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1) INTRODUCAO

A administracdo de vendas compreende todas as funcdes objetivando-se uma
maior eficiéncia na forca de vendas.

A identificacdo das condicdes do mercado local e sobre elas estabelecer uma
estratégia de vendas constitui-se um outro aspecto de suma importancia para a
administracdo de vendas.

A funcéo do administrador de vendas na empresa moderna é essencial, e sua
importancia ndo varia, quer se trate de suas relagbes com um fabricante, uma

organizagédo de servigos ou uma distribuidora.

2) ORGANIZACAO DE VENDAS

Tendo como objetivo fazer uso efetivo de suas forgas de venda, a estrutura
organizacional deve levar em consideracdo, principalmente, o numero de
vendedores a controlar, assim como o nivel de controle e da estrutura administrativa
a ser implantada. Uma sdlida organizagdo de vendas se constitui para uma
empresa, em regime de concorréncia, no melhor elemento para sua evolugao
qualitativa e quantitativa.

Em seguida, analisam-se algumas fun¢des importantes da organizacdo de
vendas, juntamente com caracteristicas decisorias que estas funcbes envolvem e

que vao influenciar no método de estruturacao comercial da empresa industrial.

2.1) Estrutura dos Recursos Humanos

A avaliacdo quantitativa de uma organizacédo de vendas muito tem a ver com
a formacdo dos recursos humanos para este setor da empresa. A selecao,
treinamento, formacao técnica e avaliacdo de seu desempenho e estruturacéo
funcional dos recursos humanos, constituem elementos fundamentais,

determinantes da eficiéncia da organizacéo de vendas.

2.2) Estrutura dos Canais de Distribuicao

As empresas podem vender diretamente através de seu proprio pessoal ou

indiretamente, através de distribuidores, agentes ou varejistas independentes.
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O tamanho da empresa nao é suficiente para determinar o canal de acao, das
caracteristicas de mercado e do produto. Quanto mais extenso for o mercado tanto
mais provavel que as empresas utilizem distribuidores independentes. Quanto mais
especializado e técnico o produto tanto mais provavel que as empresas utilizem seu

préprio pessoal.

2.3) Estratégia Comercial

Por estratégia comercial se define o conjunto de:

- grau de responsabilidade e autoridade que se delega ao chefe comercial.
Esse grau reflete a filosofia operativa da alta direcdo, com respeito a estrutura
organizacional da administracédo de vendas.

- grau de independéncia garantido aos chefes de venda, pode basear-se
em consideragdes tais como: mercado, produto ou limitagdes de autoridade,
ou pode simplesmente refletir alguma atitude executiva ndo “ razonada ”, mas
tradicional.

- as filosofias fundamentais de direcao evidenciam, ainda mais, o grau em
que se utiliza o “ staff ” de vendas para completar ou apoiaras atividades de *
staff ” de vendas séo: selecéo e treinamento de vendedores, investigagoes de
mercado, a contabilidade e as atividades de planificacdo do produto (numa

organizacado mais complexa).

2.4) Taticas de Cobertura Territorial

Algumas empresas se organizam geograficamente, outras sobre um produto

ou base funcional. A alternativa geografica se caracteriza pelo chefe de vendas ser

responsavel por toda a gama de produtos finais, e levar a cabo uma ampla escala de
funcBes de direcao dentro de um certo territério.
A alternativa de base funcional se caracteriza pela designacdo de diferentes

gerentes ou responsaveis, por grupos de produtos.

2.5) Estrutura de Controle Administrativo

As pequenas e médias industrias encontram obstaculos grandes na
estruturacéo solida de uma boa organizacdo de vendas. A compreensao, pois, dos

principais e fundamentais controles que seu departamento de vendas deve possuir
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sdo ressaltados abaixo. Muitas vezes, para o estudo de uma nova estratégia de
venda, a empresa ndo possui sequer elementos analiticos para julgar a sua
estratégia ou meétodo anterior por carecer de dados e informa¢des minimas.
2.5.1) Fixacao de objetivos minimos a serem atingidos (quotas).
2.5.2) Estabelecer a frequéncia dos contatos com o distribuidor.
2.5.3) Manter um sistema de registro para obter uma rapida andlise da
situacao de cada vendedor.
2.5.4) Avaliar os registros e criar condicfes administrativas para que os dados
sejam confrontados historicamente.
2.5.5) Revisar constantemente o0s registros do distrito ou regido como
conjunto, e de cada vendedor em relacéo a ele.
2.5.6) Determinar em que regides (zonas ou distritos) os registros analisados
estao de acordo com os planos estabelecidos para a regiao.
2.5.7) Investigar as causas das falhas em relacdo aos planos, no que diz

respeito ao desempenho dos vendedores e das regides de venda.

