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RESUMO

Diante da forte concorréncia no mercado brasileiro de eletrodomésticos, em
especial para o segmento de aspiradores para sélidos & liquidos e lavadoras de alta
pressao, no mercado regulado pelo business to business, ha a necessidade de criar
constantemente ferramentas estratégicas de marketing para alavancar as vendas e
ganhar participacdo de mercado. Frente a essa dificuldade, criaram-se diversos
modelos de Programas de Incentivo de Vendas para motivar as equipes de
vendedores, que sdo um dos principais influenciadores na decisdo de compra.

Em virtude disso, surgiu a necessidade de criar campanhas de incentivo
especializadas para o negécio da “empresa X”. Portanto, esse trabalho apresenta,
de forma detalhada, as etapas para se elaborar um PIV (Programas de Incentivo de
Vendas) de sucesso, com o objetivo de diferenciar e estimular as vendas nas
revendas autorizadas.



| - INTRODUGAO

Organizado através de um canal de distribuicdo que passa por grande
estrutura de revendas, o mercado brasileiro de aspiradores para soélidos e liquidos e
lavadoras de alta pressdo pertencentes a linha domeéstica, tém sua forga de vendas
muito diretamente influenciado pelas agdes de marketing junto dos vendedores de
balcdo das revendas através de programas de incentivos. O mercado tem uma
regulagcdo Business to Business (B2B), onde, em iguais condicées de precos e
qualidade, a motivagdo do vendedor por uma determinada marca é fator de Sucesso
nos incrementos das vendas. Desta forma, em fungcdo do comportamento das
vendas, quase todos fabricantes de lavadoras de alta pressdo e de aspiradores
fazem uso de programas de incentivo como uma ferramenta de marketing. Os
programas tém se revelado tanto mais permanentes quanto mais frageis se
apresentam a empresa neste segmento de mercado.

Em conseqiiéncia, a definicdo de um eficiente programa de incentivo de
vendas para suportar as agdées de vendas de aspiradores e lavadoras € um
instrumento de particular importancia nos negécios dos fabricantes, uma vez que os
fabricantes ndo tém contato direto com os consumidores finais de seus produtos e é
necessario motivar a equipe de vendas que trabalha na “ponta” da cadeia de
comercializacdo. Por extensado, as informagées do mercado (que agregam valor ao
negéciol) estdo nas maos das revendas e representantes comerciais. Esta
caracterizagdo do mercado gera oportunidades e desafios para todos os
concorrentes. Trata-se de cada vez mais se estabelecer diferenciais através de
melhores servigcos aos clientes, ainda que o mercado possa ser considerado muito
mais como um mercado de inovagao do que um mercado de commodities.

No maximo, ha cada 12 meses, os principais fabricantes promovem
inovagdes em linhas de produtos, modificando especialmente design e acessorios

(tens de forte impacto na tomada de decisdo dos clientes). Assim, o marketing



destes produtos esta fortemente orientado para agées que visam melhorar a imagem
da marca, apresentar um design sempre inovador e pela natureza da relagao
estabelecida com os representantes e os revendedores.

Neste caso, uma acdao de CRM incorporando programas de incentivos as
vendas pode ser o ponto de partida para gerar resultados muito favoraveis:
aumentar o volume dos artigos comercializados e expandir as oportunidades de
agregacao de valor através de um controle ao longo da cadeia de produgéo, venda e

consumo.



1.1. Contextualizagcdo

O faturamento da industria de elétrica e eletrénica, em 2004, devera atingir
R$ 71 bilhdes, superando em 14% o realizado em 2003. O préprio desempenho da
economia brasileira devera contribuir para este resultado, considerando que devera
crescer cerca de 3,5%, segundo dados oferecidos pelo Folha Online em 21/05/2004.
Contudo, é interessante utilizar essas avaliagbes econf6micas como uma das
inimeras fontes para se fazer previsdes de vendas e criar estratégias para garantir
uma consideravel participagdo de mercado. Dai, a necessidade de criar Programas
de Incentivo de Vendas (PIV) para motivar as for¢cas de vendas que trabalham
diretamente com os consumidores finais e sdo influenciadores diretos no processo
de compra de bens de consumo duraveis.

Este trabalho, apdés uma discussado teérica sobre os principais aspectos
ligados aos programas de incentivos de vendas, contempla a analise do caso da
“empresa X”, fabricante de aspiradores para sélidos e liquidos e lavadoras de alta
pressao, e conclui com algumas sugestées para a estruturagdo de um programa de

incentivo de vendas diretamente focado na atuacdo dos vendedores de balcéo.



1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivos gerais

Identificar, criar e demonstrar estratégias e técnicas de programas de
incentivo para a forga de vendas que servirdo como ferramenta para motivar,
aprimorar e incrementar as vendas no varejo de bens de consumo duraveis

(Eletrodomésticos: aspiradores para sélidos e liquidos e lavadoras de alta presséo).

1.2.2. Objetivos especificos

e Analisar a maneira como as campanhas de incentivo de vendas podem
ser ferramentas Uteis para o atingimento das metas organizacionais e pessoais da
equipe de vendas.

e Apresentar modelos de Programas de Incentivo de Vendas mais
utilizados no varejo de bens de consumo duraveis.

e Implantar, nas revendas de eletrddomésticos da “empresa X”, diferentes
modelos de campanhas de vendas e verificar em qual deles apresenta o resultado
mais positivo.

e Avaliar a eficacia dos PIV como ferramenta para incrementar as vendas

no varejo.

1.3. Hipoteses

Trabalhar-se-a com as seguintes hipéteses:
e A motivacdo afeta a produtividade humana nas vendas.
e E possivel promover mudancgas para que a produtividade humana nas

vendas seja cada vez mais eficiente e eficaz.



1.4. Estrutura do trabalho

Esse trabalho esta estruturado em quatro etapas, sendo elas:

Na etapa |, o tema da pesquisa & contextualizado e, em seguida, sao
apresentados os seus objetivos, as suas hipéteses e as suas limitagoes.

Na etapa I, a fundamentagéo tedrica baseia-se em temas como: a origem
da promogdo de vendas e a sua evolucdo; objetivos e fungbes da promogéo de
vendas; origem do marketing de incentivo e a sua evolugdo; os programas de
incentivo de vendas; a natureza e a finalidade do PIV; limitacbes de um PIV;
objetivos do PIV; tipos de PIV; o papel dos gerentes na implantagdo de um PIV; o
PIV e o novo posicionamento do vendedor no processo de vendas; a estrutura de
um programa de incentivo de vendas; modelos de mecanicas de avaliagdo de um
PIV e como identificar qual a mecanica de avaliagdo mais adequada para o PIV.

Na etapa lll, é apresentada a estrutura vigente de campanhas de vendas
na “empresa X”, como também sao apresentadas propostas de implantagdo de
riovos modelos de programas de incentivo de vendas. Em seguida, s&o
apresentados os resultados obtidos com a aplicagédo dos projetos-piloto.

Na etapa IV, foram apresentadas as conclusées obtidas com a aplicacéo
dos novos modelos sugeridos. ;

Finalmente em seguida, as referéncias bibliograficas sdo listadas, bem

como sao apresentados 0s anexos.



