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GERENCIA DE VENDAS

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

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

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

IMPORTANCIA DA GERENCIA DE VENDAS

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

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

DIRETRIZES DE UM GERENTE DE VENDAS

1. MISSAO

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

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

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

3. ESTRATEGIAS E TATICAS

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

ESTILOS DE LIDERANCA

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

TRACOS DE PERSONALIDADE DO LIDER:

ENTUSIASMO

OTIMISTO

TRANQUILO

ENERGICO AO TOMAR DECISOES
USO DA LOGICA E DA ORDEM
ORGANIZACAO

CLAREZA NA COMUNICACAO
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LIDERANCA AUTOCRATICA

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

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

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

LIDERANCA DEMOCRATICA

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

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

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

LIDERANCA LIVRE

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

Pode ter melhor aplicacdo quando a forca de vendas for de nivel
superior, em gue os vendedores conhecem o ramo de negocios e 0
mercado.
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Quanto melhor o nivel da equipe, maior a tendéncia para a abertura, ao passo que
quanto menor o nivel desses individuos, maior a tendéncia para o estilo autocrético.
E recomendavel que o administrador utilize preferivelmente uma administracio
flexivel, adaptada as exigéncias das diversas situagdes encontradas. Ele deve ser
autocratico em certos momentos, democratico em outros e, ainda, liberal em outros.

Lideranca centralizada *

Lideranca centralizada
> no subordinado

no gerente

uso de autoridade
pelo gerente

area de liberdade
para os subordinados

Gerente Gerente  Gerente  Gerente  Gerente  Gerente  Gerente

decide e “vende” a apresenta apresenta apresenta define permite

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

mudancas e toma

pede para atomar

toma de limites pre-

decisdes decisdo estabelecidos

Lideranca Autocratica

Lideranca Democratica

Lideranca Livre

e Interesses proprios a custa
dos liderados

e Impde-se apoiada na
obediéncia

e Disciplina é resultado de
regulamento rigido

e Utiliza mais a coergéo e
raramente a persuaséo

e Desconfianga intima dos
liderados

e Comanda, controla e
dirige de perto

e Que obediéncia imposta

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

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

Orienta, educa e motiva

Deseja obediéncia
consentida

e O proprio grupo fixa seus
interesses

e O grupo age longe de
controle e de autoridade

e Pouca ou nenhuma
cooperacao no acatamento
da autoridade

e Jamais utiliza a coercéo e
raramente a persuaséo

e Confunde confianga com
excesso de liberdade

e Auséncia de comando e
controle

e O grupo é que determina
seu grau de obediéncia
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PLANEJAMENTO DE VENDAS

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

ETAPAS DO PLANEJAMENTO

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

Passo 1 - Analise:

» Onde esta a organizacado hoje? Por qué?

Passo 2: Projecgéo:

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

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

Passo 3: Objetivos:

Onde queremos chegar?

Passo 4: Sintese:

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

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

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

determinado produto.

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

podemos citar:

Intencdo de compra

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

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

Comparacéo

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

Testes de mercado

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

Analise de dados
secundarios

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

PREVISAO DE VENDAS

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

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

Administragéo de Vendas
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TIPOS DE PREVISAO DE VENDAS

POR POR POR POR
PRODUTO REGIAO MERCADOS CLIENTES

METODOS UTILIZADOS

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

> NAO CIENTIFICOS

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

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

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

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

PASSOS PARA ELABORACAO DA PREVISAO DE VENDAS

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

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

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

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

5) Reunir todas as informaces disponiveis;

6) Analisar as informacoes;

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

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

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

10) Aplicar as previsdes as operacOes da empresa;

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