3) PLANEJAMENTO DO SETOR DE VENDAS

3.1) Objetivos e Politicas da Empresa

Os objetivos do setor de vendas, bem como das divisdes, distritos, regides ou
outra qualquer unidade de controle devem ser os primeiros elementos da estratégia
comercial, e, portanto, devem subordinar-se aos objetivos fixados pelos niveis mais
altos da direcédo, e também para a organizacdo de vendas como um conjunto, em
funcao dos recursos disponiveis pela empresa.

O gerente de vendas deve e pode participar dos planos globais, no entanto,
apos serem os objetivos fixados e estabelecidos, cabe a ele a funcdo de traduzir tais
planos em programas de agao para sua prépria organizacao divisional, vendedor por
vendedor e zona por zona.

Existem, ainda, certas “ regras gerais " (politicas) caracteristicas da empresa,
que no caso da organizacdo comercial especifica, freqientemente, os canais de
distribuicdo, certos procedimentos a serem seguidos pelos vendedores e suas

relacbes com os clientes. Essas politicas atingem outras areas como: recrutamento,
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salérios, incentivos, precos, crédito, informacdes e uso dos bens e servigos da

empresa.

3.2) O Papel da Administracdo de Vendas

A crescente aplicacdo da investigacdo sistematica de mercado, vem facilitar
sobremaneira a planificagdo do setor de vendas, fornecendo elementos para
determinar territérios e zonas de venda e dai tracar a estrutura territorial,
estabelecendo objetivos de volume de vendas e lucro por zona e orcamento de
gastos também por zona.

S&0 os seguintes os principais planos desenvolvidos pelo gerente de vendas:

3.2.1) Previsdo de venda da zona

Em termos simples previsdo de vendas € a determinagdo de um volume de
vendas para um periodo futuro.

O método que abaixo vamos descrever se constitui em um dos amais simples
e seguro, sendo de facil utilizacdo pelas pequenas e médias industrias, pois
se fundamenta em informacdes geralmente internas a organizacao.

Fontes de dados para previsdes

- Registro das vendas dos ultimos anos da zona, territério, etc, em unidades
monetarias e fisicas;

- Informacgdes das forcas e debilidades da concorréncia local, por parte de
informagdes de vendedores, revendedores, ou agentes de venda;

- Conhecimento das condi¢des locais que afetam a expectativa de vendas;

- Conhecimento dos planos atuais dos principais clientes.

QOutras informacdes basicas

- 0 clima econémico geral nas industrias ou mercados nos quais atua ou vai
atuar,

- ainfluéncia das atividades da concorréncia,

- 0s planos da empresa para novos produtos ou modificagdo dos antigos,

- a guantidade de publicidade, promocédo de vendas e outros meios da
estratégia mercadoldgica que apbéiam as vendas e vendedores.
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3.2.2) A previsdo da conta de clientes (ou comportamento quantitativo do
cliente)

Consiste em:

- Estimar as vendas de cada cliente

- Estimar os novos negdcios esperados

Com este método alcanca-se uma previsdo mais realista por unidade de
vendas de toda a zona, tabulando estas estimativas de cada cliente e
territério, fazendo ajustes apropriados dos novos negdcios esperados e
daqueles que se acredita perder.

Em muitas empresas este procedimento pode encontrar grande auxilio por
parte dos proprios vendedores, cada um dos quais pode preparar uma conta

futura de clientes para seu proprio territorio (Veja Anexo ).

3.3) Planejamento da Distribuicdo Territorial

A criacao de uma estrutura territorial de vendas é uma funcao basica para um

planejamento de vendas, a qual se insere dentre as atribuicdes fundamentais da

administracdo de vendas. A eficiéncia no vender, os gastos de vendas, 0 servico ao

cliente e o cumprimento dos objetivos estédo fortemente afetados pela forma como se

distribuem os territérios de venda.