Il - FUNDAMENTAGCAO TEORICA

1. A origem da promogao de vendas e a sua evolucao

A Promogéo de Vendas como técnica e como departamento funcional e
considerada como percussora de Marketing e nasceu em 1929, nos Estados Unidos
da seguinte maneira:

Durante a grande crise econdmico-financeira mundial (1928 a 1932), os
EUA, pais que tinha alcangado significativo avango tecnoloégico apés a primeira
guerra mundial, viram-se também em sérias dificuldades. Sua moeda desvalorizada
(inflagdo), déficits orcamentarios, débitos internacionais, mercado de -capitais
paralisado, operagbes de crédito junto as indlstrias € o comércio suspensas,
faléncias e fus6es de empresas de projec¢ao, negécios instaveis, suicidio de grandes
empresarios, etc. '

Naquele clima de desespero, os empresarios mais esclarecidos decidiram,
em vez de ficarem se combatendo como inimigos em concorréncia desleal,
reuniram-se para estudar em conjunto as medidas que deveriam ser tomadas a fim
de fazer face a dificil situagdo. Ap6s acirrados debates, tumultos e acusagbes
mutuas (uma vez que cada um responsabilizava os outros pelo que lhe acontecia),
conseguiram achar o caminho certo do didlogo sereno e construtivo e, em
assembléias, passaram a conferenciar sobre seus problemas permanentes, suas
preocupacdes comuns, seus interesses e suas reivindicagoes junto as autoridades,
na procura de medidas concretas, que lhes possibilitassem sobreviver a perigosa
crise.

Aquelas assembléias tiveram um encerramento positivo e trouxeram os

seguintes resultados com relagao a sua politica de comercializar:

1. Necessidade de aperfeicoar suas estruturas organizacionais e operacionais,

principalmente nos seguintes setores:

- Fabricacao ou compras
- Vendas e revendas



- Propaganda e Publicidade

2. Necessidade de adotar e respeitar um codigo de ética comercial, principalmente

com relagdo aos seguintes itens:

a) Lealdade e respeito mutuo entre concorrentes;

b) Evitar redugées de precos sem uma explicagdo ou justificagdo
adequadamente divulgada. As reducbes de pregcos sem justificagdo
sempre criam problemas aos outros empresarios, bem como com o
proprio publico, que poderia perfeitamente raciocinar da seguinte
maneira: “Se eles podem vender hoje por esse preco, quer dizer que
até agora nos exploravam escandalosamente” ou entdo: “Se essa firma
pode vender assim barato, por que razdo a outra vende mais caro a
mesma mercadoria?”;

c) O consumidor merece ser tratado com honestidade, para que seja

transformado em cliente permanente;

3. Necessidade de pesquisar constantemente os gastos, preferéncias, habitos e
necessidades do mercado consumidor, a fim de orientar adequadamente suas

compras, visando sempre servir os clientes dentro de suas reais necessidades.

4. Necessidade de submeter suas forgas de vendas, desde o vendedor de campo

ou de balcdo, até os chefes de departamento, a sele¢do e treinamento

profissional técnico e profissional visando:

a) melhor entrosamento entre capital e trabalho, isto €, entre patrdes e

empregados;
b) melhores habitos de trabalho e profissionalizagdo constante;

c) maior produtividade, ou seja, maiores vendas e consegiientemente

maiores lucros;
d) atendimento rapido aos clientes;



5. Necessidade de ampliar e simplificar as operagdes a crédito a fim de aumentar o
faturamento. |

6. Necessidade de rever suas politicas de custos, pregos, descontos, condi¢cdes de
pagamento, compras, vendas, etc.

7. Necessidade de conseguir do governo e dos estabelecimentos de crédito,
maiores facilidades crediticias a baixos juros.

8. Necessidade de criar, junto a cada empresa, um “servigo especial”’, com a fungéao
de especifica de implantar idéias e técnicas novas, a fim de “promover vendas

em massa’.

Como se percebe, das decisdes acima citadas originou-se o nascimento da
“‘Promogdo de Vendas”, como denominagdo e como técnica nova. Esse novo
“servico especial” nada mais € que o Departamento de Vendas, que, do estado
embrionario, se foi amadurecendo e se transformou em um setor altamente
| especializado, que revolucionou as técnicas comerciais dos EUA, e posteriormente,
de todos os paises do mundo.

Um dos principais conceitos que a Promogdo de Vendas introduziu na
mentalidade operacional do empresario moderno foi o lema: “Ganhar menos por
unidade e mais na quantidade”. Esse lema revolucionou os primeiros métodos de
comercializar e forcou o surgimento de outras modalidades de vendas, tais como as
lojas de departamento, dos grandes magazines e dos supermercados.

Portanto, foram a partir daquelas reunides histéricas dos empresarios
norte-americanos que nasceu a Promogdo de Vendas. Esse acontecimento serviu
como uma confirmacédo de que se todos se unirem ao redor de um objetivo comum,
todos passariam a se beneficiar dos imensos recursos com que a Promocdo de
Vendas conta para o desempenho de suas importantes fungoes.

Desde a implanta¢do dos conceitos de Promog¢ao de Vendas, como técnica
definida e adotada em grande escala pelas empresas mais adiantadas de todo o
mundo, os técnicos passaram a introduzir essas inovagées nos seus trabalhos
tornando-os mais eficientes e ajustados as necessidades dos clientes.

Enquanto antes de 1929 a preocupacéo das empresas era “saber fabricar”,

com o desenvolvimento da tecnologia a dificuldade passou a ser “saber vender’.



A partir do momento que as unidades produtoras se capacitaram e foram
capazes de produzir mais e melhor, aumentou a oferta de produtos em todos os
setores e, como nao podia deixar de ser, aumentou também a necessidade de
incrementar as vendas. Assim, com o passar do tempo, as técnicas e as taticas das
Promogdes de Vendas foram se evoluindo e se aperfeicoando e resultaram no
surgimento de outros ramos como o Marketing e o Merchandising, o primeiro
representando as técnicas mercadologicas, e o segundo as taticas de
comercializagao.

Ainda hoje, existem autores de livros técnicos que consideram a Promog¢ao
de Vendas como uma ponte entre vendas e propaganda, com a Unica fungao de
preparar cartazes, bandeirolas e brindes. Atualmente, sabe-se que perfeitamente
que a funcdo das Promocgdes de Vendas estdo muito além dessas atividades
basicas. E certo que a Promocéo de Vendas, como denominagido e como fungio
profissional, representa a técnica cuja missdo & conseguir vendas em massa.

Segundo a American Marketing Association, a instituicdo mais
especializada do mundo em estudos mercadologicos, definiu assim a Promogéao de
Vendas: “Ela abrange as atividades que suplementam as vendas e a propaganda,
coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas”.

