitar a duplicagcdo de esfor¢cos, de modo que dois
profissionais de vendas nao percorram a mesma area. Isso reduz os custos de
venda e aumenta os lucros da empresa. Beneficios como menos terreno
percorrido € mais contatos regulares com clientes produtivos pelo mesmo
profissional podem melhorar a relagdo vendas-custo da empresa. (FUTRELL,
2003, p. 363)

6. Permitir melhor ajuste entre o profissional de vendas e as
necessidades do cliente: os profissionais de vendas sdo contratados e
treinados para atender aos requisitos dos clientes de um territério. Muitas

vezes, quanto mais parecidos forem o cliente e o profissional de vendas, maior
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a probabilidade de que as vendas sejam bem-sucedidas. (FUTRELL, 2003, p.
363)

7. Beneficiar tanto o profissional de vendas como a empresa: uma divisdo
adequada de territérios ajuda a alcancgar os objetivos de vendas da empresa.
Assim, a companhia pode maximizar seus esforcos de vendas, a0 mesmo
tempo em que os profissionais de vendas podem trabalhar em territérios que
lhe permitam satisfazer necessidades pessoais, como ganhar um bom salario.
(FUTRELL, 2003, p. 363)

2.13 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentar significa dividir, fragmentar. Quando um mercado € subdividido em
partes menores, que guardam as suas caracteristicas basicas, dizemos que o
conceito de segmentacdo de mercado foi aplicado. A segmentacao pode ser
geografica, demografica, por tipo de uso do produto, psicografica, entre outras
(COBRA, 1994, p. 130).

As técnicas de segmentagcdo de mercado constituem hoje a base da
formulacédo das estratégias de marketing e de vendas. Servem, também, de apoio
para o zoneamento de vendas e para a alocagao de recursos para cada segmento
importante de mercado (COBRA, 1994, p. 129).

A segmentacédo de mercado antecede a organizagao dos territérios de vendas,
0 zoneamento de vendas e outros critérios importantes para a formulacdo da
estratégia de vendas (COBRA, 1994, p. 129).

2.13.1 Critérios para a Segmentacao de Mercado

Os critérios para segmentar deverdo ter como embasamento informagdes
precisas acerca do mercado total que se objetiva dividir e de suas peculiaridades.

Para isso, sdo necessarios investimentos em pesquisa e informacdes de mercado.
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Porém, nem toda segmentacdo de mercado requer grandes investimentos em
informagdes, uma vez que uma grande gama dessas informacbes pode ser
acessada através de simples levantamentos de mercado ou ainda através de dados
secundarios publicados por 6rgaos governamentais de pesquisa.

Por exemplo, se a pretensdo € conduzir uma segmentagdo geografica de
venda, demografica ou cultural, ou uma polarizagdo comercial, ha inumeros dados
disponiveis a esse respeito. O IBGE, por exemplo, possui diversos estudos de
microrregides brasileiras, de areas funcionais urbanas nas quais a hierarquizagao
(polarizagdo) de todos os municipios brasileiros € medida e outros dados
secundarios publicados de real interesse sdo apresentados.

As variaveis, usadas como critério para segmentacao e seus respectivos tipos

de dimensobes, sdo mostradas no quadro 3.



Quadro 3 - Variaveis de segmentacao e dimensdes

Variavel

Tipos de dimenséo

1. GEOGRAFICA

Limites politicos
Area comercial

2. DEMOGRAFICA

Idade

Sexo

Estado civil, estagio, ciclo de vida
Raca, nacionalidade

Religido

Tamanho da familia

3. SOCIO-ECONOMICA

Renda — Classe sécio-econbmica
Ocupagao
Educacgao

4. PSICOLOGICAS

Personalidade

Estilo de vida

- atividades

- interesses

- opinides ou valores

5. TIPO DE PRODUTO

Tipo de uso do produto
Beneficios

Configuracao espacial do produto
Lealdade a marca

Tempo de compra

Amplitude de modelos oferecidos
Durabilidade do produto
Utilizador final

6. COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

O processo e a ocasiao de compra
Quando as compras sao feitas
A taxa de uso do produto

As razbes de compra
Conhecimento na compra
Lealdade na compra

Habitos socio-culturais

Motivos de compra

Influéncia de compra

Beneficios buscados na compra
Como a compra é feita

Etc.

7. BENEFICIOS

Satisfagao sensorial
Atualidade (estar na moda)
Psicoldgicos
Durabilidade/Qualidade
Etc.

