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REesumo

O artigo tem como objetivo principal identificar e analisar o perfil profissional do vendedor de alto
desempenho em uma empresa de distribuicdo de alimentos que atua no formato de distribui¢do
broker. No direcionamento do estudo, a metodologia utilizada para obtengao de dados secundarios foi
a pesquisa bibliografica e a analise documental da empresa. Como fonte de dados primarios, utilizou-
se uma pesquisa qualitativa obtida a partir de questionario aplicado na totalidade dos vendedores da
empresa. Na conclusdo, obteve-se as principais competéncias dos vendedores de alto desempenho:
a habilidade interpessoal, a visdo, a flexibilidade e adaptabilidade ¢ a capacidade de saber ouvir e
entender o cliente. Os resultados mostraram que, apesar de apresentarem similaridades, os requisitos
e as exigéncias definidos pela empresa para os vendedores de alto desempenho, em confronto
com os percebidos pelos profissionais pesquisados, em certos casos, hd a necessidade de corregdes.
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1 INTRODUCAO

A complexidade das atividades comerciais nas organizagdes, com suas diversas particularidades
e necessidades laborais, os novos avangos tecnolégicos no que concerne aos processos de controle e
monitoramento de desempenho, além da crescente exigéncia pela qualidade dos servigos no setor de
varejo alimenticio, tanto por parte dos clientes como das industrias, tem como resultado a necessidade
de identificar, aperfeicoar, motivar e multiplicar os profissionais de vendas de altos desempenhos, que
s30 atores principais desse processo.

Para Castro e Neves (2008), o vendedor detém o cargo mais importante da estrutura comercial,
possuindo inumeras tarefas, desde prospeccao de novos clientes e previsao de vendas, passando pela
analise das necessidades dos clientes, até a realizagao e finaliza¢do da negociagdo em si. Moreira et al
(2008) compartilha também da afirmagao sobre a importancia do profissional de vendas no contexto
organizacional, tanto pela atividade principal de comercializacio de produtos, como no exercicio
dessa atribui¢do e no contato com o mercado, abastecendo a empresa de informacées necessarias para
fundamentar e definir processos e tarefas como os processos de producao, criacio de novos produtos,
controle de qualidade, marketing de relacionamentos, entre outros.

Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. O profissional de

vendas ¢ a empresa para muitos dos clientes dela. E ele que traz as tdo necessarias
informacoes sobre o cliente. Por isso, a empresa precisa considerar cuidadosamente
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alguns pontos na configuracio da forca de vendas — especialmente o desenvolvimento
de objetivos, estratégias, estrutura, tamanho e remuneracao. (IKOTLER, 2000, pg.638).

O perfil do profissional de vendas deve atender a diferentes elementos comportamentais,
pessoais e de conhecimento, e estes podem ter uma relevancia de maior ou menor grau de acordo com
as especificidades da organizagao (CASTRO e NEVES, 2008).

Sob esta 6tica, hda uma preocupacao em aprimorar, de forma estratégica, as forcas de vendas de
modo a proporcionar para a organizagao subsidios norteadores de suas a¢oes sistémicas, € proporcionar
aos clientes beneficios monetarios e competitivos.

O problema, cujo presente artigo busca responder, é: Qual o petfil profissional do vendedor
de alto desempenho na empresa estudada?

O artigo tem como objetivo central identificar e analisar o perfil profissional e as competéncias
dos vendedores de alto desempenho em uma empresa de distribui¢ao de alimentos. Para tanto, este
trabalho possui, como objetivos especificos, observar se as competéncias e caracteristicas profissionais
comuns aos vendedores de alto desempenho estao de acordo com as especificidades definidas pela
empresa estudada, demonstrar qual o perfil profissional definido pela organizacao para atuagao na area
de vendas no segmento de distribuicio de alimentos, detalhar quais as principais competéncias dos
profissionais de alto desempenho nesta area de vendas e comparar as diferencas nos perfis profissionais
dos diversos niveis de vendedores da empresa.

O trabalho vem enriquecer o estudo sobre as principais caracteristicas e competéncias inerentes
aos profissionais de vendas de alto desempenho, ja que este tema ou é massivamente abordado por
publicagdes sem embasamento cientifico, utilizando-se de conceitos ludicos e pessoais, ou pertence a
publicagoes estrangeiras. O artigo mostra-se relevante por demonstrar, de forma especifica, estruturada,
pesquisada e analisada, as competéncias essenciais do vendedor de alto desempenho em um ambiente
de distribuicao no formato broker, formato este que se reveste de tal ineditismo que sdo poucas as
referéncias bibliograficas acerca do tema. Broker, segundo Santos (2003), ¢ um conceito inovador de
distribuicao onde a empresa contratada pela industria é responsavel pela prestagao de servicos de venda,
logistica, merchandising e cobranga ao varejo.

Com o intuito de direcionar o trabalho, além da revisio bibliografica, foram utilizadas técnicas
de analise, a observagdao e o questionario, como ferramentas de obten¢ao de dados secundarios. A
observagao foi realizada junto com os profissionais de vendas no perfodo de 22 a 26 de novembro
nas reunides matinais diarias e em duas visitas as rotas, presenciando as vendas. No perfodo de 8 a
12 de novembro de 2010, foi aplicado questionario aos profissionais de vendas da empresa estudada.
O questionario é estruturado utilizando como base a pesquisa qualitativa, tendo como amostragem a
totalidade dos vendedores da empresa. Esta pesquisa classifica-se como exploratoria, ja que se propoe
a explorar as competéncias da forca de vendas da empresa e relaciona-las com os profissionais de alto
desempenho identificados na organizagao, a descri¢ao das competéncias exigidas pela empresa e o perfil