Alguns Principios Béasicos

- A central de cada territorio deve localizar-se no ponto de maxima
concentracdo de clientes (ou clientes potenciais). Os vendedores gastardo a
maior parte de seu tempo onde estiver a maior parte de seus clientes,
portanto, o tempo de viagem serd menor se a central estiver localizada num
ponto de maxima concentragao.

- Os territérios devem ser designados no intuito de minimizar tempo e gastos

de viagem, estabelecidos de tal forma que permitam rotas de viagem

racionais, que incluam visitas tanto na ida como na volta. Idealmente deveria
ser possivel cobrir os pontos mais distantes da central em uma viagem

circular de cinco dias, facilitando pois a necessidade de ter um controle de
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gastos semanais. Deve-se sempre que possivel eliminar a possibilidade de
um vendedor fazer uma viagem longa para visitar somente a um cliente.

- Os territérios deveriam distribuir-se de tal forma que permitam aos
vendedores dedicar uma quantidade de tempo em uma area determinada em

propor¢gao com seu potencial de vendas.

- Para distribuir equitativamente a carga de trabalho e as possibilidades de
ganho, dentro das possibilidades, tentar igualar o volume de vendas (reais ou
potenciais) de todos os territorios (desde que nao prejudique a eficiéncia de
venda).

- Se for possivel cada territério deveria incluir algumas “areas
subdesenvolvidas” de forma que cada vendedor tenha uma responsabilidade
de desenvolver novos negdcios.

- Ter em conta a frequiéncia desejavel de visitas a cada tipos de territorio, a
freqUéncia prevista das repeticdes necessarias (em funcdo do produto, do

cliente, etc,) a ser efetuada pelo vendedor.



Introducéo aos Principios e Fungfes da Administragdo de Vendas 8

Anexo |
Empresa X.Y.Z
Previsdo de Vendas por Cliente
Territorio no.
Nome do vendedor Data
Nome e cidade do cliente Produtos Total
A B C
P
S
F
P
S
F
P
S
F
P
S
F

P - potencial total do cliente (vol.de compras atual ou previsto)
S - as vendas do ultimo ano ao cliente (dados a serem fornecidos pela administracdo de
vendas)

F — previsdo de vendas para o0 ano atual
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- A capacidade de trabalho de cada vendedor se determinaria pela analise
cuidadosa, que incluiria, inclusive, a previsao apropriada das diversas

atividades de ndo venda, que se vé obrigado a realizar.

4) CONTROLE DOS GASTOS COMERCIAIS

Todo planejamento das decisdes mercadoldgicas tera por base uma estrutura
de custos. Qualquer decisdo no ambito do planejamento de vendas encontrard nos
levantamentos de custos elementos importantes para decisbes sobre o rendimento
dos recursos aplicados no esforgo de vendas.

Desta forma, na medida em que uma pequena e meédia inddstria adquire uma
estrutura mais complexa, o controle dos custos comerciais pode ser detalhado a um
certo nivel de sofisticacdo, a fim de obter avaliagbes mais precisas dos custos por
produtos (de linha de produtos). O estabelecimento de um Plano de Contas
Comercial devera levar em consideracao:

- Gastos da méo-de-obra (salarios indiretos de administracao de vendas,

comissdes, salarios, custos sociais da remuneragéo, etc,);

- Gastos de viagens (deslocamento de pessoal de vendas, refeicOes,

estadias, etc,);

- Custos e gastos de transportes (todos os custos operacionais de

distribuicdo);

- Gastos administrativos (telefones, material de escritorio, etc,);

- Custos mercadologicos (apropriacdo aos produtos finais dos gastos e

custos  imputados pela  pesquisa  mercadoldgica, propaganda,

desenvolvimento do produto, etc,);

- Custo cliente - os gastos e custos por unidade compradora (por

territorio, zona, area comercial e as vezes por cliente) dependendo do detalhe

desejado nos custos.

A contabilidade Mercantil, portanto, pode ser elaborada segundo um plano de
contas especifico, que torne possivel a apuracdo dos custos especificados acima.