8. RAMO DE ATIVIDADES

Tipo de atividade

Tipo de distribuicdo ao consumidor
Tipo de compradores

Geografica

Tamanho do usuario

9. MARKETING MIX

Preco

Marca

Promocéao de vendas/Merchandising
Publicidade

Esforco de vendas

Canal de distribuicao

Servigo ao cliente

Fonte: Cobra (1994)
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2.13.2 Requisitos para a Segmentacao de Mercado

Os requisitos para a segmentacéo de mercado sédo os seguintes:

e Um segmento precisa ser identificado e medido: o segmento precisa
ser claramente definido. Quem esta dentro do segmento? E quem esta
fora? A obtencdo de dados demograficos, sociais e culturais dos
membros do segmento permite determinar o tamanho, o potencial e a
importancia do mesmo. No entanto, a configuragdo de um segmento
depende muitas vezes da aplicacdo de modelos estatisticos para
identificar quais as variaveis mais apropriadas para a segmentagao dos
produtos ou servigos considerados (COBRA, 1994, p. 133).

¢ Um segmento precisa evidenciar um potencial adequado: para que
um segmento represente uma oportunidade de marketing é preciso que o
seu potencial seja atraente (COBRA, 1994, p. 133).

e Um segmento precisa ser economicamente acessivel: ndo basta um
segmento de mercado possuir um potencial atraente; € preciso que ele
seja acessivel do ponto de vista econémico (COBRA, 1994, p. 133).

e Um segmento precisa ser razoavelmente estavel: as mutagbes do
segmento poderéo tornar as oportunidades de mercado desinteressantes.
E preciso, portanto, identificar com clareza qual segmento-alvo é
atualmente o melhor (COBRA, 1994, p. 133).

e Um segmento precisa ser determinado adequadamente: ha diversos
meétodos atualmente aplicados na segmentagcdo de mercado que devem
ser utilizados com o devido cuidado, principalmente, os modelos
estatisticos (COBRA, 1994, p. 133).
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2.14 ZONEAMENTO DE VENDAS OU ESTRUTURAGAO DA FORCA DE VENDAS
POR TERRITORIO

Para Cobra (1989, p.177), as vantagens do zoneamento do territorio de

vendas sao:

dentro de uma area geogréfica delimitada, o vendedor pode
explorar melhor a potencialidade existente e alocar melhor seu
tempo de vendas e de locomogéo entre clientes, de forma a
cobrir mais intensamente a zona. No entanto, o potencial de
vendas nao pode ser tdo grande a ponto de levar o vendedor a
tirar proveito somente dos melhores clientes.

2.15 DETERMINAGCAO DO TAMANHO DA FORCA DE VENDAS

Segundo Cobra (1994. p.259), os critérios utilizados na estruturagdo de uma
forca de vendas apresentam grandes variagées de uma empresa para a outra. S&o
muitos os métodos de determinacdo do tamanho da forca de vendas ou calculo do
numero 6timo de vendedores, mas a maioria quantifica apenas alguns dos fatores
que precisam ser considerados na decisdo de como devem ser vendidos o0s
produtos da empresa.

Alguns métodos utilizados para a determinacdo da quantidade de vendedores

- Método da carga de visitagdo ou método de Talley: este método presume que
o0 numero ideal de visitas a serem feitas aos clientes em funcédo de seu potencial de
compras € conhecido. Entdo, os clientes sdo agrupados em classes em fungao de
seu potencial de compras e a frequéncia 6tima de visitas por classe é estabelecida,
multiplica-se o numero de clientes em cada classe pela correspondente frequéncia

de visitas, conforme férmula que segue:
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N =i=1>n CiFi
\

N = ndmero 6timo de vendedores

Ci = numero de clientes na classe i

V = numero meédio mensal ou anual de visitas
n = numero de classes de clientes

Fi = numero desejavel de visitas

- Método derivado da carga de visitagcdo: neste método o numero de
vendedores € calculado a partir do numero de clientes potenciais e atuais, da
frequéncia de visitacdo necessaria a cada categoria de cliente, numero diario de

visitas e numero de dias trabalhados no més.

Numero de vendedores = n° de clientes * frequéncia de visitas mensal

Média de visitas diaria * n° de dias Uteis do més
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo definidos os procedimentos adotados para abordar o
tema, a caracterizacido do tipo de pesquisa, as técnicas de coletas de dados, além
dos critérios utilizados para a analise das informagdes pesquisadas.

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa exploratéria qualitativa sendo que a
técnica de coleta de dados empregada foi a entrevista em profundidade com base
em roteiro ndo estruturado, além do estudo de caso exploratério, que consiste em
um método detalhado que permite a investigacdo de um contexto que possui
caracteristicas com a realidade.