Como departamento funcional a Promogao de Vendas € subordinada a
Diretoria de Marketing, ou (ndo havendo marketing) a alta Dire¢ao da Empresa. Ela

desenvolve suas atividades em quatro dire¢oes, a saber:

» Promocgéo junto ao produto
» Promogao junto ao vendedor
* Promocao junto ao revendedor

* Promocao junto ao consumidor

A promocéo junto ao produto compreende a idealizacao e confec¢ao do

material promocional em geral, a preparagdo de campanhas de vendas,
demonstragées, degustagbes, exposigdes, feiras, amostras gratis, concursos,
prémios, incentivos, brindes, etc.

A promocéo junto ao vendedor compreende a preparagao de manuais de

vendas, de cursos especializados para o treinamento e adaptacdo profissional dos
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elementos de vendas em geral, estabelecimentos de concursos de vendas,
convengdes de vendas, festas de confraternizagao, etc.

A promocdo junto ao revendedor compreende assisténcia promocional

geral as forcas de vendas dos revendedores e distribuidores, cursos de
aperfeicoamento para seus vendedores internos ou externos, concursos e
incentivos, para estimular as vendas dos seus produtos.

Ja, a promogéo junto ao consumidor compreende medidas de formacgéo de

prestigio a favor da empresa e seus produtos, atendimento de reclamacgdes,

assisténcia técnica e garantias, distribuicdo de brindes e amostras gratis.

1.1. Objetivos e fun¢ées da promogao de vendas

Pelo fato da Promocdo de Vendas ser um conjunto de técnicas que visam estimular
as vendas ela, como técnica e como departamento funcional criou uma metodologia

com objetivos e técnicas muito bem definidas, conforme podemos observar abaixo:

a) despertar o interesse e a confianga do publico consumidor e do
mercado, em geral a favor da empresa e da sua mercadoria;

b) divulgar convenientemente seus produtos, com a finalidade de atingir as
metas pré-estabelecidas;

c) proporcionar ao departamento de vendas e as forcas de vendas, em
geral, as condigbes necessarias a fim de atingir os objetivos tragados

com seu trabalho em campo.

Para que os objetivos acima possam ser integralmente atingidos é
necessario que haja uma pessoa responsavel para exercer importantes fungoes
como:

1. tracar a Politica de Vendas da empresa e acompanhar sua fiel execugéo;

2. cooperar na formulagao das politicas de compras, precos e descontos;

3. planejar as Campanhas de Vendas e orientar seu langamento e
desenvolvimento;

4. criar e confeccionar o material promocional e distribui-lo aos pontos de vendas;
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4

preparar manuais de vendas para orienta-lo em suas atividades;

o

determinar e acompanhar a estratégia e a sistematica de vendas a serem
seguidas pelo Departamento de Vendas e pelos vendedores;
7. estudar meios para ampliar os mercados, divulgar novos usos e aplicagdes de

seus produtos, desenvolver a linha de produtos, dentre outras atividades

o

estabelecer e controlar as verbas de operagdes ligadas as vendas em geral;

©

estabelecer normas para o recrutamento e selegdo dos elementos de vendas,

bem como sistemas de treinamento profissional em todos os niveis;

10. estabelecer sistemas de remuneragéao, estimulos, prémios, etc, para a equipe de
vendas, bem como de avaliacdo de resultados no esfor¢o de cada um;

11.preparar e participar de convengodes, conferéncias e reunides de vendas;

12.buscar dados estatisticos por pesquisas proprias e outras fontes, com relagcdo ao
mercado, aos concorrentes e ao mercado consumidor visado;

13.analisar os resultados dos esforcos de vendas, por produto, por regiées e por

vendedor.

Dentre todas essas fungoes, focalizaremos nesse trabalho no que diz
respeito as Campanhas de Vendas, ou seja, sera identificado, criado e demonstrado
estrategias e técnicas de programas de incentivo para a forca de vendas que
servirdo como ferramenta para motivar, aprimorar e incrementar as vendas no

varejo.

1.2. Campanhas de vendas

Abaixo detalharemos mais especificadamente essa atividade de
“Campanhas de Vendas” dentro do contexto geral da “Promogao de Vendas”.

Podemos dizer que a planificacao de qualquer campanha de vendas é
providenciada com a utilizagdo de todos os recursos de que a empresa dispde,

priorizando os seguintes pontos:

a) fixacao de datas exatas e adequadas para o langamento da campanha;

b preparacdo antecipada o material promocional e sua distribuicdo nos
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pontos de vendas (distribuidores, atacadistas, varejistas, lojas de
departamento, stands de vendas, etc)com quantidades suficientes e de
acordo com as necessidades previstas;

c) realizagdo de convengdes ou reunides simples, com a participagao de
todos os elementos ligados as vendas, a fim de serem comunicados e
debatidos os planos de vendas, as previsoes e as cotas de produgéo, a
propaganda a ser desenvolvida e os veiculos publicitarios a serem
utilizados, os resultados das pesquisas eventualmente feitas, os
incentivos e prémios para o cumprimento das quotas e todos oOs
detalhes importantes relacionados a campanha;

d) preparagdo adequada das forcas de vendas, a fim de estarem em

condicdes de corresponder as expectativas da campanha;

As campanhas podem ser mensais, trimestrais, semestrais ou anuais,
regulares ou periédicas, de acordo com a natureza do negdcio e suas necessidades

de vendas.

2. A origem do marketing de incentivo e a sua evolucao

O marketing de incentivo € uma especializagao das Promogtes de Vendas
e, tornou-se muito Util especialmente nesses tempos de alta competitividade, pois
sua fungao é estimular as equipes de vendas a obter melhores desempenhos. Por
esse motivo € um instrumento de gestdo mercadolégica bastante utilizado por
empresas de todos os portes e de todos os setores.

Hoje, o marketing de incentivos vem sendo utilizado com diferentes
objetivos: aumento de faturamento, melhoria na venda do mix de produtos,
fancamento de produto, melhoria na qualidade (1ISO 9000), quebra de resisténcias as
mudancas (fusbes e aquisi¢des), relacionamento, fidelizagdo de clientes, melhoria
no pos-venda e qualquer outro objetivo que a simples mudanga no comportamento
possa influenciar positivamente nos resultados.

Portanto, podemos dizer que atualmente o principal motivo que faz as

empresas estabelecerem programas de incentivo para as suas equipes de vendas

¥
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ndo é simplesmente distribuir prémios para aqueles que atingem as metas pre-
estabelecidas, e sim treinar e capacitar equipes para um mercado altamente
competitivo.

O incentivo tem-se constituido em uma ferramenta tatica, isto é, uma
solucao imediata de problemas, uma alternativa final, quando todo o restante ndo vai
bem. Segundo a autora Silvana Torres na obra Marketing de Incentivos, “¢ uma
ferramenta do “vai ou racha”. Esse sistema tem crescido significativamente em
funcdo de sua efetividade, velocidade de resposta e da principal caracteristica:
autopagavel.

Incentivos estreitam relacionamentos entre fabricantes e distribuidores e,
como compensacgido desses esforgos, as empresas tém acumulado resultados de
vendas capazes de subsidiar todo o investimento nas campanhas, além de

aumentar a lucratividade e rentabilidade dos negocios.