descrito no referencial tedrico.
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A estrutura do artigo é apresentada em capitulos, onde o capitulo 1 trara a introdu¢ao com as
consideragbes gerais, tema, situagdo problematica, objetivo geral e objetivos especificos e a justificativa
que levou a elaboragao deste artigo. A revisao bibliografica consta nos capitulos 2 e 3, onde a tematica
levantada ¢ a apresentagdo dos conceitos basicos de marketing e forca de vendas, destacando sua
relevancia dentro das organizag¢oes, além da abordagem dos canais de distribuicao, direcionando especial
importancia ao conceito broker e varejo, e dando maior enfoque a venda pessoal, que representa o
cerne central deste artigo. No capitulo 4, é tratada a metodologia utilizada para o desenvolvimento do
trabalho, demonstrando as fases que compoem a etapa de pesquisa. As caracteristicas e peculiaridades
da empresa em foco, além da analise dos dados coletados, sdo tratadas no capitulo 5. As consideracoes
finais e conclusdes sao demonstradas e detalhadas no capitulo 6. Por fim, as referéncias bibliograficas
que serviram como referéncia para a execugao do trabalho, além do apéndice, com a ferramenta de

coleta de informacdes utilizada.

2 CANAIS DE DiISTRIBUICAO

Nabusca de aprofundar a tematica da importancia do profissional de vendas de alto desempenho
no sucesso organizacional, este artigo ird sublinhar de forma objetiva os conceitos e fundamentos que
compdem esta area de estudo.

O conceito de canais de distribui¢ao ou canais de marketing, ou ainda canal comercial, segundo
Rosenbloom (2002), pode ser confuso devido as diferentes perspectivas e ponto de vista dos participantes
desse processo. As defini¢des sdo varias e vao desde o caminho percorrido pela propriedade dos bens
ao passar pelas varias agéncias até uma simples associagdo de empresas com propositos comerciais.
Porém o proprio Rosenloom (2002) usa como defini¢ao uma organizacao de contatos externos que a
administracao desenvolve para atingir os objetivos de distribuigao.

Para Kotler (2000), o canal de distribui¢ao surge da necessidade de o fabricante disponibilizar o
bem produzido para o consumidor final, com isso ha varios intermediarios realizando diversas fungoes,
constituindo assim os canais de distribuicao.

Os Canais de Distribui¢do podem assumir diferentes niveis de intermediacao, desde o nivel
dois, onde o caminho percorrido pelo bem se resume a saida do fabricante indo direto ao consumidor,
até o nivel cinco, onde entre o fabricante e o consumidor final ha mais trés intermediarios (agente,
atacadista e varejista) (PARENTE, 2000).

Quabro 1: Nivels Do CANAL DE DISTRIBUICAO

NIVEL DOIS NIVEL TRES NIVEL QUATRO NIVEL CINCO
FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
ATACADISTA ATACADISTA
VAREIISTA VAREIISTA VAREIISTA
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

FonNTE: Adaptado de Parente (2000, p. 22)
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Neste artigo, o nivel a ser considerado ¢ o que Parente (2000) define de nivel quatro, no qual o

bem, ao sair do fabricante, percorre o atacadista, varejista até chegar ao consumidor final.

2.1 O BrROKER NO CANAL DE DISTRIBUICAO
Com o entendimento dos Canais de Distribui¢ao, deve-se contextualizar a importancia do

atacado, na figura do broker, dentro dos canais de distribui¢ao.

Os atacadistas (também denominados distribuidores) diferem dos varejistas em varios
aspectos. Em primeiro lugar, ddo menor importincia a promog¢des, ao ambiente ¢ a
localizacdo porque estdo lidando com clientes empresarias e ndo com consumidores
finais. Em segundo, as transa¢des no atacado sdo geralmente maiores que aquelas
realizadas no varejo, e em geral os atacadistas cobrem uma 4rea maior de comércio que
os varejistas. Em terceiro lugar, os negécios do governo com os atacadistas e com os
varejistas sdo diferentes, no que diz respeito a leis respectivas e impostos. (KOTLER,

2000, pg:553).

Segundo a Associagao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de Produtos Industrializados
- ABAD (2010) existem varios formatos de atacado no Brasil, classificados de acordo com a sua forma
de atendimento.

Conforme a ABAD (2010), define-se como atacado o agente de distribuicdo que compra e
vende produtos da industria, com os quais no possui vinculo de exclusividade de produtos e¢/ou de
territorio. Ja o distribuidor, é o agente de distribui¢ao que compra e vende produtos da industria, porém
difere-se do atacado pelo vinculo de exclusividade de produtos e/ou de tertitotio.

Ja o operador de vendas ¢ o agente de distribuicio que desempenha as fun¢bes de vendas,
trabalho no ponto de vendas, cobranca e pés-vendas, pelas quais recebe sua remuneracio, defini¢ao esta
disponibilizada pela ABAD (2010).

Rosenbloom (2002) determina que os atacadistas modernos sio adequados para desempenhar
tarefas como distribuigdo para os fabricantes, fornecimento de cobertura de mercado, contatos de
vendas, manutengao de estoques, processamento de pedidos, captacio de informagoes do mercado e
suporte ao cliente.

O broker, como um dos tipos de atacado, nada mais é que o meio através do qual o sistema de
livre mercado realiza a transferéncia de posse de produtos e servicos (BOWERSOX, 2009).

A tradugao da palavra broker significa corretor, agente. O broker atua como agente de vendas
para um grupo de industrias que nao concorrem entre si ou de forma exclusiva. Responsabiliza-se pela
venda, cobranga, pelo merchandising e por orientar o lojista quanto ao mix e ao layout, e recebe pelos
servigos prestados (REVISTA DISTRIBUICAO, 2001).