Ressalta-se, que prioritario se torna a execucdo de um estudo de viabilidade
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econdmica de implantacdo de tal controle, em funcdo da escala de negécios da
empresa.

Tal assunto, 6bvio, elimina a possibilidade de pequenas e média industrias
terem acesso a controles considerados sofisticados, mas importante para uma

organizacdo de vendas mais complexa.

5) CONTROLE DOS GASTOS COMERCIAIS

Uma das principais fungbes da Administracdo de Vendas se encontra no
Programa de Vendas, também denominado Programa de Acdo. O Programa de

Acao consiste na determinacédo dos pré-requisitos que qualificam o consumidor, ou a
guem o corpo de vendas vai entender na sua atividade, em funcdo do produto, ou
servigco a ser comercializado.

Principais andlises para o estabelecimento de um Programa de Acao:

5.1 — Definicdo _do Cliente — € o estudo, analise e classificacdo do cliente

hY

quanto a sua localizagédo e possibilidade de compra, ou seja, determinacdo dos
clientes potenciais.

5.2 — Classificacdo do Cliente — determinacdo da ordem de necessidades

dos clientes, em produtos, ou servigcos da empresa, fornecendo alguns elementos de

gradacgéo dos esforgos de vendas a serem exigidos pelos clientes de cada classe.

5.3 — Qualificacdo _de Vendas — determinacdo da ordem de grandeza, por

produtos ou servicos oferecidos, ao consumo de cada cliente, sua presumivel
rotatividade de estoques, em funcéo das peculiaridades e caracteristicas da politica

administrativa de cada empresa cliente.

54 — Atividade em Novos Negécios — o0 incremento de novos

consumidores, a ampliagdo qualitativa das vendas da empresa, exige um certo
tempo e esforco, que deve ser avaliado pela empresa. O desenvolvimento dos

negocios muitas vezes, depende fundamentalmente dessas atividades.
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6) CONTROLE NA ADMINISTRACAO DE VENDAS E O PLANEJAMENTO
DAS VENDAS

A funcdo de Controle na Administracdo de vendas ja foi ressaltada
anteriormente, como elemento fundamental para acompanhamento, comparacéo e
reorientacdo das atividades comerciais, em funcéo dos objetivos pré-fixados por um
planejamento de vendas. Além disso, o Controle na administracdo de Vendas, deve
permitir descobrir as causas das distor¢des, assim como, permitir a acao corretiva no
plano de acdo das vendas.

Desta forma, a seguir abordam-se mais especificamente alguns itens

importantes de controle:

6.1 — Volume de Vendas - total de vendas ($ e fisica) por cliente, territério,

zona ou revendedor.

6.2 — Controle de Quotas — a determinacdo de quotas de vendas é uma

tarefa Util, mas quase sempre incerta para certas empresas, principalmente em
mercados que sofrem interferéncias constantes de controles de politica-econémica
(anti-inflacionaria, por ex. , como no caso brasileiro). Entretanto, a seguir detalham-
se alguns métodos mais conhecidos de determinacdo de quotas por mercado, zonas
ou territorios.

a) Indice-composto

Este método se baseia em varios indices escolhidos oportunamente segundo
o ramo de negadcios, cada indice composto se obtém de uns tantos indices, p. ex: 1)
populacdo 2) vendas ao varejo 3) veiculos automotivos.

O indice de populacdo mede a dimensdo do mercado, o de vendas a varejo
reflete o grau de poder aquisitivo geral e 0 nimero de proprietarios de automoveis
indica o nivel econémico-social das distintas circunscri¢des.

Naturalmente a escolha de elementos para compor o indice composto é
diferente segundo os produtos que se va vender (bens de consumo ou produtos
industriais).

b)
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Vendas de Exercicios Passados

Outro método bastante usado € aquele que se baseia na soma dos negocios
efetuados no ano anterior ou numa média dos anos precedentes (2, 3 ou 5 anos).

c) Quotas Diretas

Consiste em designar a cada territorio uma quota proporcional a relacado de
potencialidade entre a empresa e a concorréncia, no mesmo artigo, sobre o total
nacional. Se uma empresa sabe que no seu ramo comercial ela representa 10% do
mercado total e sabe que no ano anterior no territério X; venderam-se no total 2.500
unidades de certo produto, calculara que seu agente em dito territério devera vendar
250 unidades. Este sistema requer o conhecimento de todas as venda efetuadas em
cada mercado, dados estes que se dispde em pouquissimos casos (automaéveis por
ex.).

d) Indice Unico

Em alguns casos se presta bastante bem a utilizacdo de um indice Unico, que
pode ser simplesmente o da populacao ou o das familias, quando se trata de vender
artigos populares.

