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RESUMO

Mudangas de habitos do consumidor, o consumidor procura comprar em
locais proximos onde mora, ou seja, 0 comércio varejista vai ao encontro com o
consumidor, o que consequentemente altera os canais de distribuicao.

O profissional de vendas esta cada vez mais consciente da importancia de
seu papel no comércio, onde representa o elo entre os interesses do cliente e da
empresa.

Planejamento de seus objetivos, a busca por treinamento e qualificacdo a fim
de manter um aprendizado continuo, ja se tornaram elementos basicos que um
profissional de vendas deve empregar no seu dia-a-dia, o segredo hoje esta em
como o individuo e a organizagao buscam trabalhar e estudar o fator motivagao, pois
esse fator tem feito grande diferenca nos resultados.

Fidelizacdo € a palavra de ordem no atual cenario do comércio, todos os
esforcos tanto da empresa quanto do representante devem estar focados ao
processo de fidelizacdo dos clientes, porém mais importantes e dificil que conquistar
o cliente € manté-lo satisfeito com os servigos e produtos oferecidos.

As velocidades dos processos de vendas dos atacadistas, ndo favorecem
para que o representante aplique todas as teorias que absorve ao longo de
treinamentos e cursos.

~Marca prépria, uma 6tima estratégia para fugir da concorréncia acirrada no
setor alimenticio, e também aumentar os lucros.

Palavras-chave: Motivagéo, Planejamento, Organizagéo, Marca propria,
Fidelizacao.
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1. INTRODUGAO

Atualmente existem varios formatos de atacado no Brasil, classificados de
acordo com a sua forma principal de atendimento aos clientes: o atacadista
distribuidor, distribuidor exclusivo, distribuidor especializado por categoria, o
atacadista de balcdo e o atacado de auto-servigo. Outros mais recentes ja véao se
firmando no mercado.

As mudancas nos habitos do consumidor brasileiro provocam alteragdes na
participagdo dos principais canais de distribuicdo e abastecimento do pais. Esta
deixando de fazer o abastecimento doméstico em unico local, com nitida preferéncia
pela procura de trés ou mais locais de compra.

O crescimento real de 11,9% do setor atacado distribuidor deve ser creditado,
as mudancas no perfil de consumo que estdo se consolidando nos Gltimos anos. As
compfas de produtos mercearis (alimentos e produtos de higiene e limpeza), estao
gradativamente se encaminhando para pequenas lojas da vizinhanca e para canais
tradicionais, como padarias, mercearias, lojas de conveniéncia e supermercados
com até quatro check outs, em defrimento dos grandes hipermercados.

Outro movimento que se consolida a cada ano é o setor de food service
(mercado de refeicoes fora do lar). Com o aumento do nimero de mulheres no
mercado de trabalho, cresce o potencial de todos os canais especializados na oferta
de alimentos prontos, o que beneficia o setor atacadista. Como resultado, o atacado
aumentou sua participagéo de 51% nas vendas do setor mercearil para 55,4%, com
um ganho de 4,4 pontos porcentuais. Como a industria ndo tem condicées de
at™~Jer diretamente todos esses canais, a capacidade de capilaridade na entrega
di  atacadistas e distribuidores ganham ainda mais importancia.

Diante deste quadro que apresenta para o setor, € nosso objetivo, observar e
apresentar sugestoes para possiveis solugdes a problemas por ventura detectados
durante a realizagdo do estagio e elaboragdo do presente trabalho. Diante da
realidade da Empresa que é alvo deste estudo, Extra Atacaddo — Distribuidora
Exclusiva dos produtos Saborelle - com sede na Cidade de Rialma, de onde atende

0 Vale de S&o Patricio e demais regides do Estado ‘de Goias, Distrito Federal e
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Tocantins. Conseguindo levar seus produtos e servigos a aproximadamente 32.000
(trinta e dois mil) clientes. E que consta também projetos para conquistar novos

mercados em outros Estados.

A empresa a qual é alvo deste estudo convive com a necessidade de
profissionalizacdo no seu negocio e vem despertando e desenvolvendo um trabatho
de motivagao interna, envolvendo toda a empresa e principalmente as pessoas da
area de vendas e da linha de atendimento para sair da passividade do cotidiano e
entrar na atividade da cortesia e simpatia na hora de atender o cliente.

A empresa de sucesso tem que direcionar o foco na qualidade do servico.
Apesar de apresentar aspectos bem mais complexos do que os tecnolégicos, por the
~4ar com muaanga de habitos, comportamentos e valores dos clientes internos com
relacéo aos externos. E importante preocupar-se com esses aspectos, sabendo que
o perfil do cliente mudou hoje ele procura mais do que um bom produto, quer um

servico de qualidade, rapido, com menor prego, atengao e cortesia.

Diante da globalizagao, da concentracdo das grandes redes e das mudangas
de habito dos consumidores, o comércio, a industria, o pequeno e o médio varejo
vao precisar se tornar referéncia de mercado, seja nas questdes operacionais, seja
no atendimento ao consumidor, nas formas de satisfazé-lo. A liberalizagdo do
comercio e a apertura dos mercados nacionais tém produzido o acirramento da

concorréncia.

Abertura de mercados ao comércio internacional, migragido de capitais,
uniformizag&o e expanséo tecnolégica, tudo isso, capitaneado por uma frenética
expansao dos meios de comunicagéo, parecem ser forcas incontrolaveis a mudar
habitos e conceitos, procedimentos e instituices. Nosso mundo aparenta estar cada
vez menor, mais restrito, com todos os seus cantos explorados e expostos a
curiosidade e & agdo humana. E a globalizagdo em seu sentido mais amplo, cujos
reflexos se fazem sentir nos aspectos mais diversos de nossa vida.

O aperfeicoamento é condigido essencial para o desenvolvimento de um
trabalho focado no cliente. Todas as fungées precisam de formacao permanente,
pois somente esta propicia condigées de crescimento.
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Adotando o principio de que o sucesso da empresa passa necessariamente
pela motivacdo e satisfacdo de seus Colaboradores, na busca dos seus objetivos,
destaca-se a necessidade por desenvolver e reter seus talentos. Neste novo século,
os esforcos estardo voltados para o desenvolvimento de seus colaboradores e o
direcionamento de suas carreiras, seguindo uma tendéncia corporativa mundial, tem
implantado politicas de Recursos Humanos inovadoras, que permitam vivenciar um
ambiente de trabalho mais estimulante e propicio para atingir os melhores resultados
para a empresa. O desenvolvimento do Ser Humano € a base para o sucesso. Por
isso, € necessario ou quase que vital investir em formacdo e educagdo dos
colaboradores, através de cursos especificos. Com esses programas procura-se
capacitar, formando e tornando os colaboradores em profissionais mais preparados,
empreendedores, com uma melhor visdo estratégica e pronta para agregar mais
valor a-Empresa. Uma empresa s6 € forte quando valoriza seus funcionarios.

Na busca de métodos e estratégias ideais para que as organizagdes se
mantenham competitivas, nos trazem experiéncias e a realidade.

Obvia, mas ainda adormecida para as empresas brasileiras: & preciso focar e
centralizar esforcos para conhecer o cliente de perto, criando condigcées de
satisfazer suas necessidades. Com a chegada da globalizacdo, que vem
contribuindo para a diversificagdo de produtos e servigos, o cliente tornou-se infiel,
deixando de lado o aspecto prego e se dedicando mais & comodidade e atengdes.

O diferencial de hoje estd centrado no atendimento ao cliente. "E preciso
encantar para conquistar o sucesso do negdcio". O marketing de encantamento esta
centrado em dois pulblicos que devem a todo o momento ser conquistados: os
clientes internos e externos, Kotler (2000).

A empresa ndo pode medir esforcos no desenvolvimento dessa tarefa. E
preciso observar com atencédo todas as necessidades para que haja a satisfagcao
desses clientes.

A empresa deve, em primeiro lugar, se preocupar em encantar o seu cliente

interno, pois ele € quem vai apresenta-la ao mercado. A conquista do cliente interno,

representado por todo o quadro de colaboradores da empresa, é fundamental, é

necessario fazer com que se sinta satisfeito em trabalhar na empresa. O saldrio ndo
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esta envolvido no processo de encantamento, sendo necessario despertar nas
pessoas a importancia de cada um no desenvolvimento de projetos e também
delegar atividades, tornando-os responsaveis pelo que desenvolvem.

Outro ponto, & a importancia de medir a satisfacdo dos clientes através de
pesquisas com o intuito de solucionar os problemas com a prépria equipe de
trabalho. A qualidade dos servigos € o grande desafio hoje para as empresas. Medir
a qualidade do produto (tangivel) é facil, mas a dos servigos torna-se complicado por
néo ser palpavel e basicamente & conquistada através das pessoas.

Nesta fase de encantar o cliente & preciso investir em treinamento, definir aos
funcionarios a direcdo e o ritmo do desenvolvimento das atividades, ou seja,
velocidade significa produtividade. E importante aprender a tratar o cliente como
parceiro, amigo e até mesmo como se fosse o sécio. Outros aspectos fundamentais
neste processo € que além de treinar, a organizagao precisa optar pela qualidade e
ndo quantidade. O desenvolvimento de pesquisas para avaliar o grau de satisfagédo
do cliente e a implementacdo de programas de qualidade total, e principaimente
ouvir funcionarios e fornecedores, também sdo considerados de grande importancia

na tentativa de superar as expectativas do cliente.

Cada vez mais, as empresas procuram encantar seus clientes, visando
atender suas necessidades. Essa atitude, que teve inicio recentemente e, vem
sendo adotada em todos os setores na obtencdo do sucesso e até mesmo para
garantir a sobrevivéncia do negécio.