Hoje, o marketing de incentivo é sustentado pela motivacdo, pelo
reconhecimento e pela recompensa. A motivacao € o entusiasmo que todo vendedor
precisa ter dentro de si para ser um competidor e o reconhecimento, & o principal
elemento do marketing de incentivo. Aqueles que se apresentam como vencedores
dos programas de incentivo, buscam o reconhecimento. A recompensa, geralmente
financeira, permite o vendedor adquirir prestigio e, consequentemente, o

reconhecimento da comunidade.

MOTIVACAO RECOMPENSA

Marketing

RECONHECIMENTO

FIGURA 1 — O TRINOMIO DO MARKETING DE INCENTIVO
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3. Programas de incentivo de vendas (PIV)

O mercado mundial de promogao e incentivo movimenta US$ 300 bilhdes
por ano. Segundo pesquisas norte-americanas, as atividades promocionais crescem

20% ao ano em seu volume de negoécio, contra 10% da propaganda.

No mercado brasileiro, essa atividade movimenta aproximadamente US$ 2

bilhdes por ano, distribuida da seguinte forma:

e Rebate 15%
Prémio pago por volume de compra. Pratica normalmente utilizada por
fabricantes que tém como canal de vendas: distribuidores, atacadistas ou

revendedores.

e Guelta 10%
Prémio pago a vendedores que trabalham com diversas marcas no mesmo

ponto-de-venda e s3o comissionados pelos fabricantes

e Viagens 20%
Prémio maximo dentro do incentivo. De acordo com a Site (Society of
Incentive Travel & Executives), esse prémio pode deixar um residual de até 10 anos

na lembranca.

e Produtos 30%

Prémios distribuidos em produtos eletroeletrénicos, motos, carros, etc.

e Vouchers 15%
Vale-prémio que da direito ao ganhador de escolher um produto de uma

rede credenciada.

e Cartao 10%
Sistema eletronico de pagamento de prémios. O ganhador decide se quer

seu prémio em espécie ou produlos numa rede credenciada.



Distribuicao dos tipos de PIV

: 10% 15%
i

'O Rebate O Guelta O Viagens O Produtos B Vouchers O Cartdo i

GRAFICO 1- A DISTRIBUICAO DOS TIPOS DE PIV NO BRASIL
FONTE: TORRES, SILVANA. Marketing de Incentivo, Sdo Paulo, p.20, 2001.

3.1 Natureza e finalidade do PIV

Os programas de incentivo de vendas sdo uma ferramenta do Marketing de
Incentivos.

O PIV pode ser uma forma eficaz para gerar ou potencializar estimulo, uma
vez que sua finalidade & promover um comportamento individual ou coletivo que leve

a um resultado mais significativo na comercializacao.

3.2. Limitagées de um PIV

Contudo, a fim de transformar um PIV em instrumento para gerar

diferencial competitivo € necessario saber quais sdo as suas limitagbes. Quando

aplicado de forma adequada, exerce influéncia saudavel na equipe, proporcionando
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efeito positivo. Mas se for aplicado inadequadamente, pode ter seus efeitos
invertidos.

Incentivos de vendas funcionam bem se encarados como estimulos para a
superacao de pequenos percentuais de metas de vendas ou de desempenho pré-
estabelecidos e que sejam possiveis de serem atingidos com um esforgo adicional
individual ou coletivo.

Uma pesquisa realizada em 1994 pela Fundacao Instituto de Administragao
da USP aponta que o resultado de acréscimo médio de vendas em conseqiiéncia de
programas de incentivo gira em torno de 5% a 15% para mais de 51% das empresas
pesquisadas e apenas 9,2% das empresas conseguiram aumentar 30% ou mais

suas vendas.

Acréscimo médio de vendas em consequéncia de PIV

FERSEGS |

20-30%

SRR ERs e |

.
|
_"
!\

10-15%

0-5%

0 5 10 15 20 25 30 35

% de empresas

GRAFICO 2 — FAIXA DE CRESCIMENTO DAS VENDAS
FONTE: Fundacao Instituto Administracao - USP

Da mesma forma, metas de vendas abaixo do potencial de mercado
tendem a gerar conquistas constantes e a recompensa oferecida passa a ser
incorporada ao ganho mensal, transformando-se num complemento salarial ou
bbnus / beneficio permanente. Isso pode fazer com que se recompense por algo que
deve ser uma obrigacao.

Dessa forma, o PIV deve recompensar apenas pelo empenho ou esforgco
extra de um vendedor ou de uma equipe comercial e ndo deve ser confundido com o

que € considerado um desempenho obrigatorio.
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3.3. Objetivos do PIV

Além do objetivo obvio dos Programas de Incentivo que é estimular
individuos ou equipes para aumentar o volume de vendas, existe outro mais amplo
que podem ser classificados como: QUANTITATIVOS e QUALITATIVOS.

- Quantitativos: sdo aqueles ligados a metas quantificaveis, como por
exemplo, volume de vendas, volume de faturamento, ampliagao da base de clientes,

numero de visitas, dentre outros.

- Qualitativos: ndo podem ou sao dificeis de serem quantificados, uma vez
que se relacionam a fatores como postura, comportamento, empenho, qualidade na

prestacéo de servigo, aplicacao de técnicas de vendas, etc.

Portanto, atualmente, para se obter vantagem competitiva por meio de PIV,
0 que se leva em consideracdo & a performance baseada na venda inteligente, na
qual prevalece a postura de assessor comercial em detrimento da do vendedor

tradicional.

3.4. Tipos de PIV

Nem todos PIV possuem os mesmos efeitos e nem proporcionam os
mesmos resultados, apesar de terem a mesma concepg¢ao.

O PIV é uma ferramenta importante para se obter vantagens competitivas,
poréem, o simples fato de desenvolver agdes de incentivo para a equipe comercial
nao garante a geragao de resultados positivos quando € aplicado em ambientes
competitivos. Para estimular a equipe de vendas, o PIV deve ser estruturado de
acordo com determinadas caracteristicas e limitagoes.

O PIV funciona, efetivamente, quando é utilizado como meio € ndo como
fim para a obtencdo de resultados de vendas, quer sejam eles quantitativos ou

qualitativos. O PIV é uma acgédo de potencializacéo de resultados e seu estimulo
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deve estar sempre relacionado a uma meta especifica, caso contrario perde o seu
efeito motivador.

Existem dois tipos de PIV: os “nocivos” e os “saudaveis”.

Os PIV nocivos sdo aqueles que carregam consigo a idéia de “vendeu-
ganhou” e que podem viciar a equipe a s6 produzir mediante o oferecimento de
recompensas. Ja, os PIV saudaveis estimulam as vendas acima da média e podem
servir como instrumento para melhorar a performance da equipe, além de estimular
a pratica de vendas inteligentes e corretas, aplicar aprendizados transmitidos em

treinamentos, levantar informacdes sobre a evolugao do mercado, dentre outros.