Como indice unico se pode utilizar, por exemplo, o dos automéveis em
circulagdo, quando se trata de vender acessoérios para automoveis. Quando o0s
dados o permitissem este indice poderia dar idéia da distribuicdo de automoveis dos
diferentes modelos e especialmente da idade dos mesmos.

e) Estimacdo dos Agentes

Algumas empresas, se atém as previsdes formuladas por seus proprios
agentes de vendas. Eles sdo os que comunicam a direcdo da empresa a cifra de
vendas que esperam poder efetuar durante o préximo ano. Pode-se presumir que o
agente ndo queira ficar em ma posicdo ao indicar a quantidade de trabalho que
tentard efetuar, e que, uma vez assinalada a cifra, fard todo o possivel para alcancéa-
la.A experiéncia tem demonstrado que acontece infra-valorizacdo da cifra, por se
tratar de um procedimento subjetivo.

f) Correlacdo Multipla

A teoria estatistica conseguiu sensiveis progressos no estudo das correlacoes
multiplas, podendo ser empregada para determinar o poder de absorcdo dos
mercados territoriais, e, portanto, para designar quotas aos agentes e

representantes. Para a aplicacdo deste método é preciso dispor de numerosas
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séries estatisticas com o objetivo de poder combina-las de modo diverso, a fim de
encontrar a relacdo mais adequadas entre elas.
A aplicabilidade deste método € dependente de estudos sofisticados, e

disponibilidade muito grande de dados histéricos, de fontes estatisticas fidedignas.

Concluséo
Observa-se que a designacdo de quotas € um problema que deve ser

resolvido, caso por caso, com auxilio da estatistica, ndo separando o0s

conhecimentos empiricos das elaboracdes técnicas, em vista das adaptacbes
necessarias.

Outro aspecto a considerar € que estabelecidas as quotas anuais de venda
para cada territério € sempre oportuno considerar as variacbes mensais e as que
devam imputar-se ao movimento da conjuntura de negocios.

O desmembramento das quotas anuais em cifras mensais se efetua
facilmente sobre a base do movimento estacional verificado em anos precedentes.

Mais dificil é a tarefa de modificar o volume de vendas em relacdo com as
variaveis econdémicas fundamentando as previsées nos movimentos estruturais, nas
oscilagbes ciclicas, a evolugcéo dos precos, 0s progressos técnicos e a conjuntura da
empresa em patrticular.

Este tipo de variavel nas previsdes de quotas € intuitiva em qualquer previsao,

sem que, entretanto, se consiga quantifica-la com precisao razoavel.

6.3 — Gastos de Viagem

Mensalmente deveriam ser revisadas as somas de gastos de viagem (gastos
de transporte, alimentacéo, alojamento e varios) e comparadas com o0 previsto.

Se ndo se usa a previsdo de gastos, deve ser comparado com algum outro
“standard”, como por exemplo: gastos de viagem por voluma de vendas ou gastos

por entrevista.

6.4 — Cobertura Territorial e Entrevistas

E essencial ter alguns meios de medir o nimero de entrevistas por periodo e
determinar se o esfor¢co de vendas se faz em propor¢do adequada com o potencial

de vendas de clientes individuais ou de mercado. Os controles periddicos do numero
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de entrevistas feitas por semana ou por més indicardo normalmente as principais

variagdes neste ponto.