No processo de encantar o cliente, a terceirizagdo pode ajudar no sentido da
empresa nao desperdicar esforcos e aumentar a velocidade da producdo. Os
maiores problemas, hoje, estdo centrados no desperdicio de foco. Nessa era das
emocses, do olho no olho, de encantar o cliente, as empresas vém oferecendo aos
clientes inuimeras opcbes de servicos, dando oportunidade para que eles
apresentem desejos e demonstrem as insatisfagdes. Entre algumas opcdes
podemos citar: Linha 0800 de discagem gratuita, caixinha de sugestdes e
reclamagbes e treinamento interno que s3o algumas das alternativas que estdo
sendo empregadas na melhoria do atendimento.
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Hoje, o fator preco sem duvida é forte. mas ndo é tudo. O mesmo acontece
com variedade, conforto e servicos oferecidos. Mas é na diferenciacdo que se pode
trabalhar bem a imagem, melhorando e mudando a cabega do cliente, mostrando
que o mercado estd em processo de transformacdo e o atendimento € o grande
diferencial da empresa. O esforgco em relagdo as expectativas dos clientes tem que
merecer um monitoramento constante, que &€ um grande diferencial num mercado de
tantas exigéncias. Com este monitoramento pode-se conhecer os habitos de compra
de cada cliente, podendo oferecer mais variedade e a certeza de que 0 cliente vai
encontrar aquele produto objeto de consumo.

Estamos na deécada do ponto de vendas, onde a decisdo final & do
consumidor que pode avaliar silenciosamente o comportamento eficiente ou nao.
Ndo ha mais espaco para o faz de conta, pois o cliente quer atencdo, cortesia e
compromisso com o que se oferece. A exceléncia no atendimento e a fidelizacédo
vem como resultadc de tudo isso aplicado de forma adequada.

Numa época em que a decisdo final & do consumidor e este se apresenta
cada vez mais exigente e impiedoso com as empresas e profissionais de vendas que
n&o o atendem bem, é preciso estar sempre atento as suas necessidades.

Outra forma de estar perto do cliente e estabelecer um contato direto. Os
diretores e gerentes vém desenvolvendo visitas nas lojas. Estas visitas dao
oportunidade de estarmos préximo do cliente e sentir suas necessidades. Durante as
visitas s&o avaliados também os aspectos de limpeza, conservagdo e exposicio dos
produtos, qualidade de atendimento, entre outros.

Outro instrumento de aproximagdo do cliente usado pela empresa & a
realizacdo de cafés-da-manhd e que funcionam como um encontro, dando
oportunidade ao cliente de trocar idéias e apresentar suas dificuldades e
necessidades. Em cada atividade realizada sao feitos relatérios de avaliagdo, dando
subsidios para melhoria do atendimento e satisfacéo do cliente.

Todos os esforgos realizados pelos profissionais da area de vendas no ramo
atacadista ao varejista para vender produtos ou servigos sdo passivos de erros no

ato da negociagdo, podendo representar um dos fatores que mais oneram o custo
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final dos produtos ou servicos oferecidos, pois em uma negociacdo mal
concretizada, ndo se perde somente aquela oportunidade, mas diminuem,
consideravelmente, as chances de futuros negécios e, consequentemente, a
confianga do cliente.

7

Considerando o fato de que atualmente, a concorréncia é extremamente
acirrada, tem que se trabalhar com a idéia voltada em neutralizar ao maximo as
possibilidades de erros em uma venda. Para que isso ocorra, é necessario que u
profissional esteja sempre planejando, treinando, motivado, e se auto-avaliando
diariamente, ou seja, o vendedor deve ser um atento gerente dos seus proprios atos.
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2. JUSTIFICATIVA

Dados estatisticos do setor, segundo a ABAD (Associagdo Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores) revelam que as grandes perdas de empresas que se
dedicam ao atendimento e tendo como objetivo o foco ao cliente, quando estes nao
s&o alcancados. Representam sua maior parte pelo fator atendimento, ao contrario
do que se imaginam tratar de problemas como: produtos, qualidade e pregos. Dai a
necessidade de estar sempre atenta a tudo, principalmente o mercado consumidor
com suas tendéncias e sazonalidades.

A falta de planejamento, treinamento, motivagdo e autocontrole dos
profissionais desse setor, terminam por custar muito caro a todos os envolvidos no
processo, pois uma oportunidade desperdigcada, pode nio somente representar uma
perca naquele instante, mas também, gerar insatisfacdo no cliente e,
conseqlentemente, levar o varejista a buscar outros fornecedores, haja vista que o
mercado desse segmento € por demais concorrido.

Pretende-se com esse projeto, despertar o préoprio vendedor para o seu
potencial, que muitas vezes:ndo & sentido por ele mesmo, faltando apenas estimulos
e treinamentos. O projeto ndo tera grande efeito se o profissional de vendas nZo
conhecer a si proprio. E para que um vendedor possa tornar-se eficiente na sua
profiss&o, teré que cada vez mais se desvincular da imagem do vendedor malandro
€ passar a atuar como um verdadeiro consultor de vendas.
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3. OBJETIVOS

3.1.0BJETIVO GERAL

Elaborar se possivel e conveniente uma metodologia para maior eficacia de
um profissional de vendas durante uma negociacao, para que se possa neutralizar
ao maximo os erros que praticados e possivelmente venham afetar a concluséo
com sucesso para ambos os lados de possiveis negociacdes.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como o profissional da area devera reunir condigbes de:

- Detectar e analisar os problemas relacionados ao atendimento ao
cliente:

- Estudar alternativas de soluges viaveis para melhorar a equipe de
vendas como um todo ou um caso especifico.
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REFERENCIAL TEORICO

CAPITULO - |
1. VENDAS

Segundo Las Casas (1993), a venda tem uma grande contribuicdo para a

sociedade, como: “Melhor padrdo de vida: os vendedores levam aos consumidores
produtos que proporcionam conforto”. E também, “Aperfeicoamento de produtos: as
empresas precisam de vendedores para desenvolver mercados”.
Para se ter exata nogdo do quanto os varejistas estdo exigentes para com o0s
fornecedores, durante uma venda, a agilidade, a qualidade no atendimento e
credibilidade, sdo requisitos basicos que os clientes buscam encontrar, é preciso que
0 comerciante perceba ou reconhega valores em seu Servico, e que o representante
precise tornar-se para ele uma figura de total aceitagdo, com 0 minimo ou nenhuma
resisténcia.

Por este motivo, o comportamento do vendedor tem um papel muito
importante, onde ele tem que esclarecer, orientar e dar informagfes ao cliente, se
tornado um consultor para o comerciante. O segredo para se manter uma parceria
com o varejista €, estar sempre, regularmente verificando sua satisfacdo para com
0s seus servigos prestados, o vendedor tem quase que adivinhar as necessidades
do cliente se quiser manté-los.

A globalizag&do e a velocidade das informacdes estdo criando cada vez mais
clientes diferenciados, no qual um minimo detalhe ndc percebido pelo vendedor
pode significar o sucesso ou fracasso da negociacdo, esses clientes de perfil
moderno geralmente juilgam a empresa pelo vendedor, por isso é vital para a
imagem da empresa e que seus profissionais sejam muito bem preparados para
representa-la. O propésito da venda pode ser considerado em dois niveis: em
primeiro lugar, venda proposital, (apenas obrigacdo), o que significa estar consciente
do que se faz em todas as visitas. O segundo nivel, 0 mais profundo, é a venda de
propoésitos, onde se encontra a esséncia, que esta na diferenca entre uma meta e
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um propdésito, ou seja, enquanto a meta tem comecgo e fim, o propésito tem o sentido
que da a nossa vida. Quarndo a pessoa a tem, ela aprecia muito mais tudo o que faz
para ajudar a outra conseguir o que quer e estar assim ajudando a si mesma. Isso é
0 que se chama de Venda de Propésitos, pois os clientes querem a mesma coisa
que os vendedores também querem. (MENEZES, 2004 ).

2. ATENDIMENTO AO CLIENTE

2.1 CONCEITO

E dar, é prestar atencdo, considerar, acatar ou tomar em consideracdo uma
pessoa que compra (adquire) um produto ou servigo, Kotler (2000).

2.2 ATENDIMENTO X TRATAMENTO

S&o dois conceitos diferenciados e que muitas vezes sdo confundidos.
Nossos esforgcos também tendem a um enfoque, e este enfoque pode fazer a
diferencga.

A - ATENDIMENTO
Esta diretamente ligado aos negécios que uma organizacéo pode ou ndo realizar, de
acordo com suas normas e regras. O atendimento estabelece dessa forma uma
relagdo de dependéncia entre o atendente, a organizacdo e o cliente. O atendimento
ao cliente estd se transformando num perigoso referencial competitivo entre as

empresas e isto esta acontecendo exatamente por haver enorme crise nesta area
(SHIOZAWA, 1993).

B - TRATAMENTO

E a maneira como o funcionario se dirige ao cliente, orientando-o,
conquistando sua simpatia. Este sim & um trabalho que depende exclusivamente do
atendente. Por exemplo: um cliente que procura pregos numa loja de brinquedos,
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ndo serd atendido em suas necessidades, mas, se for bem tratado e receber
informagbes sobre onde encontrar ¢ produto, levara uma boa imagem da
empresa.Todo atendimento deve envolver um bom ftratamento, porém o bom
tratamento ndo garante o bom atendimento. De acordo com Almeida (2001), estéo
ganhando o jogo as empresas que tém como missdo nio satisfazer, como exceder

as expectativas de seus clientes.