Segundo dados de 2002, as agéncias de vendas, também denominadas broker, representavam
55% dos produtos comercializados para o canal varejo nos Estados Unidos, e ja possufam experiéncia

de mais de 50 anos. No Brasil o modelo ainda esta em processo de crescimento, com algumas industrias
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ja atuando neste formato de distribuicio (SANTOS, 2003, apud ASSOCIATION OF SALES &
MARKETING COMPANIES, 2002).

O Broker Brasileiro atua de forma bastante regionalizada, funcionando como uma
extensao da industria, através da prestagdo de servicos ao varejo, encarregando-
se da venda, entrega em prazos programados, assessoria em merchandising na loja
e cobranca. Todo esse processo é desenvolvido de acordo com a orientagaio do
fabricante, constituindo-se na realidade em uma filial terceirizada do mesmo, mas com
foco total em vendas, incluindo o planejamento e a execug¢io, sem preocupagdes com
estoque ou capital de giro, canalizando tempo e esfor¢o para o atendimento ao cliente.

(SANTOS, 2003, pg:35)

Para Santos (2003), as principais vantagens do formato broker podem ser demonstradas tanto
para a industria como para o distribuidor e o varejista. Para a industria a possibilidade da implantacao
de um mix maior de produtos no mercado, desde o produto de alta aceitagao e giro (foco principal dos
atacados tradicionais), até os produtos de alta rentabilidade e langamentos, a diminui¢ao da inadimpléncia
e melhor gerenciamento dos recebiveis (pois a responsabilidade do controle de crédito e cobranga ¢
do distribuidor) e a diminuicao dos custos, devido ao canal de distribuicio ser mais curto. O autor
afirma ainda que o distribuidor, na figura do broker, ¢ o principal beneficiario dessa nova estratégia
de distribui¢ao e tem como principal vantagem a diminui¢ao dos niveis de investimento, tanto no que
concerne ao capital de giro quanto a preocupag¢ao da manutencao dos niveis de estoque, proporcionado
maior capacidade competitiva, pois concentra as atengoes exclusivamente para prestacao de servicos
e vendas ao varejista com precos vantajosos. Por ultimo, o autor define como principais vantagens
para o varejista o atendimento direto da industria com as condi¢bes, promogdes e mix de produtos,
antes restritos somente as grandes redes, e os precos competitivos, devido a diminui¢ao do canal de
distribuicao e a reducao do efeito cascata dos impostos.

A vantagem principal comum aos trés participantes da cadeia ¢ a redu¢ao entre 7% e 10%,
ou até mais, no preco dos produtos. Essa queda no preco ¢ devido a diminuicao da tributacio que
nao ocorre quando o intermediario ¢ broker, devido a nota fiscal sair como direto da industria, sem o
conceito de distribuidor tradicional (PAQUAL, BASEGGIO e MONTOYA, 2009).

2.2 A IMPORTANCIA DO VAREJISTA NO CANAL DE DISTRIBUICAO

Dentro do canal de distribuicdo o varejo é o dltimo negociante que liga os atacados (que
satisfazem as necessidades dos varejistas) aos consumidores finais (LEVY, 2000).

De acordo com Parente (2000), o Varejo consiste em todas as atividades que abordam de forma
sistémica o processo de vendas de produtos e servigos, visando atender as necessidades do consumidor final.

Parente (2002) define também que o varejista assume uma grande importancia no canal de
distribuicao por ser o elo entre o nivel de consumo e o nivel do atacado ou produgio, identificando

assim as necessidades do consumidor e passando a definir o que deve ser produzido para atender as
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necessidades do mercado. Para Rosenbloom (2002), essa importancia se consolida na medida em que o
poder dos varejistas no canal de distribui¢ao cresce cada vez mais devido ao aumento no porte e poder
de compra, aplicagao de avancgadas tecnologias e o uso de conceitos e técnicas de marketing,

Ja no que concerne a sua segmentacdo, o varejo inicialmente pode ser baseado em lojas e
varejo sem lojas. O varejo baseado em lojas ¢ direcionado para mercados em que o consumidor possui
a necessidade de ver e manusear as mercadorias a serem compradas, quando o estabelecimento é o local
tradicional para a compra de determinados produtos e quando ha uma forte caracteristica de venda
por impulso; ja o varejo sem lojas tem como principal caracteristica a nao necessidade de manuseio do
produto e a disposi¢ao do cliente em esperar até o recebimento do produto (LEVY, 2000).

Dentre o varejo baseado em lojas, Parente (2000) define trés grupos de institui¢oes de acordo
com os tipos a serem negociados: Alimenticios, Nao-alimenticios e Servigos.

O varejo alimenticio no Brasil é bastante desenvolvido, apresentando uma variedade completa
de modelos e formatos de lojas como bares, mercearias, padarias, minimercados, lojas de conveniéncia,
supermercados compactos, supermercados convencionais, superlojas, hipermercados e clubes atacadistas
(PARENTE, 2000). Assim, os varejistas sao de fundamental importancia para o canal de distribui¢ao
por proporcionar beneficios tanto para os atacadistas e fabricantes, abastecendo-os de informagdes do

mercado, quanto para o consumidor final por proporcionar aceso ao mix de produtos.

3 VENDA PESsOAL
Segundo Dias et al (2003), venda pessoal é uma ferramenta do composto de comunicagao
de marketing que busca uma comunicagao direta e interativa com o consumidor com a finalidade de
concretizar a negociagdo. E a unica parte do composto de marketing onde a comunicagao é realizada de
forma pessoal e direta entre a organizacao e seus clientes.
A maneira mais antiga ¢ original do marketing direto ¢ a visita a clientes. Hoje, a
maioria das empresas industriais confia numa for¢a de vendas profissional para
localizar os clientes potenciais, transforma-los em clientes e aumentar os negocios.