Para YIN (2001), o estudo de caso contribui para a compreensao que temos de
fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. Segundo o autor, o
estudo de caso € uma boa estratégia metodoldgica, podendo ser utilizada quando ha
acontecimentos contemporaneos que nao podem ser manipulados pelo pesquisador.
A técnica baseia-se em pressupostos de como enfrentar a situagdo unica com
muitas variaveis, utilizando-se varias fontes de evidéncia e beneficiar-se
previamente de proposi¢cdes teodricas para conduzir a coleta e analise dos dados
(YIN, 2001). Além disso, o autor afirma que as evidéncias para a realizacdo de um
estudo de caso podem vir de seis fontes diferentes: através de documentos,
registros em arquivo, entrevistas, observagao direta, observacdo participante e
artefatos fisicos.

A amostra utilizada para a pesquisa foi composta por seis vendedores da
empresa ALFA e por vinte clientes atendidos por vendedores diferentes.

Em relacdo a técnica de analise dos dados coletados, foram utilizadas as
seguintes técnicas:

1. Potencial de Mercado: através do Método dos Registros Estatisticos
da Empresa, os dados de vendas da empresa foram cruzados com dados
setoriais para a realizagao do calculo do potencial de mercado.

2. Analise do territorio: Por meio da Segmentacao de Mercado,
combinando variaveis geograficas, ramo de atividades e marketing mix, foi
feito um levantamento de todas as informagdes relevantes do territério em

que a empresa pretende atuar, estabelecendo, dessa forma, as condigbes
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para a realizagdo do zoneamento desse territério e um melhor aproveitamento
das oportunidades de negocio da regido.

3. Tamanho da equipe de vendas: combinando o Método da Carga de
Visitagao ou Método de Talley com o Método Derivado da Carga de
Visitagdao de maneira a formar uma equipe de vendas em numero suficiente

para atender a base de clientes.
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4 ANALISE

A empresa ALFA executa suas atividades de segunda a sexta-feira das
8h30min as 18h48min.

Por ser uma empresa essencialmente comercial, seis funcionarios atuam como
vendedores e um como assistente operacional.

O dia dos vendedores inicia com a checagem do correio eletrénico no intuito de
verificar a existéncia de solicitagbes de orcamentos, confirmacdes de pedidos e
informacdes das representadas contendo: atualizagdes de estoques, promogdes de
vendas e alteragbes na politica comercial.

Na existéncia de solicitagdes de orgamentos, os mesmos séo respondidos com
formulario proprio, desenvolvido em planilha eletrénica, informando os valores
solicitados.

Quando ha confirmagdes de pedidos, os mesmos sdo encaminhados para as
representadas que providenciam o faturamento e remessa dos produtos vendidos.

Os pedidos podem ser lancados diretamente no sistema da representada
(acesso pela web) ou digitados no sistema proprio da empresa ALFA e encaminhado
por correio eletrénico a representada.

Depois de verificado o correio eletronico, respondidas a todas as solicitagbes
dos clientes, arquivadas as informagdes relevantes a politica comercial e
encaminhados os pedidos as representadas, € iniciada a manutencéo da carteira de
clientes ativos e inativos. Com relacdo aos clientes ativos, o vendedor verifica a
necessidade de reposi¢ao de estoques, realiza oferta de novos produtos e agenda
visitas. Nos clientes inativos (acima de sessenta dias sem efetuar compras), o
vendedor faz contato a fim de agendar possiveis visitas, apresentar ofertas de
produtos e novidades das representadas visando reativa-los. Esses contatos sao
realizados por telefone ou através de programas de mensagens instantaneas
(Messenger).

A prospecgéao de novos clientes é realizada paralelamente ao atendimento dos
ativos e inativos, por exemplo, observando estabelecimentos comerciais proximos as
empresas visitadas. E, depois de cumpridas todas as atividades previstas para o dia,

o vendedor recorre a sites de busca - complementando a etapa de prospeccéao.
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A empresa disponibiliza um veiculo que é utilizado nas visitas a clientes. Esse
veiculo é compartilhado com todos os vendedores. Para a realizagdo do seu
trabalho interno, cada vendedor possui sua posi¢cao de atendimento (PA), equipada
com telefone e computador interligado com os demais e acesso a internet.

Cada vendedor define a melhor forma de atendimento aos clientes, a
prospecc¢ao - independentemente da localizagao geografica, o método a ser utilizado
para a prospecc¢ao, a frequéncia de visitas realizadas e o tamanho ideal da carteira
de clientes a ser trabalhada.