6.5 — Estatisticas Empresariais Mais Comuns

Apresentamos abaixo algumas estatisticas que a propria empresa pode
fornecer e que sédo fundamentais para uma eficiente avaliagdo e controle da
eficiéncia de vendas.

a) Cadastro de Clientes

1 — clientes Uteis & empresa; 2 — clientes fieis; 3 — clientes novos; 4 — clientes
potenciais, etc. Para cada categoria de clientes e de produtos poderd ser
interessante dispor uma distribuicdo territorial (regido, cidade, campo, etc.). Se
tratar-se de bens de consumo serd oportuno distinguir os clientes segundo sexo,
idade, e condicbes econOmico-sociais, se tratar-se de bens industriais, classifica-los
segundo os diferentes setores da industria e a importancia dos pedidos. Podem ser
considerados clientes do tipo profissionais autbnomos (médicos professores,
advogados, dentistas, etc.).

b) Estatistica dos Pedidos

Por produtos (quantidade e valor); por categorias de clientes, distribuicao
territorial periodicidade; pedidos anulados (motivos).

c) Estatistica de Vendas

Recompilar dados por quantidade e valor, varejistas, intermediarios
profissionais (médicos, dentistas), comunidades (hospitais, colégios, quartéis),
consumidores finais.O volume de vendas devera figurar seja por meses ou periodos
dentro do més.

d) Estatisticas dos Precos de Venda

Preco de catalogo, desconto, preco liquido para cada um dos artigos, por
regido, cliente, ou zona de vendas.

e) Estatisticas das Reclamacdes

Numero de reclamacg®es, restituicdes ou trocas de mercadorias — diferenciar

motivos.
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f) Estatisticas de Estoques

Segundo os produtos existentes na fabrica, nos armazéns dos atacadistas e
dos varejistas, como medida auxiliar na seletividade de prazos de entregas para
clientes.

g) Estatisticas do Custo de Novos Clientes

Custo para obter e manter novos clientes, para criar novos pontos de venda,
para lancar novos produtos. Comparar as vendas e 0s custos dos produtos novos
com respeito aos produtos mais antigos.

h).Estatisticas da Concorréncia

Quantos sdo os concorrentes, como se distribuem territorialmente e suas
categorias.

i) Estatisticas Mercadolégicas

Gastos por més, por produtos, clientes, rendimentos correspondentes as
formas de publicidade: propaganda, promocdes etc.

6.4 — Organizacdo de Zonas de Venda

A palavra “territério” ou “zona” usada como referéncia as atividades dos
vendedores, tem tradicionalmente uma referéncia geografica, mas por razées de
venda sobre bases geograficas. Pode ocorrer de algumas empresas utilizarem

vendedores, cada um dos quais responsaveis por uma classe de clientes sem olhar

limites geogréaficos.

Deste modo podemos definir uma zona como um grupo de clientes,

designados a um s6 vendedor, estejam ou ndo estes clientes localizados em uma

dada area geografica.

Principios Basicos para a Determinacdo de Zonas de Venda

a) Determinar quantos grupos de clientes existem e os prazos de frequéncia
nas visitas (tendo em conta que nem todos os clientes produzem os mesmos lucros
e tém o mesmo coeficiente de rotacdo de estoques em fungdo do mercado que
atingem e da politica de seus administradores) uma vez que existem diferencas de
frequéncia acentuadas, principalmente em mercados regionais (condicdes soOcio-

econdmicas diferenciadas).
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b) Analisar o potencial de cada cliente, agrupando-se segundo os roteiros a
serem obedecidos, localizacdo geogréafica (acesso), para determinacédo de equilibrio
de disponibilidade de ganhos e gastos dos vendedores.

c¢) Indicar a capacidade de visita total de cada vendedor e designar as zonas
de acordo com o volume de trabalho, capacidade do vendedor e localizacao da base
de vendas.

A seguir mostramos alguns exemplos:

1°.) Como Penetrar de Modo Eficiente no Mercado

Uma empresa ao tentar penetrar em um mercado, deve antes de tudo,
conhecé-lo razoavelmente. Suponhamos que uma empresa quer introduzir um novo
produto e que o mercado varejista se presta a sua distribuicao.

Suponhamos ainda que as vendas totais que o mercado pode comportar
(incluindo as vendas da empresa), sdo da ordem de Cr$ 20.000.000,00 ou que
essas vendas se fazem através de 6.000 comerciantes distribuidos nas regioes.

Supbe-se também que a empresa com 0 pessoal de vendas que dispde,
poderd fazer visitas a 2.400 dos 6.000 comerciantes.

Vejamos 0 que pode ocorrer se a empresa age desconhecendo as
informacdes relativas a distribuicdo, concentracéo e localizacdo dos comerciantes.