Podem também contratar representantes de vendas do fabricante para cumprir a tarefa
da venda direta. (KOTLER, 2000, pg.674).

Quase todos os tipos de empresa podem beneficiar-se da venda pessoal, onde, no momento
em que interagem com os clientes, os vendedores podem ajustar o que falam ou fazem adaptando seus
discursos e/ou a¢oes ao comportamento do comprador (MCCARTHY e PERREAULT, 1997).

Kotler (2000) afirma que a venda pessoal ¢ o método mais eficaz em termos de custo nas
etapas finais do processo de compra, principalmente na formagao da preferéncia, decisao e atitude do
consumidor.

Compreende-se, desta forma, a importancia da venda pessoal, nio s6 como ferramenta de
capta¢ao monetaria para a empresa, através da comercializagao dos seus produtos, mas também como

instrumento absorvedor de ideias, desejos, indulgéncias e necessidades dos clientes.
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Devido a complexidade e a importancia da venda pessoal para a organizacio, a forca de
vendas deve ser bem estruturada, dimensionada e planejada para que nao haja um esfor¢o ineficaz no
desempenho da atividade de vendas, nem mesmo desperdicio financeiro por excesso de mio de obra.
Dos diversos tipos de vendedores, classificados por varios autores, ha os vendedores de varejo, que
atendem os consumidores finais dos produtos, como vendedores de lojas varejistas, e os vendedores
industriais que tem como clientes os compradores organizacionais dos intermediarios do canal de
marketing (CASTRO E NEVES 2008, apud CHURCHILL et al. 2000).

Kotler (2000) propde outra classificacio a forca de vendas levando em consideragdo a
complexidade da fun¢ao desempenhada. Para o autor, os vendedores industriais podem ser divididos da

menor complexidade de venda a maior de acordo com demonstrado no quadro 2.

QUADRO 2: CLASSIFICA(;AO DA FORCA DE VENDAS DE ACORDO COM SUA COMPLEXIDADE

TIPO Principal Tarefa/Funcio

Entregador Aentrega € sua principal tarefa e possuia menor complexidade dentro desta escala, como por exemplo,
os entregadores de jornais.

Representante de Conta A principal tarefa € visitar 0 maior numerc de clientes possiveis para realizar os pedidos de vendas,
porém, dispensando pouca atencdo para a argumentacdo de venda. Temos como exemplo dos
vendedores de bebidas.

Missionario ou Sua principal € construir @ imagem do produto sos influenciadores do processo de compra. O maior
Propagandista exemplo sdoos propagandistasda indastriafarmacéutica
Técnico ou Engenheiro de Além da atividade de vendas, tem também como principal tarefa servir como consultor técnico, como
Vendas por exemplo, empresas de equipamentos de seguranca patrimonial.

Vendedor de Soluctes Busca identificar as principais necessidades do cliente, dentro de sua area de atuagdo, e oferece uma
melhor solucBo de bens efou servicos para satisfazé-la. Os profissionais do ramo de tecnologia e
informatica s8o os melhores exemplos.

Vendedor de Intangiveis Estd no topo da escala como a maior a atividade de vendas mais complexa, pois o profissional
comercializa produtos intangiveis, como, seguros, cursos, etc.

FonTtE: Elaboracao propria (2010). Adaptado de Kotler (2000, p.638)

Para o correto desempenho das suas atividades, tanto para a empresa, agindo como importante
catalisador de informag¢oes do mercado e principal captador de recursos monetarios através da realizagao
das vendas, como também para o cliente, como representante de algo que lhe agregue valor, o vendedor
deve possuir uma série de competéncias e atributos que sao enumeradas por varios autores.

Dias et al. (2003) define competéncias como caracteristicas inerentes a pessoa que indica sua
forma de agir e pensar de forma generalizada e constante.

As competéncias dos profissionais de vendas de desempenho superior podem ser listadas em um
modelo genérico que apresenta cinco tipos de competéncias: motivo (assuntos e interesses que motivam
a busca dos resultados), tracos (caracteristicas fisicas e atitudes a determinadas situacoes ou informacgoes),
autoconhecimento (valores, atitudes e autoimagem da pessoa), conhecimento (informagdes de areas
especificas) e habilidade (capacidade para realizacao de atividades fisicas ou mentais) (DIAS et al., 2003,
apud SPENCER e SPENCER, 1993).

Moreira et al. (2007) afirma que a area de vendas exige um perfil préprio para o profissional
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que deseja atuar de forma eficaz e eficiente. Ele lista os seguintes atributos e competéncias: habilidade
interpessoal, naturalidade, visao, obstinacao, identificagdo com o trabalho, saber ouvir e entender o
cliente, flexibilidade/adaptabilidade, preparacao, inspirar confianca, proativo, aparéncia fisica e energia.

Para o real atendimento ao processo de venda pessoal, com todas as suas complexidades, o
vendedor precisa, além de possuir atributos e habilidades de um vendedor de alto desempenho, seguir
também um sistematico processo de vendas. Segundo Parente (2000), a venda possui no total sete etapas
que vai desde a preparagao e prospec¢ao, passando pela apresentagao de produtos e ajuda na selego,
chegando finalmente na ultima etapa que é o pos-venda e a manutengao.

Para McCarthy e Perreault (1997), a prospec¢ao ¢é delimitar o cliente potencial dentro do
mercado-alvo com o intuito de concentrar o esfor¢co da venda pessoal no cliente correto. Afirma-se
ainda que a prospec¢ao pode ser realizada de forma individual, partindo do vendedor a procura e a
busca por estes clientes, ou com o auxilio da empresa, que fornece uma carteira de clientes potenciais.