Forma Saudavel

EQUIPE — PIV — METAS

Forma Nociva

EQUIPE — PIV (como meta)

Por outro lado, ndo é possivel considerar o PIV como o unico responsavel
pela competitividade de uma equipe de vendas. Isso depende, também, de outros
fatores tais como: condicées de mercado em que o negdécio esta inserido, qualidade
do produto comercializado, politica de precos, estratégias mercadoldgicas da

empresa, salarios, treinamentos, material de suporte de vendas e plano de

beneficios.
O PIV passa a apresentar melhores resultados quando é trabalhado

simultaneamente com esses outros fatores, funcionando como um potencializador

dos aspectos favoraveis ou amenizador dos aspectos desfavoraveis.
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3.5. O papel dos gerentes na implantagao do PIV

Atualmente, devido a todas as alteragoes mercadolégicas, o papel do
gerente de vendas sofreu diversas alteragées dentro de uma organizagao. Deixou de
ser apenas um “formador de equipes de vendas” e passou a ser um homem com
largueza de visdo e imaginacdo, com conhecimentos solidos de Promogéo e
Administracdo de Vendas; com nogdes de produgao, de pesquisa, de comunicagao,
de oratéria, de psicologia, de relagbes humanas no trabalho; passou a ser
conhecedor do mercado e acompanhar suas mutagdes e suas tendéncias; além de -
saber providenciar toda a assisténcia que as forcas de vendas necessitam; saber
organizar administrativamente seu departamento, coordenar e acompanhar em
todas as fases a sua politica operacional; entrosar seu departamento com todos os
outros setores da empresa; como também é capaz de agir ou cooperar para o
estabelecimento de previsdes de vendas e de quotas de produgdo, bem como ajudar
seus liderados para o cumprimento dessas metas; além de saber lidar com seus
subordinados, sabe instrui-los, compreendé-los e conquistar-lhes a confianga e
respeito.

Os gerentes podem ter um papel de fundamental importancia para o
sucesso de um PIV, pois como lideres naturais exercem forte influéncia sobre suas
equipes.

Uma corrente de estudiosos acredita que os gerentes devam ser excluidos
dos PIV, por entender que eles ja tém comprometimento com os resultados de
vendas e com a performance da equipe. Ja, os opositores dessa corrente acreditam
gue quando os gerentes estao envolvidos no PIV os resultados acabam sendo mais
significativos, pois eles sdo afetados pelos mesmos impactos que sofrem a equipe
de vendas, ficando portanto, mais comprometidos e empenhados com o resultado

pelo fato de estarem mais integrados no processo.
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3.6. O PIV e o novo posicionamento do vendedor no processo de vendas.

Ao longo dos anos, o processo de vendas vem sendo assimilado como
uma transagdo entre duas partes classificadas como comprador e vendedor, na qual
existe o repasse da posse de um produto, de um servico ou mesmo de uma idéia.

A acao desse processo pressupde por parte do proponente da negociacao
uma capacidade de persuasdo no contato com o comprador. A complexidade da arte
de persuadir pessoas tem, a cada dia, revelado novas técnicas, novos estudos
comportamentais e, principalmente, novos enfoques de analise de situagao.

Hoje, a atividade do homem de vendas passa a ser de extrema importancia
para o sucesso comercial da empresa. A disputa mercadolégica, a busca por
vantagens competitivas nos produtos e servicos, a sensibilidade para detectar
oportunidades e explora-las convenientemente, tende a eliminar do mercado a
imagem de “vendedor tirador de pedidos” O novo comportamento dos
consumidores, cada vez mais exigentes, nos faz entender que a época da venda
facil estd chegando ao fim. Hoje, € imprescindivel que os vendedores sejam
moldados e treinados para a pratica plena do marketing.

Hoje em dia, o conhecimento apehas do produto e do pre¢o ja nao sao
suficientes para a formacdo de um bom homem de vendas. E importante que o
profissional tenha sélidas nogdes de comunicagao, logistica e distribuicdo, bem
como capacidade de analisar e interpretar as variaveis incontrolaveis inseridas no
contexto do mercado, onde o dominio das situagbes que gravitam em torno do
processo € muito relevante.

Enfim, vender ndo se restringe somente a “tirar pedidos”, atualmente é
imprescindivel que a geréncia de vendas e a equipe de vendedores analisem o
mercado de atuagdo, analisem as agbes da concorréncia, planejem as agbes a
serem tomadas e as executem de maneira eficiente e eficaz, sobretudo sabendo
administrar o pés-venda como forma de criar um elo de fidelidade com os clientes,
fato que, inexoravelmente, levara a sequéncia de novas negociagées e, por
conseguinte, a um aumento substancial da receita da empresa.

A qualificagdo do vendedor e as novas atribuicbes a ele destinadas,
impulsionam um novo conceito de definicdo de venda e, dentro dessa ética, o

vendedor apresenta-se como um consultor. Ele também tera o papel de permitir ao



21

comprador descobrir as suas proprias razées de compra, afastando o estigma do
sujeito “enrolador”, embutido no perfil do proﬁssidnal de vendas ao longo dos
tempos.

Dessa maneira, o vendedor deve buscar, acima de tudo, a satisfagcao do
consumidor. As necessidades do cliente devem ser emergidas e os desejos
despertados e evidenciados, de tal forma que as caracteristicas e beneficios do
produto a ser comercializado possam satisfazé-lo. Vender positivamente esta
deixando de ser a troca de um produto / servico por moeda, para ser a troca por
satisfagdo de uma necessidade e desejo atendidos.

Dentro dessa 6tica, o PIV pode estimular a equipe a desempenhar uma
nova fungcdo, em detrimento do objetivo tradicional de cumprimento de cotas de
vendas. Neste caso, os objetivos dos PIV podem ser mais subjetivos, visando avaliar
o indice de satisfagdo dos clientes, qualidade na prestacdo de servigos,

conhecimento do mercado, concorrentes e consumidores.

4. A estrutura de um programa de incentivo de vendas

Devido aos diferentes perfis, diferentes objetivos especificos e diferentes
culturas das empresas, as campanhas de vendas adquirem personalidade propria e
raramente se parecem.

Apesar dos PIV terem personalidades diferentes, todos eles sao
elaborados sobre uma estrutura basica. Seguindo-se essa estrutura basica, o

resultado no sucesso da acgao é quase garantido.

4.1. Fase 1: ELABORACAO

Nessa etapa inicial, a geréncia de marketing, a geréncia de vendas e a
geréncia da revenda definem quais sdo os objetivos que desejam ser atingidos com
a implementacdo de um programa de incentivo de vendas. S&o realizadas
avaliacbes do histérico de vendas obtidas através daquele canal especifico de

distribuicdo e o potencial de mercado para aquele negocio, sempre levando-se em
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conta a taxa de crescimento do segmento e o faturamento médio de outras revendas

de mesmo porte.

4.2. Fase 2: COMUNICACAO

Essa etapa tem a fungéo de transportar aos participantes a idéia central da
campanha além de divulgar as caracteristicas e beneficios do produto. Geralmente
ela deve vir acompanhada por uma tematica que leve os participantes a um mundo
imaginario. Sem esse cenario, qualquer PIV se torna um regulamento com normas,
critérios e mecanicas, que até pode ser tecnicamente adequado, mas, certamente,
nao sera muito estimulante.