O proprietario da empresa gerencia o setor financeiro, atende alguns clientes e
gerencia a equipe de vendas — através de reunides semanais e acompanhamento
diario.

Através de pesquisa exploratoria informal por amostragem (10% da carteira de
clientes ativos), grande parte relatou desconhecer a totalidade de empresas
representadas pela ALFA, incluindo as linhas de produtos das mesmas. Esses
revendedores informaram que, normalmente, associam a ALFA Representacgbes a
apenas uma de suas representadas, sobre a qual recebem maior quantidade de
ofertas de produtos ou mesmo solicitagcbes de marcacido de visitas comerciais. Em
relacédo as visitas dos vendedores da empresa ALFA, foi manifestado o interesse de
receber um contato pessoal mais frequente.

A segquir, sera apresentado o exemplo da empresa BETA que, com seu sistema
de trabalho, pode servir de apoio para a formulagdo de sugestdes de melhorias a
ALFA Representagoes.

BETA — organizagao prestadora de consultorias, projetos de solugdes para
protecao, recuperagao e promogao do crédito e vendas, em prol do desenvolvimento
das empresas associadas e entidades parceiras em todo o Rio Grande do Sul.

A estrutura do departamento comercial divide-se em quatro frentes de
atendimento. A primeira desta, formada por uma equipe de quatro consultores,
centraliza suas operagdes na matriz em Porto Alegre, voltada ao atendimento das
grandes contas, as chamadas contas corporativas; a segunda equipe é formada por
dois consultores que direcionam seus esforcos de forma a identificar clientes
potenciais, na base de associados emergentes; a terceira equipe, também com dois
consultores, é responsavel por conquistar novos associados para a empresa, e,

resolver pequenas demandas de clientes massificados; e a quarta equipe esta
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voltada para o atendimento de entidades parceiras e empresas ligadas diretamente

as mesmas, buscando o desenvolvimento de pdélos comerciais localizados nas

cidades do interior do RS, com excec¢ao da regiao metropolitana.

Através da observacdo dos dados até aqui expostos, incluindo o exemplo da

empresa BETA — que possui o departamento comercial estruturado, e, a experiéncia

profissional do autor como colaborador da empresa ALFA, foi possivel selecionar os

pontos que apresentam vulnerabilidades e podem ser melhorados, aplicando-se as

sugestdes que serao apresentadas neste trabalho. Esses pontos serao listados a

seqguir:

1.

Por meio da analise do célculo do potencial de mercado, percebeu-se que a
empresa ALFA apresenta uma participagao de mercado relativamente baixa.
As Tabelas 2 e 3 ilustram essa situagéo.

Apesar de a empresa ALFA firmar acordos de representacdo comercial para a
cobertura de todo o Rio Grande do Sul, verificou-se - por meio de dados
estatisticos da empresa - que, na pratica, mais de 50% dos seus clientes
ativos estdo localizados na regido metropolitana de Porto Alegre. Essa
constatagcdo fica evidenciada no Grafico 1. Em decorréncia dessa
concentracdo, o faturamento da empresa também fica concentrado em
determinadas regides, conforme ilustrado no Grafico 2.

Através do levantamento de dados secundarios, obtidos junto a 6rgaos como
o IBGE, assim como informagdes da prépria empresa, observou-se que
determinadas regibes apresentam um faturamento baixo, se comparado com
o PIB dessa regido. O Grafico 3 ilustra essa relagao.

Nao foi possivel identificar um critério estabelecido para a distribuicdo da
forca de vendas. Além disso, percebeu-se uma concentracdo de vendedores
em determinadas areas e caréncia de profissionais em outras. Essa
distribuicao desproporcional acaba causando um impacto negativo no volume

de vendas dessas regides.

Uma sugestado para melhorar a participagdo de mercado da empresa ALFA,

resolvendo o problema da concentragdo de vendedores na regido metropolitana de

Porto Alegre, é a estruturacdo das zonas de vendas, possibilitando um melhor
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aproveitamento da forca de vendas. O critério para a criacdo dessas zonas € a
divisdo do Estado nas chamadas mesorregides, criadas pelo IBGE para fins
estatisticos. O Rio Grande do Sul € dividido em sete mesorregides: Metropolitana
de Porto Alegre, Nordeste, Centro Ocidental, Sudeste, Noroeste, Centro
Oriental e Sudoeste. A relacdo das cidades que pertencem a cada mesorregiao
esta disponivel no Site do IBGE.