A potencialidade do Metrcado e/ou cliente deve ser mensurada apds a definicio clara do que se
busca, e apos a coleta das informagoes realizadas pela prospecgao, a fim de compreender e organizar os
dados (MOREIRA et al., 2007). Castro e Neves (2008) denominam essa fase de pré-abordagem, onde as
informagdes coletadas sdo utilizadas para a preparacao da visita ao cliente, definindo a melhor estratégia
para abordagem e apresentagao do vendedor.

O contato inicial, onde se buscara uma harmonia com o cliente, buscando demonstrar que esta
interessado em compreender e satisfazer as necessidades e indulgéncias, empregando todo conhecimento
obtido nas fases de prospeccao e pré-abordagem, ¢ definido por Czinkota et al. (2001) como abordagem.
A abordagem ¢ o contado inicial do vendedor com o comprador, onde em poucos segundo o vendedor
deve garantir uma boa impressao, além de despertar o interesse do cliente (CASTRO e NEVES; 2008).

Todo o planejamento realizado, segundo Moreira et al. (2007), pode ser totalmente perdido
ou fracassado se no momento da abordagem os cuidados tomados anteriormente nao forem mantidos
estabelecendo um ambiente que facilite sua apresentagao e exposi¢ao da proposta comercial.

Com o principal objetivo de aumentar o desejo do cliente em relagao ao oferecido pelo vendedor,
Castro e Neves (2008) afirmam que a apresentagao de vendas é a parte mais importante do processo de
vendas, onde o profissional de vendas demonstra sua proposta comercial e seus beneficios. O foco da
apresentacao de vendas deve ser de como as caracteristicas do produto pode proporcionar beneficios
ao cliente, que devem estar diretamente relacionados as necessidades e problemas anteriormente
identificados (CZINKOTA et al., 2001).

Ja Moreira et al. (2007) sugere que, na apresentagao da proposta, o envolvimento do comprador
deve ser estimulado com o intuito de verificar a compreensao por parte do cliente e se 0 mesmo esta
satisfeito com o desenvolvimento da explanagao.

O profissional de vendas deve estar preparado para ocasionais obje¢des impostas pelo cliente

a proposta comercial oferecida. As obje¢oes nao significam necessariamente que o cliente nao esta
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interessado ou que nao necessite do produto e ou servigo oferecido, e sim que as informacgoes
fornecidas pelo vendedor nio foram suficientemente adequadas para o comprador entender que
comprando o produto estara satisfazendo suas necessidades ou resolvendo eventuais problemas
(CZINKOTA et al., 2001).

Para Castro e Neves (2008), o profissional de vendas deve concentrar-se em identificar os
motivos das obje¢oes e dar énfase na argumentagao que promova os beneficios diretamente relacionados
a objecdo. Para Moreira et al. (2007), a fase do fechamento das vendas é considerada como desgastante
e sacrificante pela maioria dos vendedores. Porém, o autor afirma que isso ocorre devido ao processo
de vendas nao ter se realizado de forma fluida e clara, como efetuar um resumo da exposicao, enfatizar
os pontos importantes da proposta, levantar e contornar as obje¢Ges, observar se algum ponto necessita
de esclarecimento e, assim, propor o fechamento do pedido.

Ja para Castro e Neves (2008), o fechamento do pedido ocorre quando o vendedor, da forma
mais apropriada e eficaz, direciona o cliente a tomar a decisao de comprar a proposta oferecida. O
fechamento da venda nao ¢ o final do processo de vendas. Para o processo de vendas tornar-se eficaz,
e o profissional de vendas manter um relacionamento vantajoso e de logo prazo com o cliente, o
vendedor deve preocupar-se com o acompanhamento do pedido realizado e com a boa aplicacio do
marketing de relacionamento.

Para Moreira et al. (2007), o pés-venda tem como objetivo a satisfagao e fidelizacao do cliente,
sem ter como interesse principal realizar uma nova venda, e sim manter uma relagao de longo prazo, na
busca de uma verdadeira parceria. Afirma ainda que a venda eficaz ¢ aquela em que existe o ciclo: cliente
compra, faz o pagamento, revende ou consome, sente-se satisfeito e recompra.

Com o objetivo de gerar uma venda futura e constante, o profissional de vendas deve assegurar
a satisfacdo do cliente apds o fechamento da venda, realizando o acompanhamento de todo ciclo
posterior (CASTRO e NEVES, 2008). O que se depreende deste referencial teérico nao é somente levar
ao entendimento do tema, mas, principalmente, dar respaldo cientifico e conceitual ao objetivo central
deste artigo, que ¢ identificar e analisar o perfil profissional e as competéncias dos vendedores de alto

desempenho em uma empresa de distribui¢ao de alimentos.

4 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste artigo ¢ definida em trés etapas. A primeira fundamentada na
busca de dados secundarios, com a intenc¢ao de formar um sustentaculo conceitual e cientifico acerca do
tema, basicamente no que concerne ao estudo dos canais de marketing e a venda pessoal.

Tendo como fundo o levantamento bibliografico de autores especializados em marketing,
administracao de vendas, varejo, logistica e administracao, além de dados disponiveis através da
internet, documentacio e manuais da empresa analisada e artigos publicados em universidades, revistas
especializadas e associagoes, o referencial teérico deste artigo concentra-se em fornecer subsidios

norteadores para a execucao da segunda etapa da metodologia: a pesquisa de campo.
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A pesquisa de campo por sua vez foi desmembrada em duas partes, a aplica¢ao de questionario
estruturado, utilizando como base a pesquisa qualitativa, e a observa¢ao nao participativa.