Ao criarmos um mundo ludico, fica mais facil quebrar a resisténcia dos
participantes que sera criada devido a uma necessidade de mudanca de
comportamento e uma necessidade de melhores desempenhos Nao ha restricao
para a escolha do tema, mas é importante que seja estimulante e adequado ao perfil
dos participantes.

A comunicagdo, além de deixar o PIV mais estimulante, facilita a
compreensdo de seu funcionamento. Uma vez definida a ambientacéo, todas as
pecas impressas, textos e materiais devem se apropriar dela para fazer analogias
com a realidade dos participantes, fazendo com que essa uniformidade reforce o
impacto do programa no seu langamento e ao longo de sua duragao.

As pecas de comunicagdo desempenham um importante papel na
sustentacdo do PIV, mantendo-o sempre em destaque junto aos participantes. Sao
cartazes, folhetos, painéis, informativos e brindes.

Outro ponto relevante no processo de comunicagao do PIV é a criacédo de

um sfogan, que ligado ao tema central, funcionara como um estimulador a busca dos

resultados obtidos.
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4.3. Fase 3: LANCAMENTO

O langamento é um momento crucial para o sucesso de um PIV. Se a
equipe nao se entusiasmar ja no langamento, o resultado podera ficar
comprometido, e os resultados provavelmente nao serao atingidos.

N&o se devem economizar esforgos para organizar um langcamento
grandioso e que cause um grande impacto. Fazer uma conven¢ao em um ambiente
diferente ao do trabalho, acompanhado por um cocktail € uma ambientagdo
agradavel, animada e descontraida, aumentam as possibilidades de uma maior
adesé&o e comprometimento de toda a equipe de vendas.

Quando nio é possivel reunir toda a equipe de vendas em um unico
evento, € possivel organizar reunides de vendas regionais ou ainda, quando nao for
possivel reunir a equipe, € recomendavel realizar o langamento através do envio de
um kit de materiais que despertem a atencao e o interesse dos participantes. Nessa
ocasido, no kit devera conter todas as informacdes necessarias para o bom
entendimento e funcionamento da campanha, tais como: regulamento, brindes

ligados ao tema e video motivacional.

4.4. Fase 4: REGULAMENTO

O regulamento é a parte técnica, sendo sua fungéo estabelecer todos os
pardmetros e condigées do PIV, evitando que haja interpretacdes erradas sobre o
funcionamento correto da campanha, portanto, ele funciona como um contrato entre
as partes envolvidas.

Quanto maior o regulamento, no sentido de conter direitos, deveres e
penalizagbes de ambas as partes, menor sera a possibilidade de reclamacoes e
divergéncias. E aconselhavel que todos os participantes do PIV facam uma inscrigdo
formal, devidamente assinada, na qual o participante declara ter total conhecimento

de todas as regras contidas no regulamento.

Todo regulamento deve conter os seguintes topicos:



24

A) Tipo de campanha:

Nesse quesito é identificado o “perfil” da campanha. Ou seja, é
estabelecido se a campanha é de incentivo de vendas, incentivo a sugestdo de
idéias, incentivo a campanha de mudanga de cultura, incentivo a qualidade, de

relacionamento, de fidelizagao, etc.

B) Participantes:

Definir quem sao os participantes, quais as categorias (area e cargo) e as
pre-condigdes para participar (ex. preencher ficha de inscricdo).

Nos casos em que um unico PIV envolve mais do que um publico, ou seja,
participantes de diversas regides, divisbes internas ou linha de produtos, é
recomendavel que ele tenha objetivos e critérios equalizados, de forma que todos os
participantes tenham as mesmas condi¢coes de igualdade, caso contrario, o PIV

estimulara de um lado e, ao mesmo tempo, desestimulara o outro.

C) Produtos envolvidos:

E necessario que sejam definidos quais sdo os produtos-alvo que estardo
envolvidos no PIV. Os produtos com maior dificuldade de penetragcao no mercado é
que, geralmente, sdo trabalhados nas campanhas de vendas. Porém, vale ressaltar
que se os produtos que sdo campeodes de vendas irdo fazer parte de um PIV, eles

terado importancia menor no valor da premiagao.

D) Periodo:

As campanhas tém prazo de duracéo predeterminado, em funcédo da baixa
sazonalidade de vendas da empresa. Porém, ndo existe periodo determinado para
um PIV. Uma campanha pode Variar entre: mensal, trimestral, semestral ou anual. A
determinagao do periodo dependera dos objetivos, do tipo de segmento de atuagéo

e dos interesses que a organizagdo deseja alcancar.

Os periodos das campanhas podem ser divididos em quatro tipos:

« Periodo Curto: envolvem programas com 30 dias de duragdo. O maior

ponto negativo de campanhas com baixo periodo de duragdo é que o tempo de
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assimilagdo pode ser demasiadamente longo o que pode prejudicar o atingimento
dos objetivos no tempo restante. Vale ressaltar que o investimento sera o mesmo
independentemente do tempo, o que nos faz concluir que o periodo curto pode criar

um descompasso entre o impacto de langamento do PIV e os seus efeitos.

» Periodo Médio: sao os PIV que duram de 3 a 6 meses. A grande maioria

das campanhas esta inserida nessa modalidade, pois existe uma sintonia entre o
impacto do langamento e os efeitos, além de atender o desejo dos participantes de
recompensas rapidas e poder refletir de maneira mais realistica a situagdo do

mercado e os interesses da organizagao.

» Periodo Longo: envolvem programas de 12 meses. Essas campanhas

correm o risco de cair no esquecimento, o que pode comprometer os resultados
desejados. Para evitar que isso aconteca, é recomendado manter uma comunicacéo
permanente sobre a campanha além de realizar premiagbes parciais no decorrer do

periodo para manter o interesse dos participantes.

« Permanentes: envolvem os PIV sem prazo determinado de término.
Nesses casos, € necessdario que, a cada ano, sejam renovados os beneficios
oferecidos, os objetivos e a comunicagdo. Todas essas medidas visam evitar a

perda de impacto e a redugao do nivel de motivacgéo.

A grande vantagem do PIV permanente € criar, ao longo do tempo, uma
tradicdo e uma cultura que, se for explorada corretamente, em vez de criar rotina,
criara algo de forte valor. Nesses casos, o PIV se transforma em uma espécie de
“clube de vendas” que, quanto mais tradicional, mais valor, prestigio e status

conferem aos seus sOcios.

PERIODO TEMPO DE DURAGCAO
Curto 1 més

Médio 3 a 6 meses

Longo 12 meses

Permanente Renovacédo a cada 12 meses
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E) Objetivos:

Esse ponto deixara claro quais as metas especificas de cada publico-alvo
participante, ressaltando se o objetivo é superacdo de vendas, manutencdo de
resultados, definicio de critérios de qualidade, etc. E importante ressaltar que um
PIV deve ter no maximo 3 objetivos diferentes, caso contrario pode confundir os

participantes que perdem o foco em fungao de muitas solicitagées ao mesmo tempo.