Uma vez definido o potencial de mercado e o zoneamento de vendas é
possivel determinar o tamanho da equipe de vendas. Para apoiar a definicdo do
tamanho dessa equipe, foi utilizado o Método da carga de visitagao ou método de
Talley, descrito no item 2.15. Esse calculo € demonstrado a seguir (ver também a
Tabela 1):

N = i=1>n CiFi
Y
N = ndmero 6timo de vendedores
Ci = numero de clientes na classe i
V = nimero médio mensal ou anual de visitas
n = numero de classes de clientes

Fi = numero desejavel de visitas

Divisdo de clientes de acordo com as seguintes classes:

A — Clientes com compras superiores a R$ 30.000,00 por ano.
B - Clientes com compras maiores que R$ 10.000,01 até R$ 30.000,00 por ano.
C — Clientes com compras entre R$ 2.000,00 e R$ 10.000,00 por ano.

D - Clientes com compras inferiores a R$ 2.000,00 por ano.

Tabela 1 - Divisdo de Clientes por Classes

Classe Quantidade de Frequéncia de
Clientes Visitas
A 12 2
B 38 2
c 169 1
D 300 1




Aplicando a formula:

N = (12x4) + (38x2) + (169x1) + (300x1)

N =9,88

60
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Através desse calculo, pode-se chegar ao numero de 10 vendedores para atender de

forma homogénea aos clientes do Estado.

Tabela 2 - Determinag¢ao do Potencial de Mercado a partir de dados estatisticos da empresa

Desempenh “ Vendas
Total de Fl)d N Potencial d anuais do
. empregad 0 anual de umero otencia’ de potencial de
Ramo de Vendas totais a vendas por | nacional de mercado
. : os (dados . mercado
atividades clientes da empregado | empregado | nacional (coluna nacional
(coluna 2 + | s noramo 4 x coluna 5) .
empresa) (coluna 2 +
coluna 3)
coluna 6)
1 2 3 4 5 6 7
Informatica e R$ R$ R$ o
Comunicacao | 168.000.000,00 | °%° | 336.000,00 | “#3°%3 | 16317.168.000 | 1:03%

Tabela 3 - Determinagao da Participagao do Mercado a partir do Potencial de Mercado

Fonte: Dados da empresa

Demanda de mercado

R$ 134.900.000.000,00

Potencial Mercado

1,03%

Potencial de Vendas da Empresa

R$ 1.389.470.000,00

Vendas Passadas da Empresa

R$ 168.000.000,00

AR WIN|=

Participagdo do mercado

12,09%

Fonte: Dados da empresa

2,32% 2,32%

m Noroeste

m Centro Oriental

m Metropolitana

m Nordeste

m Centro Ocidental
B Sudeste

Sudoeste

Grafico 1 - Distribuicado de clientes por regido do Estado
Fonte: Dados da empresa
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Grafico 2 - Distribuicdo de faturamento por regido do Estado

Fonte: Dados da empresa

12,61%

8,16%

m Metropolitana

m Nordeste

H Centro Ocidental
M Sudeste

B Noroeste

H Centro Oriental
m Sudoeste

Grafico 3 - Distribuicdo do PIB por regido do Estado

Fonte: IBGE
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O principal objetivo do presente estudo que era identificar a melhor estrutura
para a equipe de vendas da empresa ALFA Representacbes, de forma a
proporcionar um atendimento homogéneo a varejistas do ramo de informatica do Rio
Grande do Sul, foi atingido, através da utilizagdo das ferramentas de administracao e
marketing citadas na revisdo do referencial teorico.

Apesar de certa dificuldade na obtencdo de dados secundarios setoriais
especificos do varejo de informatica, foi possivel apresentar dois métodos que
ajudarao a empresa ALFA a determinar o potencial do mercado em que atua.

Em relacdo ao territorio, também foi possivel demonstrar métodos para
estruturar as zonas de vendas, possibilitando a elaboracdo de roteiros de visitagao
que proporcionarao o melhor aproveitamento da for¢ga de vendas da empresa.

Com um método relativamente simples, abastecido com informagdes
disponiveis nos registros da empresa, também foi possivel indicar uma ferramenta
para a determinacdo da quantidade 6tima de vendedores necessaria para atender
aos clientes de maneira eficiente e eficaz.

Conforme citado no capitulo anterior, a empresa ALFA apresentou alguns
pontos que podem ser melhorados visando atingir seu objetivo de aumentar a
participagdo no mercado gaucho.

Em suma, o presente trabalho foi relevante para a empresa ALFA, pois
apresentou sugestdes de melhorias que impactarao positivamente na resolugao das

questdes levantadas neste estudo.
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