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NOTA: 

 

 

Este E-Book é a Primeira Edição de Uma 


Série Editada Pelo Portal PROFIGESTÃO 

– Profissionais em Gestão de Empresas e 

Pessoas, Cujo Principal Objetivo é 

Fornecer Conhecimentos e Informações 

Aos Interessados no Assunto 


Planejamento de Vendas. 

 

Ele Foi Desenvolvido e Idealizado Pelo 


Editor de Conteúdo do Portal 

PROFIGESTÃO (JULIO CESAR S. 

SANTOS), Profissional Apaixonado Por 

Gestão de Empresas e Pessoas e, 

Através Desse Material, Apresenta de 

Forma Simples a Elaboração de Um 

Planejamento Para a Área Comercial Das Organizações 

Além Disso, o E-Book “Planejamento de 

Vendas” Pretende Fornecer às Pessoas 

Que Atendem Clientes, as Ferramentas 

Necessárias Para Elaborarem – de Forma 

Eficiente – Seu Planejamento de Vendas 


Mensal e Semestral 
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I.  INTRODUÇÃO AO PLANEJAMENTO DE VENDAS 



É  comum  surgirem  muitas  perguntas  embaraçosas  quando  uma empresa quer  pôr  em  funcionamento  sua  força  de  vendas,  a  fim  de comercializar seus produtos – e/ou serviços – no mercado. 

Primeiramente surgem as perguntas estratégicas como por exemplo 

“o que é planejar?” e, na medida em que encontram respostas à essas indagações, imediatamente surgem as perguntas mais específicas: 




“Qual é o Nosso Público 

Alvo?” 

“Que Produtos Podemos 

Ofertar?” 

“Que Quantidades 

Poderemos Vender?”. 

“Em Quanto Tempo?” 



Além  disso,  muitos  empreendedores  –  ou  Gerentes  –  ainda  se deparam com  questões  mais  amplas  como,  por  exemplo,  o  perfil ideal dos vendedores que realizarão tal tarefa, ou ainda: 


_ “Que Estrutura Nós Usaremos Para Isso?” 

_ “Vendedores Próprios ou Representantes Comerciais?” 

_  “É  Possível  Obter  Uma  Resposta  Satisfatória  a  Essas  Demandas Comerciais Utilizando o Representante Comercial?” 


Veremos essas – e outras questões – abaixo. 


1.1.   A Estrutura Ideal Para a Área Comercial 


Ao realizar palestras – ou treinamentos corporativos – abordando o tema  acima,  um  dos  assuntos  mais  polêmicos  é  o  da 

 representação  comercial.  Existem  profissionais  que  defendem  a utilização do vendedor próprio e, por outro lado, muitas organizações utilizam  o  representante  comercial,  como  forma  de  constituir  uma estrutura de vendas eficaz. 
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Os defensores do vendedor próprio afirmam que somente o vínculo funcional com a organização permitiria uma gestão mais eficaz e certa obediência  às  rotinas  da  empresa.  Eles  se  baseiam  no  pressuposto de  que  qualquer  tarefa  ou  solicitação  ao  representante  comercial poderia gerar vínculo empregatício. Muita  coisa  tem  sido  dita  sobre esse  tema  sem  qualquer  embasamento jurídico e, muitas vezes, sem conhecimentos mais profundos. A alegação de que os representantes comerciais poderiam requerer  vínculo  empregatício,  ocorre em 

função  dos  antigos  contratos  de  representação comercial  que  eram realizados  com  representantes  autônomos  e,  por  decorrência disso, interpretados a luz da legislação trabalhista da época. Atualmente, os contratos  são  feitos entre pessoas jurídicas com legislação  própria que regula esta relação e, certamente, isso faz com que não ocorram mais  os  casos  de reconhecimento  de  vínculo  entre as partes. 


1.2.   As Diferenças Entre Vendedores e Representantes Comerciais 


Ao examinar o contrato social de qualquer empresa de representação comercial  verifica-se  que  o  objetivo  é  o  de  intermediar  negócios  e representar  comercialmente  outras  empresas.  Isto  posto  deduz-se que a empresa de representação comercial é uma corporação como outra qualquer, a qual busca maximizar seu  retorno com o mínimo de investimentos  e  custos.  Isso  normalmente  resulta  em  conflito  de interesses entre representante e representada. 


A empresa representada 

necessita de um 

profissional que acesse o 

mercado, prospectando 

novos clientes e buscando 

um relacionamento de 

longo prazo. 


Ou  seja,  alguém  que  invista  em  visitas  freqüentes,  acompanhe  as necessidades dos clientes e satisfaça-as através dos seus produtos e serviços.  Por  outro  lado,  o  representante  não  exclusivo  tende  a selecionar  no  mercado  um  grupo  de  clientes,  cujos  pedidos representem – de forma ponderada – o maior retorno com o menor custo de atendimento. 
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Dessa forma, muitas empresas que necessitam de esforços extras na prospecção de mercados – ou que tenham clientes que exijam um  atendimento  diferenciado  –  enfrentam  resistência  de  alguns representantes  comerciais  para  essas  tarefas.  Para  muitos  a solução  não  seria  a  contratação  de  vendedores  com  vínculo empregatício,  pois  muitas  empresas  selecionam  mal  seus funcionários  e não  corrigem – ou  atualizam – suas demandas.  A maioria
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