No petiodo de 08 a 12 de novembro de 2010, foi aplicado o questionario composto de 18
perguntas objetivas, sendo que 13 com a possibilidade tnica de resposta e cinco de multipla escolha. A
amostragem compreende a totalidade dos profissionais de vendas atuantes na divisio Nestlé e Purina
da empresa estudada, que em numeros absolutos corresponde a 40 individuos. Os temas abordados
no questionario aplicado vao desde a especificacio do canal atendido pelo vendedor, passando pela
definicao de seu desempenho como profissional de vendas, por sua satisfacdo e conquistas profissionais
até os atributos percebidos como essenciais ao vendedor de alto desempenho.

A observagao nio participativa ocorreu no periodo de 22 a 26 de novembro no acompanhamento
de quatro vendedores da empresa estudada no momento da venda pessoal, confrontando seus
comportamentos com os dados estratificados do questionario e dos conceitos fornecidos pelo referencial
teorico.

Como terceira e ultima etapa estabelecida nesta metodologia, ha a anilise dos resultados
construida através da confrontagao das duas primeiras etapas demonstradas anteriormente. A analise
ocorre através dos subsidios fornecidos pela acurada e critica percepcao dos dados primarios e correto

entendimento dos dados secundarios, estabelecendo a triade final desse processo.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito da objetivacdo descrita no titulo deste capitulo, divide-se 0 mesmo em trés partes,
com a primeira apresentado uma breve descricdo da empresa estudada, a segunda expde o perfil do
profissional de vendas determinado pela organizagao e, finalmente, na terceira parte ha a confrontagao

dos dados apurados.

5.1 EMPRESA

Segundo informagoes fornecidas pela area de recursos humanos da empresa, através de
publicagdes e manuais, a Empresa A é a organizacao responsavel pela venda direta, distribui¢ao e logistica
dos produtos da multinacional de alimentos Nestlé S.A., e suas divisoes Nestlé Professional (responsavel
pela distribuicao aos grandes utilizadores como cozinhas industriais, restaurantes, transformadores de
alimentos etc.), Purina (alimentos e racdes para cies e gatos) e Chocolates Garoto, ao mercado do
pequeno e médio varejo dentro da regidao metropolitana de Salvador e regidao sudeste do Estado da
Bahia, que possui um faturamento médio mensal de 9 milhdes de reais. Sua sede esta localizada no

bairro do Caji em Lauro de Freitas.
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A Empresa A, em parceria com a Nestlé S.A., iniciou suas operagoes em maio de 2004, contando
com o apoio das consultorias Mars & Co, Solucao e Max RH. Foi o primeiro distribuidor no formato
broker implantado pela Nestlé no Brasil. Depois de pouco mais de 6 anos, a Nestlé conta atualmente
com mais de 40 brokers distribuidos no pafs.

Em termos de estrutura fisica, a Empresa A possui hoje uma area de ocupagao de 6.000m? e
capacidade para armazenar mais de 1.000 toneladas de produtos em mais de 600 posi¢oes de pallets,
além de camaras climatizadas com cerca de 500m?. Como parte de sua estrutura, possui ainda uma frota
propria de pouco mais que 30 caminhdes e 5 furgdes.

Hoje a Empresa A possui um quadro de 256 empregados diretos, divididos em suas diversas

area e divisoes, cabendo ao setor comercial quase um terco desse montante.

5.2 PERFIL DO VENDEDOR

A area de recursos humanos da Empresa A, através de solicitagao, forneceu a documentacio
nominada de descri¢ao de cargos e fungdes, onde se pode obter diversos dados acerca da constitui¢ao
do perfil profissional almejado pela empresa.

Inicialmente, a titulo de classificagio, ha quatro tipos de vendedores atuantes na Empresa A no
que concerne ao canal de atendimento. O profissional de vendas entrante na organizagdo pode atuar
inicialmente como Vendedor Farma, e ira atender aos varejistas de loja no seguimento de farmacias e
drogarias; como Vendedor Conveniéncia, atuara na venda aos varejistas de lojas de conveniéncia situadas
em postos de gasolina; e, finalmente, como Vendedor do Pequeno Varejo, atendera aos pequenos
mercados de bairro, padarias, mercearias, entre outros. O quarto tipo definido pela organizagao é
denominado Vendedor de Grandes Contas ou Vendedor Conta-Chave, que ira atuar nos clientes que,
no total, representam 50% do faturamento da empresa e normalmente sao varejistas de médio porte
com lojas de grande espaco fisico, extenso mix de produtos e necessidades especificas de atendimento
por parte de seus fornecedores. Hoje a Empresa A possui 13 Vendedores Contas-Chave, 2 Vendedores
Farma, 1 Vendedor Conveniéncia e 24 Vendedores do Pequeno Varejo.

Para os Vendedores Farma, Conveniéncia e Pequeno Varejo ha uma complexidade menor
nas exigéncias de requisitos de acesso a empresa, basicamente o candidato necessita possuir o 2° grau
completo, nao ¢ imperativo ter experiéncia anterior como vendedor nem cursos da area de atuagao,
¢ preciso possuir carro ou moto e nogoes basicas de informatica. Ja os requisitos comportamentais
limitam-se a demonstrar senso de organizagao, trabalho em equipe, capacidade de escuta atenta (saber
ouvir), demonstrar confianga, senso ético, criatividade e dinamismo. Esses profissionais normalmente
sao captados no mercado ou aproveitados dentro da organizagao através de promogoes dos promotores

de vendas (profissionais responsaveis por reposi¢oes de produtos e acdes de merchandising nas lojas).
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Quabpro 3: Prrril EXIGIDO DOs VENDEDORES PELA EMPRESA A

INSTRLJCEO COMPORTAMENTAIS EXPERIENCEA MATERIAIS
Senso de organizacdo;

Trabalhoem equipe;

Farmacia 22 Grau; Saber ouwvir; .
T o - _ . . Possuir carro
Conveniéncia Mocdes basicasde Demonstrar confianca; Mao necessaria e
T ou moto
Pequeno Varejo informatica Senso etico;

Criatividade;
Dinamismo.