3. QUALIDADE EM ATENDIMENTO
Requisitos Basicos:

e Conhecer - suas funcdes, a empresa, as normas e procedimentos.
e Falar - utilizar um vocabuiario simpies, claro e objetivo.
e Quvir - para compreender o cliente

e Perceber - o cliente na sua totalidade
4. O PROFISSIONAL DO ATENDIMENTO:

A principal fungdo do atendente é representar a organizacdo junto aos
clientes, fornecendo informagdes, esclarecendo duvidas, solucionando problemas,
enfim, dispensar um tratamento que gere satisfagdo, seguranca e tranquilidade ao
cliente. Segundo, Almeida (2001), t&o ou mais importante que atrair o cliente é ter a
capacidade de manté-lo na empresa, fazendo com que eles fiqguem satisfeitos e
voltem eempre para fazer negécio.

ara realizar um bom atendimento é necessério:

e Aperfeicoamento continuo: E o primeiro requisito do atendimento. A
seguranca ao transmitir informagées depende do conhecimento que vocé
possui sobre a fungéo, as normas, os procedimentos, a empresa, seus
produtos, servigos e o cédigo do consumidor. |
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e Ouvirr N30 é possivel atender sem antes saber o que atender. E
necessario ouvir o que o cliente tem a dizer para estabelecer uma

comunicagdo sem desgastes.

z

e Falar: Depois de ouvir atentamente, & necessario falar, para se
estabelecer o processo de comunicagdo. Quando um atendente transmite
uma informacdo ao cliente, deve utilizar-se de uma linguagem adequada,
evitando termos técnicos, siglas, girias, enfim ser claro, objetivo,
respeitando o nivel de compreensao do cliente.

o Perceber. Os gestos, as expressbes faciais e a postura do cliente séo
ricos em mensagens, que se percebidas auxiliardo a sua compreensdo. As
pessoas sdo diferentes uma das outras. Por esta razdo a percepgdo € um
fator fundamental. E através dela que conseguimos captar as diferentes
reacdes e assim dispensar um tratamento individual e unico.

5. QUALIDADE NO ATENDIMENTO COMPREENDE:

A qualidade do atendimento que oferecemos pode determinar o sucesso ou 0
fracasso de um negocio. O contato de um funcionario com os clientes da empresa
como um todo, influenciara o relacionamento com a companhia. O profissional de
vendas que sera bem sucedido no mercado de trabalho é aquele mestre em analise
de necessidade, ou seja, aquele que mostrar interessado no atendimento da
necessidade do cliente (BROOKS , 1993)

o Consisténcia - E proporcionar a mesma qualidade de atendimento sempre
apesar das circunstancias. Se um profissional de atendimento a cada dia
tratar bem 36 clientes e ofender 4, na média tera tido um bom
desempenho: 90% de bom atendimento. Mas, se ele perder 4 clientes por
dia, a empresa estara perdendo cerca de 1.000 clientes por ano. E muito.

Todo cliente deve ser atendido com exceléncia. Para que isso ndo
aconteca:
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Gostar de ajudar - O pré-requisito basico para .um bom profissional de
atendimento & gostar de ajudar as pessoas. Ao simplesmente vender o
seu produto ou servico, a empresa estara efetuando uma transacao
comercial que termina no momento de pagar e levar. Ao ajudar o cliente a
resolver seu(s) problema(s), o profissional de atendimento estara criando
uma relagédo de cooperacéo duradoura, mesmo que nenhuma venda seja
efetuada na primeira interacéo.

Rapidez no Atendimento - Todo cliente deve ser atendido rapidamente nédo
por uma questdo de eficiéncia, nem cortesia, mas pelo fato de, ao ter
esperado cinco minutos, ndo saber se tera de esperar mais cinquenia
minutos para conseguir 6 que quer. Esperando o pior, 0 cliente pode
desistir e ir para a concorréncia.

Promessas, Promessas - Em muitos casos, uma das principais fungdes da
pessoa que atende os clientes € informar prazos, por exemplo: quando
ficara pronto, quando sera entregue, quando estara disponivel etc. Ndo se
espera que cada um tenha uma bola de cristal, mas parte do
conhecimento técnico desses profissionais deve ser fazer previsbes
razoavelmente confidveis ou no minimo explicar ao cliente o que
determinara o prazo.

Conciliar o lado técnico e o interpessoal - Esta & a fungdo basica do
profissional de atendimento: ele é um intermediério entre o cliente e a area
operacional da organizacdo. A missdo do profissional de atendimento é
equilibrar o lado técnico e o lado pessoal da transag&o.

Né&o vai ser possivel - Ndo se deve dizer ao cliente o que ndo & possivel
fazer. O cliente deve saber o que é possivel. (VENDA,2003)
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CAPITULO I

1. QUALIDADE EM VENDAS

Para Cobra (1994), a qualidade de venda estad sujeita a uma abordagem
cientifica quanto a sua metodologia empregada e também esta sujeita a um trabalho
em equipe muito bem entrosado entre vendedores, servicos ao cliente e a
administracdo de vendas entres outras éareas voltadas ao atendimento das
necessidades e expectativas dos clientes.

O objetivo hoje de qualidade em vendas ndo esta mais em somente satisfazer
as necessidades do cliente, mas também em tentar prever as suas expectativas.
Para se chegar a etimologia da palavra no que se refere qualidade em vendas, é
necessario que o profissional da area lembre-se de que antes de uma venda é
preciso:

+ Mentalmente, calcar os sapatos do cliente a fim de ver as coisas do ponto

de vista dele.

¢ Mentalmente, ver as vantagens do seu produto ou servico € como elas

podem ajudar outra pessoa a conseguir 0 que quer.

¢ Mentalmente, enxergar o final feliz para a outra pessoa, ou seja, vendo a
satisfeita com 0 que comprou e consigo mesma por ter comprado.
(VENDA, 2003).

A qualidade em vendas hoje consiste em focar seus esforgos para o cliente,

€ ndo somente para o mercado como se fazia ha poucos tempos atras,

porém, e importante ressaltar que as maiorias das empresas trabalham muito
essa abordagem, por isso é preciso, tanto a empresa quanto o vendedor agir
de forma diferenciada dos concorrentes, estar sempre se atualizando em
termos de relacionamento com as pessoas,pode significar um diferencial ou
até mesmo uma vantagem competitiva em relagcdo aos concorrentes.
Mediante o relatado, Cobra (1994),comenta: “A qualidade de uma venda pode

ser a razao do sucesso ou fracasso de uma empresa. E para evitar surpresas
LR
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desagradaveis é preciso a adocdo de uma adequada metodologia de vendas
suportada por uma excelente organizacdo de vendas que proporcione

servigos de qualidade aos clientes”.

2. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O que é qualidade no atendimento e por que ela é importante para superar as
expectativas de nossos clientes, conquistande a sua fidelidade.

Do total de clientes que ficam insatisfeitos com o atendimento que recebem,
apenas 5% fardo uma reclamacdo formal. Os outros 95% preferirdo mudar de
empresa em vez de brigar. Enquanto que 80% dos clientes voltam a comprar em
uma empresa quando suas reclamacgdes sdo bem atendidas. 68% dos clientes que
deixam de comprar em uma determinada empresa, o fazem por causa da indiferenca
do funcionario as suas necessidades e desejos; apenas14% param de comprar por
causa da insatisfacdo com o produto ou servigo. O custo para conquistar um novo
cliente € de 03 a 04 vezes maior do que para manter os ja existentes. No geral, cada
cliente insatisfeito conta para outras dez pessoas sobre o mau atendimento que
recebeu. Profissionais de atendimento se adaptam as novas exigéncias do cliente,
estudam mais e investem no seu autodesenvolvimento. Uma em cada quatro
empresas oferecem baixos niveis de atendimento. (MENEZES, 2004)

3.0 QUE NOSSOS CLIENTES ESPERAM DE NOS?

Atendimento € definido como um conjunto de habilidades, estratégias e acdes
que realizamos para que o cliente se sinta confortavel ao comprar conosco. Rocha
(1999).

Queremos conquistar a fidelidade do cliente ndo somente atendendo, mas também
superando suas expectativas quanto a nossa prestacéo de servico.

Acima de tudo, os clientes esperam sentir que eles sao importantes e desejam que
Sua experiéncia conosco seja agradavel
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CAPITULO 1l

1. TAREFAS BASICAS OU CAMINHOS DE UM VENDEDOR

Um profissional deve sempre procurar a melhor forma de realizar suas

vendas,

pois ndo existe uma receita generalizada para O sucessO nesse ramo,

porém, o projeto propde caminhos e métodos que o ajudaram e muito como:

Planejamento de seus objetivos.
Treinamento.
Motivagao.

Auto-Avaiiacéo e coniroie.

2. PRINCIPIOS DO ATENDIMENTO - FOCANDO NO CLIENTE

"Descubra o que eles (os clientes) querem e como eles querem, e dé a eles
exatamente desta forma!" (GLEN, 1992).

Quando vocé foca nos clientes, demonstra a eles através de palavras ou
agoes, que eles s&o a parte mais importante de seu negoécio.

Vocé torna os clientes sua prioridade nimero um, acima de outras tarefas
e atribuigdes, como trabalhos administrativos e internos.

Focar no cliente também significa ler e entender os sinais que eles
passam (se estdo nervosos, apressados, etc.) e responder de forma
apropriada.

Beneficios ao focar no cliente, tanto pessoalmente como pelo telefone:

Cria confianca.
Passa a mensagem de que vocé quer ajudar.
Faz com que os clientes e colaboradores se sintam tratado de forma

personalizada. Pode prevenir ou amenizar situagdes embaracosas.

Que fazer?
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Geralmente. ao focar no cliente. vocé ira usar

¢ Linguagem corporai positiva.

= ¢untato visuai.

e Um tom de voz agradavel e sorriso.

e (O nome do cliente, sempre que possivel.

Cortesias tipicas, como: ‘

¢ Por favor, me dé um minuto enquanto eu Vou Verifica .