A empresa decidiu visitar 2.400 comerciantes dos 4.800 maiores. Desta
forma, ela entrard& em contato com metade dos varejistas que sao, ao todo,
responsaveis por 98% das vendas totais. As suas chances sao acercar-se dos
responsaveis por 50% de 98% das vendas totais, ou seja, Cr$ 9.800.000,00.

Suponhamos que a empresa, de posse dos enderecos dos varejistas, decidiu
visitar, ndo aleatoriamente, mas somente aqueles varejistas maiores em nuamero
igual ao de suas visitas. Isto é, ela decidiu visitar exatamente os 2.400 maiores
varejistas e ndo, como antes, 2.400 entre os 4.800 maiores. Os dados revelam que
esses 2.400 varejistas sdo 40% do total e vendem 70% das vendas totais. As
chances da empresa agora sdo de contatar os responsaveis por 70% das vendas,
ou seja, Cr$ 14.000.000,00.

Essa segunda decisdo ¢ bem mais vantajosa. E de se notar ainda, que 0s
custos da empresa permanecem 0S mMesmos, pois as visitas ndo aumentaram,

apenas foram bem planejadas.
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2°.) A Freqléncia de Visitas

A frequiéncia de visitas é o nUmero de vezes que um comerciante € visitado
por um vendedor durante 1 (um) ano.

Existe uma certa relacao entre a frequéncia de visitas e as vendas. Em geral,
aumentando-se a freqUéncia de visitas, aumentam-se as vendas, mas isto s6 até um
certo ponto. A partir dai, o aumento da frequéncia ndo acarreta um aumento

compensador nas vendas.

3°.) Os Custos Diretos por Visita

E importante para a empresa saber o custo direto por visita de cada um dos
vendedores. Isso é conseguido, dividindo-se os custos diretos totais do vendedor em
um periodo, pelo numero de visitas por ele efetuadas em um periodo. O
conhecimento desse dado serve como um 6timo instrumento de avaliacdo do
desempenho do vendedor, e de comparacao entre eles. Eis um exemplo:

Empresa K — Ano 1969

Vendedor: Salarios e encargos Cr$ 18.000,00
Custo do automovel Cr$ 9.000,00
Outras despesas de viagem Cr$ 2.000,00
Despesas diversas Cr$ 1.000,00
TOTAL Cr$ 30.000,00
Numero de visitas 5

Numero de visitas por ano (240 dias) 1.200

CUSTO POR VISITA: 30.000 Cr$ 25,00
1.200

4°) A Organizacéo dos Territérios de Venda

Algumas vezes as praticas antigas de territérios de venda levam a um certo
namero de viagens desnecessarias e, consequentemente, a um maior nimero de
vendedores e maiores custos de vendas. Além disso, ocorre geralmente a
ociosidade de alguns dos vendedores.

Uma maneira de atacar o problema é criar territérios de venda que
determinem para cada vendedor, mais ou menos a mesma carga de trabalho. Eis

um exemplo:
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Empresa Z — Ano 1969
A empresa Z deseja visitar 3.000 endere¢cos cada um com uma frequéncia de
visitas igual a 8. A capacidade de cada vendedor € de 8 visitas por dia. Determinar o

numero de vendedores necessarios.

Visitas por ano 24.000

No. de visitas anuais de um vendedor (8 x 240) 1.920

No. de vendedores = 24.000 = 12,50
1.920

A empresa pode escolher em contratar 12 ou 13 vendedores.

O problema que se coloca para empresa, logo depois do anterior, € o0 de
estabelecer seus territdrios de venda com seus vendedores, de tal forma que a
responsabilidade de cada um esteja a altura de sua capacidade de visitas. Isto se
obtém calculando-se o numero de visitas anuais em regides pequenas, geralmente
menores que a capacidade de cada vendedor. Feito isso, vao-se juntando os totais
das regibes mais préximas umas das outras, de forma a delimitar-se a regido de
cada um dos vendedores.

N&o se deve esquecer, para cada vendedor, seu roteiro de viagem normal,
onde se procurara encontrar o caminho mais curto a ser percorrido pelo vendedor
em seu trabalho.

Os graficos a seguir mostram exemplos simplificados desses roteiros.

v O—O—0

base do vendedor

()
g ;
O
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