Senso de organizacio;
Trabalho em equipe;
Saber ouwir;
¥ Demonstrar confianca;
Superior em curso; Al
i e Senso etico;
Moctes bdsicas de

. . Criatividade; 2 anos como Possuir carro
Conta-Chawve informatica; . .
i Dinamismo; wvendedor ou moto
Cursos e treinamentos i
S o Wisdo;

na drea de atuacdo =T
Flexibilidade;
Obstinacdo;
Automotivacio.

FonTtE: Elaborac¢io propria (2010)

Ja para os Vendedores Contas-Chave, devido as caracteristicas, exigéncias e particularidades
do canal de atendimento, é requerida uma maior complexidade no processo de definiciao do seu perfil.
A empresa entende e determina que o profissional a atuar nesse nucleo deve ter concluido, ou estar
cursando, curso académico superior, ter no minimo dois anos de experiéncia como vendedor, cursos
e treinamentos na area de atuagao, possuir carro ou moto. Como requisitos comportamentais, além
dos ja explanados para os tipos anteriores, o Vendedor Conta-Chave deve possuir visio de futuro e
ser empreendedor, deve ter ainda flexibilidade, obstinaciao e automotivagao. Em geral, os Vendedores
Contas-Chave siao vendedores que foram promovidos ap6s demonstrar, em sua atuagao no canal Farma,

Conveniéncia ou Pequeno Varejo, desempenhos e competéncias superiores.

5.3 COMPARACAO DOS DADOS

A comparagao e confrontagao da fundamentagao tedrica com os dados primarios conquistados
através da pesquisa de campo sao de essencial importancia para a validagao e respaldo de todo o artigo
realizado.

Inicialmente, a fim de compreender as caracteristicas basicas do publico pesquisado, expomos
como esta definida a equipe comercial da Empresa A em género, grau de instrucao e faixa etaria.

A equipe de vendas é formada em sua grande maioria por homens. Sendo um total de 33 homens
contra apenas 7 mulheres. Ha ainda uma concentragao bastante expressiva de vendedores que possuem
somente o 2° Grau completo, 22 vendedores, e um parte em formacao académica: 13 vendedores, ou ja
possuem o curso superior completo, como no caso de 5 vendedores Um grande equilibrio e equidade
foram verificados na faixa etaria, onde o numero de vendedores na faixa de 18 a 25 anos totalizou 11
pessoas; a faixa 26 a 30 anos participa com 8 individuos; a faixa de 31 a 35 anos possui 11 vendedores e

na faixa acima de 36 anos estdo inseridos 10 participantes.
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GRAFICO 1: ANALISE SIMULTANEA DO SEXO, GRAU DE INSTRUGAO E FAIXA ETARIA DA FORCA DE VENDAS DA EMPRESA A

Fonrte: Elaboracio Prépria (2010)

A abordagem e objetivo central deste artigo ¢ identificar e analisar o perfil profissional e as
competéncias dos vendedores de alto desempenho em uma empresa de distribuicao de alimentos, que no
caso ¢ a Empresa A. Entdo, como primeiro passo para a analise e confrontaciao dos dados, é necessario
identificar e segregar os profissionais de alto desempenho da organizacio, para, partindo desse nucleo,
buscar todos os dados pertinentes a pesquisa.

Segundo Castro e Neves (2008), o sistema de quotas e objetivos vinculados ao sistema de
incentivo financeiro ¢ um indicador de grande importancia, pois é a melhor forma de transmitir o que

se espera de um vendedor e direciona-lo na busca dos objetivos organizacionais.
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De acordo com informacgées fornecidas, tanto pelo setor de recursos humanos da empresa
analisada, quanto pela geréncia comercial (responsavel pela gestio e administracao da forga de vendas),
o alcance das metas estabelecidas pela empresa realizada de forma constante, correta e com rentabilidade
equilibrada ¢ o principal parametro de avaliagao de desempenho dos vendedores da empresa.

Entende-se entdo que a defini¢do e, consequente, o alcance dos objetivos da empresa, deve
transformar-se no alvo principal de todos os participantes da organizacdo. O atingimento das metas
de vendas tracadas pela empresa, num lapso de tempo determinado e constante, é entendido como um
indice de grande valor para determinar o desempenho de um profissional.

Nesta pesquisa consideraram-se os profissionais que alcancaram os objetivos definidos pela

empresa nos ultimos trés meses como sendo vendedores de desempenho superior.

GRAFICO 2: O ALCANCE DAS METAS NO ULTIMO TRIMESTRE
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FonTteE: Elaboracao Prépria (2010)

Os dados apresentados no grafico 2 demonstram a preponderancia e o destaque dos profissionais
que alcangaram todas as metas estabelecidas nos ultimos trés meses de forma constante, mesmo na
sendo a maioria em numeros absolutos do grupo pesquisado, ficando com 40%. Porém, conjugando-se
com os vendedores que alcangaram os objetivos em pelo menos 2 meses, este nimero ultrapassa os 70%
do universo pesquisado.

Atendo-se ainda aos 16 vendedores de alto desempenho, ou seja, que atingiram os seus objetivos
nos ultimos trés meses, a Empresa A define na sua descri¢do de cargos e fungdes que o grupo de
Vendedores Contas-Chave deve ser necessariamente formado por profissionais de alto desempenho,
devido a complexidade do seguimento atendido.