Pergunte aos clientes o que faz com que sejam fiéis a uma determinada
empresa e muitos deles vao responder: "Eles me ouvem!" Na maioria das pesquisas
realizadas sobre atendimento, as habilidades de saber ouvir sdo identificadas como
uma das chaves para o0 sucesso. Porém, com seu ritmo agitado e presséo constante,
estas habilidades sdo geralmente esquecidas com a desculpa de que & preciso
"trabalhar’.As situacbes dificeis podem se tornar menos dificeis e os contatos
positivos podem ser ainda melhores. (MOREIRA, 2004).

A escuta ativa é mais do que simplesmente dizer aos clientes que vocé os
ouviu. E mostrar aos clientes que vocé entendeu o que eles disseram.

Quando vocé escuta atentamente os outros colaboradores, vocé demonstra
que se preocupa e entender o ponto de vista deles. Isto ajuda a construir seus
relacionamentos internos, o que leva a um atendimento melhor aos clientes.

Como resultado, os clientes se sentem melhor quanto a vocé e a empresa.

Além disso, como integrante da "linha de frente" no contato com os clientes,
vocé esta na melhor posig&o para aprender o que € importante para eles. Através da
escuta ativa, vocé pode passar & geréncia os comentarios e preocupacdes dos
clientes, ajudando nossa empresa a aprimorar continuamente nossos niveis de
atendimento. (MOREIRA,2004).

Use sempre a escuta ativa para:
‘Obter informagdes importantes

Entender algo complicado

Perceber sentimentos
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Estimular o cliente a contar algo mais

Dicas para uma escuta ativa eficiente:

Concentre-se no que esta sendo dito.

Preste atencdo a expressdo facial e linguagem corporal de quem esta

falando.

Isso pode revelar uma série de coisas a respeito do estado emocional da

pessoa.

Remova barreiras fisicas. Ndo fique atras de uma mesa ou balcdo. Manter-
se cerca de meio metro a um metro da outra pessoa é geralmente uma
boa distancia em um relacionamento de negécios.

Ja que vocé ndo pode ver a pessoa com a qual esta falando ao telefone, é
especialmente importante verificar a reacdo da pessoa com freqgiiéncia,
fazendo perguntas do tipo, "O que vocé acha?" Ou "Isso faz sentido para
vocé?” Ndo suponha que vocé sabe o0 que o cliente vai dizer.

E natural querer cortar a conversa com uma resposta, por achar que ja
ouvimos isso antes. Ao invés disso, porém, considere que cada pessoa
pode dizer algo a mais e deixe-a terminar o que estiver falando.

Se vocé perdeu algo que a pessoa disse ou se sente confuso sobre o que
esta sendo dito, pega para repetir o que n3o foi entendido. A pessoa
respeitara sua honestidade.

N&o interrompal

N&o prejulgue as pessoas por causa da idade, raga, sexo, aparéncia, tom
de voz, modo de falar, etc (VENDA, 2003).

‘/océ pode encorajar a outra pessoa a falar, demonstrando que entendeu o

qt

estd dizendo.

Se a outra pessoa disse aigo importante, ndo diga que simplesmente a

entendeu. Mostre a ela que entendeu. E se os comentarios sio complicados,

verifique para certificar-se de que entendeu. Vocé pode fazer ambas as coisas
resumindo com suas proprias palavras o que ela disse. Almeida (2001)
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Se a outra pessoa expressa uma forte emogdo por palavras, expressao facial
ou tom de voz, acenar com a cabega ou resumir ndo & suficiente. VVocé precisa fazer
com gue a pessoa saiba que vocé entendeu o que ela esta sentindo. Mesmo sem ter
certeza do que ela sente, arrisque e dé seu melhor palpite. Almeida (2001)

Demonstre como vocé acha que a pessoa estd se sentindo e a razdo ou
causa para aquele sentimento.

Se vocé der uma pausa depois de fazer isso, a pessoa deixara vocé saber se
vocé esta no caminho certo.

Agir Prontamente:

e Quando vocé age prontamente, demonstra um senso de urgéncia que faz
com que o cliente ou colaborador saiba que as necessidades dele séo

importantes para vocé.
Isso se faz através de agdes, tom de voz e também por meio de frases, como:
¢ "Deixe-me resolver isso agora mesmo" ou
e "Vou fazer tudo que puder".
Alguns outros meios especificos de agir prontamente incluem: o Tomar

conhecimento da presenga da pessoa. Assim que a vir, atenda-a
rapidamente.

¢ Interromper qualquer outra atividade n&o relacionada a clientes
e Conversar o minimo possivel com colegas e outros clientes.
e Atender a proxima pessoa rapidamente.

e Agir prontamente ndo significa trocar a perfeicdo pela pressa.

3. FEEDBACK

Pesquisas revelaram que 60% dos clientes n3o fazem nenhuma tentativa de
contar a uma empresa sobre como se sentem ao comprar 14, mesmo quando estio
insatisfeitos com o atendimento, produtos ou normas. Como resultado, muitos
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empresarios perdem a chance de descobrir 0 que estd realmente passando pela
cabega de seus clientes (MENEZES, 2004).

Para superar expectativas, € importante ndo s6 ouvir, mas também perguntar
ao cliente como vocé e a empresa podem melhorar ou como podem manter tudo
funcionando corretamente. Pedir feedback faz com que os clientes sintam que suas
idéias e opinides sdo valorizadas. Ao pedir feedback, procure entender tanto sobre
a experiéncia do cliente ("O que aconteceu com vocé?") como sobre seus
sentimentos a respeito disso ("Como vocé se sentiu a respeito do que aconteceu a
vocée?").

Compartilhar o que aprendeu com seu gerente, integrantes da equipe e outras
pessoas envolvidas vae ajudar toda a empresa a aprimorar o atendimento ao cliente.
Miranda (1999)

4. QUANDO PEDIR FEEDBACK:

o Depois de atender um cliente ou colaborador.
Exemplo: "Como foi o servico de entrega? Existe algo que poderiamos ter
feito para a entrega ter sido melhor?”.
¢ Quando um novo servi¢o ou procedimento foi introduzido.
Exemplo: "O nosso novo numero de atendimento a clientes funcionou bem
para vocé?”.
* O que especificamente foi Util ou apresentou algum problema?
+ Quando a empresa esta pensando em fazer uma mudanca.
Exemplo: "Estamos pensando em trabalhar com algumas mercadorias de
marca’.
» Que outras etiquetas vocé acredita que deveriamos ter?”.
Depois de fazer uma afirmacdo ou sugestdo, para checar a reagdo do
cliente ou colaborador.

Exemplo: "O que vocé acha?" "Faz sentido para vocé?" "Vocé se sente mais
confortavel?”.
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¢ "Qual vocé acha melhor?”.
¢ Durante um contato com o cliente, para saber como a concorréncia esta
atendendo o cliente.
Exemplo: "Vocé mencionou que também compra em outras lojas semelhantes
a nossa’.
¢ "O que eles fazem para vocé querer voltar 187",

5. PLANEJAMENTO DE SEUS OBJETIVOS

Segundo Las Casas (1993), plaﬁejamento significa decidir com antecipagio o
que deve ser feito e constitui-se a primeira etapa do processo administrativo. O
planejamento consiste em analisar as situagdes internas e externas, a partir dos
objetivos da empresa; fazer uma previsdo do que pode acontecer; preparar-se para
atender e executar essa previs&o e controlar o trabalho para que tais ofbjetivos sejam
alcangados.

Todos os vendedores passaram ou irdo passar por algum tipo de obstaculo
durante o ano. A diferenca é que aqueles que planejaram terdo, ao final, caminhado
muito mais e distanciado das dificuldades. Assim sendo, bastara continuar fazendo
ajustes no plano inicial. Enquanto os outros, (aqueles nio planejaram seus
objetivos), estar&o tentando achar caminho enveredados no engano e no erro.

Contudo, ndo basta planejar e deixar o plano correr solto, como ja foi dito é
preciso revisa-lo sempre. A grande maioria dos profissionais que planejam, revisam
sug~ ~"3tas ao longo do periodo, mas infelizmente existem muitos daqueles que
fica perando o plano acabar para tomar uma atitude.

O planejamento funciona tanto que até quem n&o o faz, acredita nele. Embora
os profissionais de vendas no ramo atacadista tenham um grau de confianca médio
em relagdo aos seus planos, devido principalmente as variaveis externas ndo
controlaveis, eles acreditam muito no processo de planejar, visto que os planos
geram uma sensagdo de seguranca e permitem que se visualizem para onde se vai.
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Mas, s fazer um plano ndo basta. E preciso que os objetivos sejam claros,
que haja seriedade na hora da sua confecgdo € a execugdo. O comprometimento &
a diferencga entre o sucesso e o fracasso de um plano. E necessario estar atento aos
numeros e as agdes, treinar e insistir.

Os objetivos formam a base do planejamento, além disso, servem tambéem
como instrumentos de controle, de vez que podem ser utilizados como parametros
para as agdes corretivas. Almeida, (2001)

Para o trabalho de vendas alcangar 0s objetivos estabelecidos, deve-se
buscar respostas para as seguintes perguntas:

e A quem vender?

+ O que vender?

¢ Qual método de vendas mais apropriado?

Para responder a primeira pergunta, o trabaiho que deve ser feito € 0 Ge
segmentagcdo. Somente em certos casos, o profissional deve considerar o mercado
como um todo. De um modo geral, a preferéncia é pela segmentagdo, ou seja,
processo de dividir um mercado aparentemente igual em partes segmentadas. Com
isso, pode-se separar os grupos de clientes visados para compreendé-los melhor.
Com esta compreenséo, é possivel buscar resposta a pergunta "o que vender?". Os
produtos ou servicos mais adequados sdo desenvolvidos para um ou mais
segmentos previamente selecionados. (ROCHA, 1999) Com as respostas das duas
perguntas anteriores, pode-se decidir sobre o0 método de vendas a ser utilizado.