F) Critérios de avaliagao:

De maneira detalhada, o participante tera conhecimento da forma como
sera avaliado para ser reconhecido e/ou recompensado. Existem inUmeras formas
de se estabelecerem critérios para o PIV, conforme demonstrado no item 4.5. (fase

5) e item S deste trabalho.

G) Mecanica de premiagao:
A premiagdo & um dos itens mais importantes de um PIV. E possivel
classificar a premiagdo de acordo com dois beneficios oferecidos: RECOMPENSA E

RECONHECIMENTO.

O tipo “recompensa” é subdividido em monetaria, bens ou viagens. Cada
uma das formas de premiacao apresenta aspectos positivos e negativos, conforme

sera avaliado a seguir.

Reconhecimento

Premiacao

Recompensa — | Monetaria

Bens

Viagens
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A recompensa monetaria, sob forma de dinheiro, deve ser evitada por

questbes legais, pois pode caracterizar-se como complementacdo salarial e ter
implicagées trabalhistas. Além disso, essa forma de premiagdo pode “viciar’ a equipe
devido ao baixo efeito residual, uma vez que o dinheiro tende a se misturar com o
salario e acaba sendo utilizado para pagar as despesas pessoais, fazendo com que
a premiagao caia logo no esquecimento. Contudo, deve-se considerar que essa
forma de recompensa € a mais versatil e desejada pelos participantes, o que a torna
uma opcao valida. O ideal, nesse caso, é tentar otimizar os aspectos positivos da
recompensa monetaria em forma de dinheiro e minimizar os efeitos indesejaveis. A
saida positiva para esse impasse € a utilizagdo de “vales compras”, bénus, titulos de
capitalizagao ou qualquer outra que possa ser transformada em dinheiro.

Ja, a recompensa em bens proporciona um residual melhor, pois enquanto
o bem existir, ele sera lembrado como fruto de uma conquista. Mas a sua
atratividade dependera sempre do bem oferecido. Se for algo novo no mercado, que
ainda nao é possuido pela maioria dos participantes, o programa de vendas tende a
atingir de maneira mais eficaz os seus objetivos.

As recompensas em bens nao sio recomendadas para programas longos,
pois precisam ser renovados constantemen’te e a quantidade de opg¢bes € muito
restrita.

As recompensas em viagens sdo as que proporcionam o melhor efeito
residual, pois estdo associadas a momentos agradaveis. Porém, & preciso que toda
a viagem seja perfeitamente planejada para que ela ndo se transforme em uma
experiéncia negativa, o que pode prejudicar a imagem da organizagdo. A viagem-
prémio pode ser individual e, nesse caso geralmente permite o direito a um
acompanhante, ou pode ser coletiva, ou seja, todos os ganhadores viajam juntos, o
que proporciona uma maior integracao, torna a viagem mais divertida e reduz os
investimentos pois ha a possibilidade de fechar pacotes turisticos.

Diante do exposto, podemos dizer que as recompensas apresentam efeitos
de curto prazo mais atraentes, contudo, além de nao agregarem valor estimulador,

requerem maiores investimentos financeiros.
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Comparativo de efeito residual de premiagao através de
recompensa
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GRAFICO 3 — EFEITO RESIDUAL DE PREMIAGCAO POR RECOMPENSA
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Ja, a premiacao do tipo ‘reconhecimento” € uma forma importante de
beneficio, pois seus efeitos, em termos de estimulo, sdo muito mais consistentes,
uma vez que valoriza a auto-estima, o que melhora o empenho e a produtividade, e
requer investimentos mais reduzidos.

Atualmente, acredita-se que a premiagdo através de reconhecimento
deixou de ser importante, uma vez que o mundo se tornou materialista e o
importante agora & ser recompensado e nao s6 apenas reconhecido. Porém, o que
esta ocorrendo é um desgaste na forma como o reconhecimento esta sendo
conduzido pelas organizagées.

Nos dias atuais, o reconhecimento é realizado através de troféus, diplomas
e “quadrinhos na parede” com os dizeres: “funcionario do més”. E notério que esses
simbolos de reconhecimento sédo ultrapassados, desgastados e ndo causam mais
impactos nem valorizam a auto-estima do participante. Diante disso, € importante
perceber que a questdo ndo estd no simbolo em si, mas no seu significado
psicoloégico e no valor que ele confere ao seu portador. Alguns exemplos de
premiagao por reconhecimento que podem gerar um efeito motivador e uma melhora
na auto-estima do vencedor sao: contato pessoal com o presidente, bolsas de

estudo e participagdo em eventos internos.
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ITEM RECOMPENSA RECONHECIMENTO

Efeitos mais atrativo menos atrativo

impacto externo (comportamental) interno (estimulo)
monetario troféu — diploma

Tipos bens encontro com presidente
viagens bolsa de estudos

Investimento maiores menores

H) Condigdes gerais:

Nesse ponto estardo descritas todas as particularidades pertinentes ao
negocio. Alguns exemplos sdo: o que acontece com novas admissées durante o
periodo da campanha; o que acontece numa transferéncia de filial; o que vale sédo

pedidos faturados ou pedidos entregues; etc.

4.5. Fase 5: MECANICA DE AVALIACAO

A escolha de um critério de avaliagdo ira depender da peculiaridade de
cada organizagdo e do mercado onde atua. E imprescindivel que os critérios
oferecam igualdade de condigées entre todos os participantes. Por esse motivo,
agrupam-se os participantes de acordo com suas atividades e metas, respeitando
sempre a especificidade de cada grupo.

Critérios descomplicados, claros, de facil compreenséo, que considerem as
diferengas naturais entre os participantes, sdo imprescindiveis para o atingimento
dos objetivos da organizacdo. Além disso, € necessario que os critérios de avaliacéo
e de funcionamento de um PIV sejam sempre definidos considerando-se a
possibilidade de alteragdes (alteragées do mercado e das diretrizes da organizagao)
ao longo do periodo de duragdo. Portanto, podemos dizer que os PIVs devem ser
flexiveis para que possibilitem o acompanhamento dos movimentos interno e externo
do ambiente de vendas, funcionando como facilitador para manter ou gerar o
estimulo, podendo também ser utilizado para neutralizar ou compensar situagoes
desfavoraveis ou de dificuldade enfrentadas pela equipe comercial.

Diante do exposto, o PIV pode ser alterado em qualquer um dos seus itens.

Porém, é importante ressaltar que as alteragées devem ocorrer sempre no sentido
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de beneficiar os participantes e nao de lhes retirar algo que foi prometido, ainda que
a organizacgao tenha que arcar com os prejuizos para manter o que foi prometido
anteriormente. Alteragées que prejudicam os participantes podem gerar desconforto
e frustracées que podem dizimar a credibilidade da atual campanha e de futuras
acdes de incentivo de vendas.

Também ¢é imprescindivel que os critérios sejam elaborados de maneira
que todos os participantes tenham chances iguais de ganhar até o final da
campanha. Quando € utilizado um critério simples como um ranking de classificagéo
unico para todos durante todo o periodo de vigéncia do PIV, de maneira geral, os
colocados nas ultimas posicoes ou fora da faixa minima de premiacao, ficam
desinteressados pois suas chances de ganhar sdo minimas. Dessa forma portanto, o
PIV perde o seu objetivo principal, que é estimular e motivar as vendas, além disso,
pode ocorrer um cenario ainda pior: desestimular uma parte da equipe.