Em Kotler (2000), no seu modelo de classificagdo da for¢a de vendas determinado pela
complexidade, entende-se que quanto mais complexo o modelo de venda pessoal, maior deve ser o
nivel profissional do vendedor.

Desta forma, analisando que os profissionais de alto desempenho devem necessariamente

atender ao que a Empresa A determina como requisitos essenciais para os Vendedores Contas-Chave,
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levam-se a luz da analise algumas exigéncias como possuir ou estar cursando curso supetior, experiéncia
de no minimo dois anos em vendas e se os vendedores de alto desempenho estio concentrados no

seguimento Conta-Chave.

GRAFICO 3: CRUZAMENTO DE DADOS ENTRE. PERFORMANCE NO ATINGIMENTO DAS METAS COM O ‘TTPO DE CANAL ATENDIDO
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FonTtE: Elaboracao Prépria (2010)

Como demonstrado no grafico 3, dos treze Vendedores Contas-Chave, somente 4 (31% do
universo dos Contas-Chave) estio classificados como vendedores de alto desempenho, enquanto um
total de 12 Vendedores do Pequeno Varejo, Farma e Conveniéncia (dos 27 possivels, ou seja, 44%0)
enquadram-se no requisito determinado. Este dado leva a uma analise critica quanto aos requisitos exigidos
aos Vendedores Contas-Chave, ja que o nucleo de vendedores que deveriam possuir as caracterfsticas

necessarias a0 alto desempenho possui uma participacao menor do que os profissionais menos exigidos.

GRAFICO 4: CRUZAMENTO DE DADOS ENTRE PERFORMANCE NO ATINGIMENTO DAS METAS DOS ULTIMOS TRES

MESES COM O TEMPO DE EXPERIENCIA
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FonTtE: Elaborac¢ao Prépria (2010)
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O cruzamento dos dados demonstrado no grafico 4 confirma que a experiéncia minima
de 2 anos exigida para os Vendedores Contas-Chave é uma situagdo comum aos vendedores de alto

desempenho, com 94% do total.

GRAFICO 5: CRUZAMENTO DE DADOS ENTRE PERFORMANCE NO ATINGIMENTO DAS METAS DOS ULTIMOS TRES
MESES COM O GRAU DE INSTRUCAO
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FonNTE: Elaboracio Prépria (2010)

Ha uma tendéncia para o equilibrio quanto ao grau de instru¢ao entre os vendedores de
alto desempenho. O grafico 5 demonstra que 50% dos vendedores estio cursando ou possuem o
curso superiof, enquanto que com os mesmos 50% estdo os vendedores com 2° Grau. Com isso, 0s
dados apresentados confirmam que a exigéncia de possuir ou estar cursando o curso superior nao ¢é
determinante para o desempenho do profissional de vendas, apesar de alguns autores como Moreira et
al. (2007) e Castro e Neves (2008) entenderem que a busca da preparagao e do conhecimento, como o
conhecimento técnico sobre o processo da venda pessoal, dos produtos, dos clientes, do mercado, entre
outros, ¢ de singular importancia para a formac¢ao de um profissional de vendas de alto desempenho.

Moreira et al. (2007) orienta que, na busca da construcao do perfil de vendedores de alto
desempenho, além das caracteristicas inerentes ao produto ou servigo a ser comercializado e as exigéncias
especificas da empresa, ha uma série de atributos e competéncias generalistas como a habilidade
interpessoal, naturalidade, visao, obstinacdo, identificagdio com o trabalho, saber ouvir e entender o
cliente, entre outros. O grafico 6 demonstra a importancia dada a essas competéncias e atributos pelos
vendedores de alto desempenho da Empresa A. As cinco principais competéncias, com indice acima de
20% na preferéncia dos pesquisados, estao, em ordem de preferéncia de votacao, saber ouvir e entender
o cliente com 33%, identificagdo com o trabalho com 23% e igualmente com 20% estao os atributos de

habilidades interpessoais, visao e flexibilidade e adaptabilidade.
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GRAFICO 6: CRUZAMENTO DE DADOS ENTRE PERFORMANCE NO ATINGIMENTO DAS METAS DOS ULTIMOS TRES
MESES E COMPETENCIAS E ATRIBUTOS NECESSARIOS PARA SER UM VENDEDOR DE ALTO DESEMPENHO
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FonTe: Elaboracio Propria (2010)

Como forma de melhor visualiza¢ao e compreensao deste rosario de atributos e competéncias
definidos pelo autor, assim como pela empresa estudada, o quadro 3 demonstra, através de uma matriz
comparativa, o cruzamento das competéncias defendidas pelo autor com aquelas exigidas pela empresa,
e as cinco principais competéncias e atributos percebidos como essenciais pelos vendedores de alto

desempenho.

QUADRO 4: MATRIZ COMPARATIVA DE COMPETENCIAS E ATRIBUTOS AUTOR X EMPRESA X VENDEDOR

AUTOR EMPRESA VENDEDOR
Hahilidades interpessoais SIM SIM
Naturalidade
Vis3o Sim SiM
Obstinacdo SIM
Identificacdo com o trabalho SIM
Saber ouvire entender o cliente SIM SIM
Flexibilidade e adaptabilidade SIM SIM
Preparacdo
Inspirar confianca 5iM
Proativo
Aparéncia Fisica
Energia

FonTE: Elaboraciao Prépria (2010)

De posse dos dados do quadro 4, identificou-se que ha uma similaridade e consenso em alguns
atributos como habilidades interpessoais, visao, flexibilidade e adaptabilidade e, principalmente, como
fator de fundamental importancia para os vendedores de alto desempenho pesquisados, a capacidade de

saber ouvir e entender o cliente.
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