Em alguns casos, a venda pode ser feita em etapas, ja em outros, a primeira
vista. O numero de contatos necessérios e o nivel desejado de comunicagio com o
cliente, ajuda a determinar o tipo de método a ser utilizado pelos vendedores.

Assim sendo, definidos os objetivos de vendas, os quais devem estar

alinhados aos objetivos da empresa, pode-se avangar para as proximas
etapas;
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6. TREINAMENTO

Para Las Casas (1993), o ideal e mais légico € melhorar o desempenho, e a
forma para se alcancar o objetivo é através do treinamento.

Normalmente, os treinamentos proporcionados pelas empresas resumem-se a
fazer com que o profissional de vendas conheca seus produtos e servigos,
enfocando aspectos técnicos e comparagdes com 0s de sua concorréncia; em
informar sobre a estrutura e a cultura da empresa, auxiliar para que o vendedor
sempre esteja revendo seus métodos, sdo partes de um treinamento que deveria ser
continuo.

Segundo Cobra (1994), a abordagem persuasiva de vendas é utilizada em
muitas empresas. Em muitos casos, isto ndo & somente compreensivel, mas
também apropriada.Mas utilizar essa abordagem nos neg6cios sem estabelecer
seus limites pode ser perigoso, pois pode levar o vendedor a generalizagdo de que o
comprador nao tem necessidade de adquirir, 0 que néo é verdade.

Atualmente, diante do fato de que, as grandes maiorias das pessoas sdo bem
informadas, o vendedor devera atuar mais como um consultor se realmente desejar
realizar bons negocios e desenvolver uma relagéo de longo prazo com seus clientes,
relegando definitivamente ao passado a imagem de “malandro”.

Conforme afirma Miranda (1999), no ambito de um pais ou de meia duzia de
empresas € sempre possivel compor acordos. Em uma economia globalizada, com
centenas de milhares de participantes envolvidos em uma luta feroz pela
sobrevivéncia ja ndo ha mais como que a produgdo pode impor ao consumo suas
decisGes. A orientacdo para o cliente’ esta, pelo menos no discurso, tomando conta
de todas as empresas. E aquelas em que essa orientagic n3o saia do discurso n3o
estaréo mais no mercado dentro de bem pouco tempo. |

Na linha de frente desse processo, os profissionais de vendas sentem a
necessidade de adaptar todos seus conhecimentos e competéncias a uma situacao
tipica de mercado na qual, cada vez mais, os clientes estdo assumindo a condicao
de ‘ dar as cartas’ (...). Ao longo dos proximos anos, os ‘ cursos ‘ de formacéo e
treinamento de vendedores — que costumavam durar entre trés dias a uma semana
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— ganhario foro de formag&o profissional extensiva, em cursos académicos formais,
incluindo todo um conjunto de disciplinas e provas de aproveitamento, para culminar
com uma graduacgio de nivel superior.

Portanto, pode-se dizer que o profissional de vendas cada vez mais devera
possuir formagdo que the possibilite conhecer e entender n&o s6 os negoécios da sua
empresa mas também, e principalmente, dos seus clientes aos quais, pretenda
vender.

Para o sucesso do trabalho daquele profissional ndo existem féormulas
mirabolantes, porém, & possivel conseguir melhores resultados através de ampla
compreenséo abrangendo todos os fatores que envolvem uma negociacao.

Concluida a etapa referente ao treinamento, 0 vendedor devera partir para a

préxima tarefa basica.

7. TECNICAS FUNDAMENTAIS PARA TRATAR COM AS
PESSOAS (CLIENTES)

N&o critique, ndo condene, ndo se queixe.

Faga um elogio honesto e sincero.

Desperte na outra pessoca um ardente desejo.

Interesse-se sinceramente pelas outras pessoas.

Sorria. -

Lembre-se de que o nome de um homem é para ele o som mais doce e mais
importante que existe em qualquer idioma.

Seja um bom ouvinte, incentive os outros a falar sobre eles mesmos.
Fale sobre assuntos que interessem a outra pessoa.

Faca a outra pessoa sentir-se importante, mas faga-o sinceramente.
O melhor meio de vencer uma discussac & evita-la.

Respeite a opinido alheia. Nunca diga: "Vocé esta errado”.

Se errar, reconhega o erro imediatamente e com énfase.

Comece de um modo amigavel.
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Consiga que a outra pessoa diga "sim, sim", imediatamente.

Deixe a outra pessoa falar durante a maior parte da conversa.

Deixe a outra pessoa pensar que a idéia € dela.

Procure honestamente ver as coisas pelo ponto de vista alheio.
Mostre-se simpatico as idéias e desejos alheios.

Apele para os mais nobres motivos.

Dramatize suas idéias.

Lance um desafio.

Comece com um elogio e uma apreciacgédo sincera.

Chame indiretamente a atencdo sobre os erros alheios.

Fale de seus proprios erros antes de criticar 0os das outras pessoas.
Faga perguntas em vez de dar ordens.

Nao envergonhe as outras pessoas.

Elogie o menor progresso e também cada novo progresso.

"Seja caloroso na sua aprovagio e generoso no seu elogio”.

Atribua a outra pessoa uma boa reputacdo para que ela se interesse em
manté-la.

Incentive a outra pessoa. Faga que os erros paregam facil de corrigir.
Faca a outra pessoa sentir-se satisfeita fazendo o que vocé sugere.

8. MOTIVACAO

Segundo Moreira (2004), motivagéo pode ser entendida como a energia que
flui de dentro das pessoas, direcionado a agdo, e como toda energia se for
constantemente alimentada, acaba.

Existem algumas teorias sobre motivagdo. Umas acreditam que o
comportamento pode ser o resultado de estimulos e reforgos, prémios e castigos.
Outras ja acreditam que o comportamento & dirigido as metas e propésitos.

Para Las Casas (1993), a motivagdo é um impulso que leva os vendedores a
trabalhar com entusiasmo, vontade e garra. Em vendas, estas condicbes sio
imprescindiveis para o sucesso.
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Segundo Bergaminl (1986), a teoria dos instintos deixa bem claro aquilo que
se pretende transmitir quando se afirma textualmente que ninguém pode motivar

€

ninguém. Isso implica principalmente compreender que ° a motivagcdo vem das
necessidades humanas e ndo daquelas coisas que satisfazem essas necessidades.
Na verdade, quanto mais intensamente motivada a pessoa estiver, mais baixo sera o
seu nivel de satisfacdo associado aquelas necessidades’. Misturar aquilo que se
busca com um comportamento, portanto, o objetivo a ser atingido por ele, com a
origem causadora dele é reduzir 8 mesma expressdo coisas que ndo possuem um
denominador comum. A necessidade é a causa e a chegada ac objeto ou estado
desejado é efeito. Quanto mais longe desse objeto, o estado de insatisfagéo é maior,
ou seja, maior € o estado interno de caréncia. Mas, ndo & pelo fato de que ao atingi-
lo se supre a necessidade que um e outro possam ser reduzidos a mesma coisa.

Acreditando no carater individualizado da motivacédo, ha que se deixar cair por
terra toda a tentativa de explicagdo desse aspecto do comportamento humano. A
partir de enfoques puramente estatisticos que nada mais sdo do que generalizagbes
que podem ndo conseguir retratar em particular nenhum dos individuos que forem
estudados com vistas a conclusdes desse género (...),Bergamin! (1986).

Uma das razbes sobre a qual enfoca intensamente a motivacéo, é que ela é
de certa forma facil de se influenciar se comparada com as caracteristicas pessoais
do individuo como personalidade e habilidade. Estd mais que provade ¢ quanto
principalmente na area de vendas o desempenho estd literalmente ligado a
motivacao.

Na grande maiocria das empresas, € comum tentar motivar os funcionarios
com pacotes de beneficios tais como: plano de saude, clube de campo, bolsas de
estudos, bercarios para filhos pequenos, bdnus, prémios, viagens, concursos dos
mais variados, veiculos, entre outros. Tudo isso, no entanto, ndc garante que o
profissional realmente esteja satisfeito com as suas atribuicdes, expectativas e
interesses, muito embora seja um diferencial a se levar em conta.

No campo das vendas, € comum a empresa promover COncursos para
vendedores, oferecendo prémios aos primeiros colocados, s6 que, dependendo da

forma como isso ocorre, os resultados poderdo ser contrarios as expectativas, pois
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levara aqueles que n3o ficaram entre os primeiros a um estado de desanimo muito
grande, podendo culminar até no seu desligamento da empresa ja que em vendas,
os resuitados muitas vezes ndo dependem s6 do desempenho do vendedor.

Porém, é importante notar que, de acordo com Kotler (2000),0s vendedores
sdo altamente motivados pela remuneragdo e pela oportunidade de alcangar
melhores postos e satisfazer suas necessidades intrinsecas e sdo menos motivados

por elogio e seguranca.

9. AUTO AVALIACAO E CONTROLE

Para Las Casas (1993, p. 34): “A avaliagdo é uma comparagéo de resultados
de vendas atuais com vendas esperadas, se por acaso as vendas ndo sairem de
acordo com as metas, os responsaveis serdo chamados para justificar.

E preciso que o profissional do setor faca um gerenciamento de seus
caminhos e atitudes para se ter um parametro. Portanto, uma fungéo importante a
ser desempenhada é aquela avaliagdo diaria e o rigido controle de todas as
atividades planejadas, visando conferir se o programado, estéd sendo reaimenie
realizado a contento. N

Sobre este assunto Kotler (2000), faz as seguintes formulagbes: o plano de
trabalho dos vendedores, que eles enviam com uma semana ou um meés de
antecedéncia. O plano descreve visitas e itinerarios planejados. Esse relat6rio obriga

os vendedores a planejar e programar suas atividades.

Praticamente todos os passos de um vendedor podem e devem ser avaliados
por si mesmo ja que é necessario que todas as etapas anteriores sejam muito bem
desenvolvidas para que ele possa atuar da forma mais organizada e direcionada,
otimizando ao maximo seus resultados. Sem isso, corre-se 0 risco de se ficar
procurando fatores sem importancia e que muitas vezes sdo apenas reflexos de
falhas decorrentes da falta de um feedback do préprio profissional.

Terminado o detalhamento da ultima tarefa basica, pode-se constatar que
todas as fungdes fundamentadas nas citagbes de varios autores, incluindo-se ai os
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classicos, pode-se afirmar que sdo coerentes com as atribuicbes necessarias a um
bom representante de vendas.

Naturalmente, para se colocar em pratica todo o procedimento ou a proposta
do projeto, € necessario que 0 seu usudrio possua habilidades e competéncia
inerentes ao desempenho da fungdo. Para Maximiano (2000), as habilidades assim

como as competéncias, podem ser adquiridas ou aprimoradas por meio de
experiéncia e estudo.



CAPITULO IV

1. O PAPEL DO PROFISSIONAL DE VENDAS

Em qualquer negociagdo, seja entre empresas, familias ou pessoas
desconhecidas e, principalmente entre clientes e vendedores, o resultado final é
determinado pelo balango de poder demonstrado entre as partes negociadoras.
Experts em estratégias gerais de negociacdo enfatizam a importancia de se
conhecer os dois lados, medindo os elementos de forca e os pontos vulneraveis de
cada um, antes de se dar o inicio naquela operagdo. Almeida, (2001)

Todo e qualquer cliente tem o poder de comprar € ndo comprar. Muitos
vendedores se assustam com esse poder e falhnam ao ndo reconhecer que também
tém seu poder. Esse poder pode e deve ser utilizado para melhorar os resultados
finais do seu trabalho.Existem poderes especificos que 0 vendedor/negociador tem,
e que influenciam no resultado final da negociagdo desde que, utilizados pela
primeira parte e aceitos pela outra.

Vejamos alguns dos principais tipos de “poder” que um vendedor pode ou
deve utilizar durante as vendas:

2. CONHECIMENTO E PODER

Conhecimento sobre o produto ou servigo a ser oferecido e bem como a sua
aplicagdo para resolver problemas, necessidades e desejos do consumidor. S3o
estas as principais fontes de poder do vendedor. Elementos adicionais de
conhecimento devem ser obrigatoriamente incluidos na estratégia deste, durante
uma concorréncia, assim como, legislagdo e informacdes minuciosas sobre a
realidade do consumidor. (FORCA, 2004)
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/3. EXPERT NA SUA AREA DE ATUACAO

Vendedores com clientes fiéis e constantes podem estabelecer-se como
éxperts. Eles acabam tornando-se consultores e influenciadores nas decisbes de
compra daqueles clientes. Este poder € muito util, ja que faz com que os clientes
estejam dispostos a aceitar as recomendagdes do vendedor, além de, muitas vezes,
estarem convencidos a pagar um pouco a mais para receber essa consultoria como
parte do 'pacote’. Vendedores no trabalho de angariar clientes devem estabelecer no
comecgo da relagdo comercial suas credibilidades como conselheiros, se quiserem
beneficiar-se deste poder de negociagdo. Vocé pode conseguir isto em suas
apresentacdes através do uso de testemunhais e estudos de cada caso, fotos (antes
e depois), graficos, etc. - qualquer coisa que ajude o cliente a visualizar e aceitar a
sua capacidade de ajudéa-lo.(FORCA, 2004)

4. PERSUASAO

Os vendedores sdo treinados para reconhecer os motivos e as reais
necessidades de compra do cliente para depois usar persuasivamente tais pontos
enfatizando as caracteristicas e os beneficios que neles melhor se encaixarem.

Vendedores que utilizam melhor as técnicas de persuaséo sempre saem das
negociagbes com pedidos maiores e melhores que os de seus concorrentes que ndo
tém aquela habilidade. Infelizmente, muitos vendedores n&o se ddo conta de que os
compradores também sdo excelentes em persuasdo, principaimente para obter
descontos (FORCA, 2004)

5. PERFORMANCES PASSADAS

Os vendedores que podem mostrar evidéncias de clientes satisfeitos e de
coma suas garantias funcionam, ou ainda como atendem bem as reclamacdes, tém
nitida vantagem competitiva sobre seus concorrentes que ndo podem demonstrar o
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mesmo. Desta forma, clientes com um bom historico, que sempre pagam em dia,
que sao fiéis e ndo inventam “truques” para levar vantagem, etc., também
conseguem um melhor atendimentb e algumas vantagens a mais nas negociagdes
com seus fornecedores. (FORCA,2004)

- 6. TEMPO E ESFORCOS INVESTIDOS

Compras e vendas inteligentes demandam por investimentos em tempo e
energia. O vendedor disposto a se dedicar a planejar sua negociagdo e desenvolver
as habilidades requeridas para se preparar corretamente tera, obviamente,
vantagens em relacdo aos vendedores despreparados durante a concorréncia.
(FORCA, 2004)

7. PRESSOES DE TEMPO

Todo aquele que estiver com muita pressa e sentindo-se pressionado pela
falta de tempo, estara em clara desvantagem competitiva, dando ao outro lado um
poder extra de negociar. Muitas vezes, por necessidade de cumprir suas cotas, 0s
vendedores tentam, desesperadamente, fechar um neg6cio, aceitando todo e
qualquer tipo de imposicdo por parte do cliente. Da mesma forma, clientes que
precisam repor rapidamente seu estoque; ou de um servigo urgente qualquer, vera o
poder de transac&o pender sem dvida para o lado do vendedor. (FORCA, 2004)

8. TECNICAS DE NEGOCIACAO

Da mesma forma que ao vendedor é necessario ter a habilidade de persuadir
clientes, ele deve também ser um expert em técnicas de negociacdo. (FORCA,
2004)

Muitas vendas, em especial as grandes, s&o conseguidas desta maneira,
principalmente ao lidar com compradores profissionais - 'gente treinada para
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“espremer” vendedores em busca de cada centavo de economia € de mais uma
concesséo extra.

Numa venda normal, o vendedor raramente tera todos aqueles poderes a sua
disposicdo. Um bom profissional sera sempre capaz de avaliar sua situacdo em cada
um dos quesitos, adaptando-se a realidade de cada negociagio especifica. Somente
assim se conseguira fechar um maior nimero de negécios lucrativos, satisfazendo
as necessidades de todos: vendedor, sua empresa € o cliente - numa relagéo
denominada de “todos satisfeitos”.
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CAPITULO IV |
1. ESTRATEGIAS DE CRIACAO DE MARCA PROPRIA

1.1 O QUE E UMA MARCA?

| O estabelecimento de uma marca € a arte e a esséncia do marketing. (KOTLER,

2000) A American Marketing Association define marca nos seguintes termos:

- Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagédo desses
eiementos — que deve identificar 0s bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-los dos da concorréncia, Kotler ( 2000).

Uma empresa pode se utilizar diferentes estratégias para atribuir marcas para seus
produtos ou servicos. Cada uma delas apresenta vantagens e desvantagens que
precisam ser analisadas para uma correta decisio.

1.2 MARCA DA EMPRESA OU MARCA UNICA PARA TODOS OS PRODUTOS
OU SERVICOS DA EMPRESA.

Como exemplo de adogdo desta estratégia temos a CICA, Arisco, Carrefour,
Eldorado, Brahma, Antarctica e no caso a Saborelle (Extra Atacadao)

Vantagens: facilita o lancamento de novos produtos com a marca ja conhecida
funcionando como um guarda-chuva, ndo havendo necessidade de investir em
comunicagao para divulgar novas marcas.

Esta estratégia pode ser utilizada desde que haja homogeneidade da linha de
produtos, de mercado e padrio de qualidade homogéneo constante para toda linha.
Rocha, (1999)

Situacdes em que esta estratégia ndo funciona:
* Qualidade ndo homogénea (um s6 produto que apresenta qualidade em

desacordo com o padréo podera comprometer todos os demais produtos e

até mesmo a propria empresa se a marca for a mesma da empresa e dos
produtos);
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e Se a empresa pretende atuar em segmentos de mercado diferentes, sera
impossivel conseguir penetracdo em todos 0s segmentos com uma
mesma marca;

¢ Analogamente com empresas que possuam linhas de produtos que nao
apresentam na mente do consumidor nenhuma relagéo, tais como uma
empresa que tenha uma linha de produtos alimenticios, outra de produtos
de higiene doméstica e ainda uma linha de sorvetes. Cologque-se no lugar
do consumidor e veja se estaria disposto a adquirir uma margarina com a
marca Lever, um sabonete com a marca Doriana ou um sorvete com a
marca Gessy.

Quando isto acontece, cria-se uma enorme confusdo na mente do consumidor

com sérias consequéncias para o sucesso do produto.

2. MARCA FORMADA PELO NOME DA EMPRESA COMBINADO
COM NOME DO PRODUTO OU LINHA DE PRODUTO

Exemplos de empresas que usam esta estratégia: a Ford com Ford-Corcel,
Ford-Escort, Ford-Verona, Ford-Del Rey, Nestlé, com Nescau, Nestogeno, Nescafé.

Vantagens, a empresa consegue aliar sua marca, que facilita a
comerciaiizagdo, ao lancamento de novos produtos com uma marca que da
personalidade a eles sem perder o guarda-chuva protetor da empresa. Neste caso,
ela pode atuar em segmentos de mercado diferentes sem que haja problemas. No
entanto. o padrdo de qualidade devera ser mantido homogéneo e constante para
todos os produtos, para que a empresa ndo venha a ser prejudicada. Rocha(1999)

3. MARCA EXCLUSIVA PARA CADA LINHA DE PRODUTOS

Exemplos de empresas que utilizam esta estratégia: a Nestlé, com as marcas
Chambourcy para linha de iogurtes, Sdo Luis para biscoitos, Yopa para sorvetes,
Maggi para sopas e caldos, Ailiram para biscoitos e balas de preco baixo, Cia
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Brasileira de Distribuicdo que utiliza as seguintes marcas: Jumbo para
hipermercados, P&o de Acgucar para supermercados comuns, P&o-de-Agucar
Especial para supermercados dirigidos as classes A/B, Superbox para minimercados
Express para lojas de conveniéncia, Peg-Faga para lojas de utilidades e tinha ainda,
até recentemente as marcas Sandiz para lojas de departamento e Well's para lojas
de fast-food.

Vantagens: com esta estratégia a empresa consegue deixar bem claro na
mente do consumidor a associagdo das marcas com 0s produtos evitando qualquer
confusdo. Com isso, a empresa se vé livre para dirigir suas diversas linhas a
mercados totalmente diferentes, bem como variar a qualidade das diversas linhas
sem que isso possa trazer-lhe qualquer problema. Moreira , (2004 )

4. MARCAS INDIVIDUAIS EXCLUSIVAS PARA CADA iTEM DE
PRODUTO

Exemplos de empresa que adotam essa estratégia: Gessy-Lever, que na sua
linha de sabonetes adota as marcas individuais Gessy, Lever, Caree, Rexona,
Lifeboy, Vinolia, Denim, Embassy. As empresas que a adotam tém a vantagem de
poderem diversificar ao maximo seus itens de produto sem que isto lhes cause
qualquer problema. Podera, portanto, trabalhar com varios (ou todos) segmentos de
mercado, com qualidades e pregos completamente diferentes. E ainda usufruir a
vantagem de poder ocupar, com o conjunto de marcas, quase todo ou a maior parte
dos espagos da prateleira dos supermercados destinados aquela categoria de
produtos. Evidentemente que s6 em produtos que exijam uma personificagdo tdo
grande € que se justifica esta estratégia. Rocha, (1999)

Além de escolher a estratégia correta de atribuicdo de marcas temos que, no
estagio seguinte, saber escolher dentre varias opcdes uma marca boa para seu
produto/loja/servicos. A certeza de escolha de uma boa marca, nés vamos ter
sempre depois de té-la adotado, mas algumas dicas sobre as caracteristicas de uma
marca boa podem nos ajudar a reduzir o risco de adotar uma ruim:



/,§

43

¢ curta e simples;
e dé preferéncia a marcas com duas silabas;
o facil de ler e de soletrar;
facil de ser reconhecida e iembrada;
leitura agradavel e pronuncia facil;
o prefira as que dizem respeito ac que o produto é ou faz;
e atual;
e original, pelo menos para a categoria e classe de produtos;
e ndo ofensiva, obscena ou negativa;
e livre para ser usada (ndo esta sendo usada por outra empresa);
e patenteavel, para que a empresa possa ter garantia de exclusividade;
e adaptavel as necessidades de rotulagdo e embalagem;
e adaptavel a qualquer meio de comunicacio;
e pronunciavel apenas de uma maneira;

e pronunciavel em todos os idiomas (para produtos de exportacio).

5. UMA FORMA AUXILIAR PARA ESCOLHA DE MARCAE A
REALIZAGCAO DE PESQUISAS JUNTO AO PUBLICO-ALVO

Convém também aqui lembrar que nem sempre a marca ideal descoberta
para um produto é a que sera dotada. As vezes, a oportunidade de marketing requer
um lancamento rapido, porém o registro de uma marca no INPI dificilmente ocorre
antes de um ano de sua solicitagdo. Isto normalmente obriga as empresas a terem
estoques de marcas registradas e é deste estoque que a marca de um produto
dever4 ser escolhida. A escolha podera ficar restrita & opgao de qual ser4 a menos
ruim a ser adotada para um produto especifico. Rocha, (1999)

Finalmente, lembramos que uma politica bem sucedida de marcas numa
empresa passa necessariamente por uma boa administracdo de marcas. Esta
compreende a pesquisa periédica da marca para verificar como ela esta sendo
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recebida, quando é reconhecida; em quais mercados-alvo, quais conotacbes séo
atribuidas a ela. Além disso, ha diversos niveis de familiaridade para uma marca que
precisam ser periodicamente investigados e que podem variar segundo a seguinte
escala: Rocha, (1999)

1 - rejeicdo da marca;

2 - desconhecimento da marca;

3 - reconhecimento da marca;

4 - preferéncia pela marca;

5 - insisténcia da marca.

Também s&o pontos importantes: a renovagao e atualizagdo de registros junto
ao INPI, a defesa contra tentativas de usurpadores, a ampliagdo do registro para
novos possiveis produtos, a reformulagcdo e modernizagcdo de marcas (desenhos,
letras, logotipos), a descoberta e registros de novas marcas, a manutencdo de
estoques de marcas ja registradas {sem uso) disponiveis para futura utilizagdo, uma
vez que existe demora na concessao do registro definitivo pelo INPL.

A marca sozinha dificiimente podera ser responsavel pelo sucesso do
prqq;g'to/servigp, _porém uma correta politica de marcas, sem duvida, devera
contribuir para o-sucesso ou, pelo menos, ndo sera responsavel pelo insucesso.
(MENEZES, 2004)
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CAPITULO VI

1. METODOLOGIA

Para aplicar o projeto de exceléncia em vendas no ramo atacadista para
varejista, optei por uma empresa em fase de expansdo, embora de pequeno porie,
pastante conhecida no seu ramo de atuagcdo e prezada pela qualidade de seus
produtos e servigos. Como profissional da area me senti bastante a vontade para
optar por esta empresa, EXTRA ATACADAQ e atua no ramo atacadista/alimenticio e
esta localizada em Rialma -GO, no setor industrial.

As metodologias das pesquisas utilizadas nesse projeto foram:

A pesquisa bibliografica, que segundo Gil (1996), reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente.

A pesquisa exploratoria, que para, Gil (1996), tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas na formulagédo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. A
pesquisa exploratoria também tem como objetivo de proporcionar uma visdo geral,
de tipo aproximativo, acerca de determinado fato é realizado especialmente quando
o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses
precisas e operacionalizaveis..

E por ultimo pesquisa/acdo, que para Gil (1996), tem sido objeto de bastante
controveérsia, em virtude de exigir o envolvimento ativo do pesquisado e a acdo por
parte das pessoas ou grupos envolvidos no problema. Este modelo de pesquisa
propbe uma forte interacéo de todos os componentes do processo em estudo.
Espero assim, poder colaborar com a comunidade académica e empresarial com um
material baseado em pesquisas bibliograficas, proporcionando uma fonte de
pesquisas atualizadas.
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2. RESULTADOS

Com o término deste trabalho, verificamos varios pontos importantes que
podem justificar o sucesso ou fracasso tanto da empresa quanto do profissional de
vendas.

Em primeiro lugar, pudemos perceber que, devido a incrivel velocidade em
que os processos de venda ocorrem no setor atacadista, infelizmente ndo oferece
condigdes ideais para que o profissional de vendas coloque em pratica na integra
todos os passos que propomos, o dia-a-dia do vendedor de atacado & muito corrido,
cansativo e incerto, sobrando apenas as horas vagas para que ele possa se
preparar, planejar e analisar como foi sua atuagdo do dia e como serd a de
amanha.

Um ponto que muito nos chamou a atencdo esta ligado & motivagdo dos
vendedores, constatamos uma certa falta de motivacdo por parte da equipe de
vendas devido ao fato de que a empresa ndo oferece nenhuma parte fixa na
remuneracdo de seus representantes, € de consenso geral entre os mesmos que
deveria existir essa ajuda. Todos querem ser premiados pela produtividade, porém
necessita de certa segurancga financeira para melhor enfrentar as adversidades do
dia-a-dia de vendas.

Outro ponto importante que deve ser levado em conta esta ligado a forma
como s&o criados os objetivos a qual os representantes tém que alcancar, os
mesmos reclamam muito de que os objetivos ndo condizem com a realidade de cada
setor, e é feito sem uma consulta ou discusséo com o vendedor respectivo da area,
Os representantes também demonstram certo desconforto em relagdo a falta de
flexibilidade em relagio aos objetivos no que se refere 3s premiacdes, ou seja, 0
representante nao € premiado se atingir 90% do objetivo, ele s6 leva o premio de
atingir o que foi pré-estabelecido.

N&o poderiamos deixar de citar um outro ponto de suma importantia que
verificamos, onde a empresa n&o possui um profissional especializado e capacitado
na area de recursos humanos, notamos que as contratacdes s3o feitas na maioria
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das vezes por indicacdes de outros vendedores ou por amigos. A empresa nao
possui um banco de dados atualizado e funcional para o preenchimento das
supostas vagas, pois o recrutamento e a selecdo dos candidatos n&o s&o feitos por
um profissional da area de RH.

Podemos observar o quantc a empresa se destaca no segmento que atua
devido a um grande investimento em propaganda, e patrocinios de eventos, porém
ainda ndo existe um plano de marketing definido, com tudo reservam uma parte do
faturamento s6 para propaganda e patrocinio de eventos, 0 que consequentemente
fixa a marca SABORELLE aos consumidores.

Verificamos também, um altissimo indice de satisfacdo dos clientes em
relagdo aos servigos e produtos oferecidos pela empresa, afinal a empresa atua num
ramo em que os clientes consideram os produtos quase como comodites, € mesmo
assim os clientes conseguem enxergar valor nos processos, isso & confirmado por
82% dos clientes, mediante relato de pesquisa feita pelos supervisores de vendas. E
isso € o grande mérito da empresa e dos vendedores consequentemente, pois
cliente satisfeito & cliente fiel, e fidelizacdo de clientes é a palavra de ordem nos
atacadistas.

A empresa Extra Atacaddo tem a sua dire¢do pessoas visionarias, pois como
o mercado atacadista € muitissimo concorrido eles criaram uma marca propria
(SABORELLE), para fugir da concorréncia direta com as grandes empresas que
atuam no ramo. E importante destacar que essa estratégia teve seu sucesso
também devido a enorme forca da equipe de vendas devido ao profissionalismo que
os representantes encararam a marca propria como oportunidade de aumentar suas
vendas sem a incomoda concorréncia direta, com isso, fizeram um trabalho muito
forte na implantagcdo e manuteng&o da marca prépria.



Ik 2

48

3. CONCLUSOES

O trabalho nos trouxe de certa forma uma consolidacéo do senso comum que
temos sobre vendas, ou seja, tudo que foi proposto no trabalho como: treinamento,
qualidade no ambiente de trabalho, motivag&o, auto-avaliagéo, organizagdo, nio tem
o efeito desejado se o profissional de vendas ndo colocar sua motivagdo
intrapessoal para atuar como um eximio profissional de vendas. Notamos que em
condi¢cdes semelhantes existem resultados totalmente diferentes entre as pessoas
que possuem a auto-motivagdo, e & esse o ponto chave, as empresas estdo
procurando o perfil do profissional, inovador, corajoso, motivado, e que haja como
um pesquisador.

A proposta que sugerimos € de se implantar uma descricdo das fungdes em
que o profissional de vendas possa seguir, deve ser levado em conta que buscamos
orientar a pessoa a fim de minimizar seus erros durante o processo de vendas, e
nao, dar a garantia do sucesso, pois esse, s6 depende de cada um, com sua forca
de vontade, persisténcia, motivac&o e organizacao.

Contudo, notamos 0 quanto o profissional de vendas cada vez mais tem
consciéncia de sua importancia no desenvolvimento econdmico e social de sua
regido. Verificamos também que ter ética, desenvolver habilidades, boa aparéncia,
ser educado, honestidade ja s&do requisitos obrigatérios para um excelente
profissional de vendas, & preciso ir além, o bom vendedor tem que a cada encontro,
surpreender positivamente seu cliente, quase que descobrir suas necessidades.

O sucesso de uma empresa estd na execucdo correta do P. O. D. C,
(planejar, organizar, dirigir e controlar) e que para o profissional de vendas, estd em
como ele administra a relag&o motivagdo/organizacgéo.
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4. SUGESTOES

Ap6s o término do trabalho, acreditamos que algumas propostas de
mudancgas na empresa devem ser vistas, como;

Profissionalizar a area de recursos humanos, ou seja, contratar um
profissional especializado e capacitado para melhorar o processo de recrutamento e
selegcdo bem como a criacdo de um banco de dados funcional e atualizado, pois
quando se contrata melhor todos os processos subsequentes ficam mais rapidos,
faceis e baratos.

Mudar a forma de remuneragdo dos representantes, criarem uma parte fixa,
uma ajuda de custo, e também flexibilizar as premiacdes em proporcdes aos
objetivos.

Criar um plano de marketing de acordo com as reais necessidades da
empresa.

Que seja revisto a visdo da empresa, pois atingir todo o territério brasileiro em
pouco mais de dois anos ficou praticamente impossivel, &€ melhor se consolidar
regionalmente como tem feito e ir se expandindo gradativamente com solidez e
como referéncia no mercado que atua.

Em relacdo as sugestdes para os vendedores acreditamos que:

e Reflita sobre esse projeto, ele pode ndo garantir o sucesso do profissional de
vendas, mas pode aumentar consideravelmente as chances de se ter éxito
durante uma negociagio.

* Que seja consciente de sua importancia para a empresa € para o seu cliente,
e que faga com que ambos percebam o papel que desempenham como elo
entre os dois lados.

* Que procure se conhecer melhor a fim de administrar a relacdo entre
motivagao/organizago. { '
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Anexo 1

CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Nome da Entidade
Extra Atacaddo Secos e Molhados Ltda.

Nome Fantasia
Extra Atacaddo

Forma Juridica
Sociedade Por Cotas de Responsabilidade Limitada.

Nuamero de Sécios

Trés socios sendo eles:

1 — Francisco Jurandi de Castro Vieira
2 — Francisco Gilson de Castro Vieira
3 — Janduhy Diniz Vieira Filho

Numero de Funcionarios

150 funcionarios

Data de Fundacao

16/04/2001

Endereco

Av. Bernardo Say&o n.° 2005, Centro Industrial de Rialma, setor Rialma Il na cit
de Rialma/GO CEP.: 76.310-000

Setor de Atuacao



Comércio Distribuidor Atacadista de Produtos

Historico

A empresa foi fundada através da unido dos 02 irmdos o Sr. Francisco Gilson e
Janduhy Diniz, que resolveram atuar no ramo de comércio atacadista de secos e
molhados em geral. O Sr. Francisco Gilson fazia o trabalho de vendedor tendo ao
seu lado o fiel irméo o Sr. Janduhy atuando como motorista de entrega, - os dois ja
faziam o trabalho de venda e entregas, ou seja venda ambulante. Mais tarde por
volta do ano de 1999 o Sr. Francisco Jurandi foi convidado a fazer parte da
sociedade como Diretor Administrativo, que com ¢ seu Capital Integralizado,
conseguiram aumentar o Patriménio da Empresa adquirindo mais caminhbes para
efetuarem as entregas e efetivaram contratacdo de motoristas e vendedores
externos. Ha principio o seu sistema de Comercializagdo e Distribuicdo era uma
grande problematica, visto que n&o tinham mao-de-obra qualificada e até mesmo as
que tinham eram insuficientes, os veiculos de entrega também eram insuficientes e
ndo tinham um plano tragado como por exemplo conhecimento de roterizagéo e
planejamento para as entregas, ndo tinham conhecimento dos seus concorrentes e
a ma formacédo de andlise de seu custo, que se dava por falta do conhecimento
cientifico adequado. N&o possuiam um sistema eficiente e seguro que controlasse o
fluxo de caixa e a vendas efetuadas. Até nos dias de hoje a empresa sofre com a
questdo da confiabilidade no Sistema de Informacdes, cujo software de Gestsio
Empresarial vem apresentando algumas inconsisténcias em seus relatérios
gerenciais, mas gracas a forca de vontade da equipe administrativa conseguiram
mudar este cenario adquirindo desta forma um novo e revolucionario software que
ira resolver esse problema.

Definicao do Neg6cio da empresa
A empresa atua no comércio distribuidor e atacadista de produtos alimenticios,
efetuando a venda e entrega, de seus produtos, a todos Clientes (Pessoas

Juridicas), do Estado de Goiés. Os nossos clientes nos procuram porque somos
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eficientes e eficazes em nosso sistema de Distribuicdo, além do mais temos 0s
pregos e prazos ajustaveis de acordo com o volume de compra de cada clientes,
nossos clientes s3o0 tratadas como se estivessem em suas casas, tendo toda a
comodidade e seguranga de uma entrega rapida e segura.

Visdo da Empresa

A empresa pretende estar atuando até no prazo maximo de setenta e dois meses,
em todo territério brasileiro.

Missdo da Empresa

Servir produtos de qualidade, proporcionando comodidade através de uma entrega
segura e rapida, mantendo também auto-servicos nos PDV'S, preservando assim a
maior iucratividade de nossos clientes.

Valores da empresa

A empresa preserva acima de tudo a honestidade ndo s6 internamente-com se;jé

funcionarios mas também com seus clientes. Existem casos em que Clie es
efetuam pagamento acima do valor da DP, a empresa checa esses valores € a
diferenca € sempre devolvida ao Clientes.

Objetivos.

- empresa tem como objetivo atuar em todo o territorio brasileiro, para jss& conta com

projeto de captac&o de recursos junto ao BNDS, onde estamos na faze final paraa
liberagéo desses, a fim de serem investido na construgdo de CDAs, (centro de-
distribuico avangado) em pontos estratégicos do pais, bem como o aumehto da
frota para as devidas proporgdes, e o investimento necessario em infra-estrutura, e
humand para atender nosso projeto. '



Anexo 2

Estrutura do varejo brasileiro
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OS5 NUMEROS DO RANKING 2004
Faturamentc Total . R$ 17756 bilhdes
Empresas Participanies - 249
Area de Armazém 1.401.594 m?
Niamero de Lojas 106
Area de Vendas o ; | 350925 m?
Funcion4rios 38.155
Vendedores Diretos 3.383

~ Representantes Comerciais o 18044
~ Frota de Veiculos Prépria - - T375
Frota de Veiculos Terceirizada 4601
Clientes Alivos 2.791.264

Responsavel por abastecer 900 mil pontos-de-venda em todo o Pais, o setor
atacado distribuidor apresentou um crescimento real em 2004 de 11,9%, um indice
muito superior a inflagdo do periodo — o IPCA médio do ano passado foi de 6,6%.
Segundo dados da ACNielsen, o setor aumentou a sua participagdo nas vendas de
produtos de consumo, de 51% registrados em 2003 para 55,4% ao faturar R$
bilndes em 2004, “reflexo da profissionalizagdo do setor e de um efetivo servico
prestado a industria e ao pequeno varejo”, avalia Geraldo Caixeta, presidente da
ABAD (Associacdo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores).