Para evitar o estimulo de alguns e o desestimulo de muitos, & importante
criar mecanismos de avaliagdo que possibilitem a reabilitacdo dos participantes que
ndo apresentarem bons desempenhos no inicio da campanha. E possivel corrigir
esse cenario criando-se avaliagcoes através de objetivos mdltiplos e avaliagbes de
resultados em um periodo mais longo. Dessa maneira, gera-se a possibilidade de

um desempenho fraco num aspecto ser compensado em outro.

4.6. Fase 6: CONTROLE e SUSTENTACAO

Esses dois itens sdo muito importantes para o bom funcionamento da
campanha de incentivo de vendas.

O controle diz respeito a forma de fiscalizar as vendas durante a
campanha. De maneira geral, os controles sdo feitos com certa facilidade, pois as
organizagoes ja dispéem de controles de vendas, independentemente da existéncia
de um PIV. E necessario apenas ajustar os ja existentes para que possam também

permitir o controle dos dados referentes a campanha.
Ja, a sustentacdo é um item de suma importancia, uma vez que a

campanha pode cair no esquecimento com o passar do tempo e as atividades de

venda voltarem para a sua rotina costumeira.
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De nada adianta uma grande idéia, um brilhante lancamento e uma 6tima
aceitagdo da equipe de vendas se depois deixarmos a sustentagdo de lado. Ela é
tao importante quanto as etapas anteriores. E preciso lembrar, provocar e motivar
sistematicamente durante todo o periodo da campanha, e para isso existem diversos
mecanismos que sdo extremamente eficazes e criativos que ndo permitem um PIV

cair no esquecimento. Sao eles:

4.6.1. Carta-resultado motivacional

Consiste em manter, através de comunicados, o participante informado
sobre a sua posicdo no ranking de desempenho. Esse procedimento € de extrema
importancia pois mostra aos participantes que a organizacdo esta acompanhando a
performance dos vendedores além de provocar disputa entre os participantes e
motivar os demais a buscar melhor desempenho em virtude da exposicdo dos

resultados.

4.6.2. Gifts conceituais
O gift tem a funcdo de manter acesa a idéia da campanha. E indicado que
o tipo de giff tenha o mesmo tema / conceito do PIV e que passe uma mensagem

descontraida, bem humorada e motivadora.

4.6.3. Sinalizacao

Essa forma de sustentacdo deve ser constante e requer baixo
investimento. Normalmente s&do utilizadas sinalizagées no ambiente de trabalho
através de banners, cartazes, mébiles, displays, bandeirolas e etc. Esse tipo de
sustentagdo faz com que o participante se mantenha engajado na conquista dos

objetivos da campanha.

4.6.4. Meios eletrénicos de sustentagao
Os meios eletrénicos de sustentacdo sao maneiras rapidas, confiaveis e de
baixo custo para reforcar a lembranga da campanha entre os participantes. Cada vez

mais a tecnologia vem se tornando uma aliada nos PIVs através de mensagens nos
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campanha.

4.7. Fase 7: ENCERRAMENTO
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site especifico da

Esse momento é tdo importante quanto o inicio da campanha. Ao chegar

ao final de um PIV, & necessario ter o mesmo nivel de cuidado e atengéo que foram

dispensados na fase de langamento. Nessa etapa, € que a equipe organizadora do

PIV agradece a participagdo de todos, reconhece e premia os que obtiveram

destaque durante a campanha. Dessa forma, a organizacao passa

futuras campanhas que a empresa podera lancar no futuro.

credibilidade para

O encerramento pode dar-se através de um evento / convencao que reana

todos os participantes. Caso ndo seja possivel, ha a alternativa

de encerrar o PIV

através de uma carta-resultado final ou através de um jornal interno que contenha os

resultados da campanha, os prémios e o nome dos premiados.

Estrutura de um PIV
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5. Modelos de mecanicas de avaliagao de um PIV

Existem inumeras formas de se estabelecer critérios de avaliagdo para um
PiIV. A escolha do modelo mais adequado ira depender da peculiaridade de cada
organizacao e do mercado em que ela atua.

Os critérios podem ser _individuais _ou coletivos, mas prevalece o

desempenho de todo o grupo. E muito comum a utilizagdo de critérios individuais em
um PIV direcionado as fungdes que tém metas individuais, como as de supervisores
e vendedores, por exemplo. Por outro lado, sdo utilizados critérios coletivos para as
funcbes que ndo possuem metas individuais, tais como as de promotores e
demonstradores.

Ha duas formas distintas para estabelecer critérios de avaliagdo. Uma é o
critério SELETIVO e a outra é o critério NAO SELETIVO.

No critério seletivo, os participantes do PIV concorrem entre si e, nesse

caso, sO os que apresentarem os melhores desempenhos serdo recompensados ou

reconhecidos. Ja, no critério nao seietivo, todos os participantes que cumprirem

determinados objetivos recebem os beneficios oferecidos.

As diferengas basicas entre ambos sdo que, no primeiro (critério seletivo)
ha um controle da quantidade de premiados, o0 que envolve um menor investimento,
porém provoca uma competicdo interna. Ja, na forma nao seletiva, ndo ha
competicdo interna entre a equipe, mas também nao é possivel prever a quantidade
de ganhadores, o que gera uma necessidade de maiores investimentos em
premiacdes.

Uma maneira eficaz de tratar essa questdo e minimizar os pontos
negativos existentes em cada uma delas € integrar as duas formas de critérios. Na
pratica, poderiamos fazer com que todos que conquistarem um determinado objetivo
recebem beneficios e desses os que mais se destacarem recebem um beneficio
extra. Dessa maneira, todos os participantes estarao estimulados do inicio até o final
do periodo.



CRITERIOS DE AVALIACAO

SELETIVOS NAO SELETIVOS
INVESTIMENTO menor maior
COMPETIGAO INTERNA maior menor

Baseados nesses critérios de avaliagdo, serdo apresentados abaixo cinco
mecanicas de avaliagdo universalmente conhecidas. H&, porém, a possibilidade de

entrelaca-las de tal maneira que se crie uma sexta mecanica que se ajuste ao

objetivo pretendido de uma determinada organizagao.

Séao elas:
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5.1. Mecanica Atingiu-Ganhou

Nessa mecénica o participante tera sua meta estabelecida individualmente
de acordo com seu histérico de vendas mais a proje¢do de crescimento que a
empresa espera dele dentro dessa campanha. Depois de estabelecida a meta, todos
os que atingirem ou superarem os objetivos definidos serdo premiados.

Ha a possibilidade de tornar o reconhecimento e a recompensa mais justos
estabelecendo faixas a partir de 100% de atingimento das metas, em ordem
crescente, e para cada faixa definir a premiacdo, oferecendo maiores prémios para
os que tiverem melhor performance.

No final da campanha, para apurar quais foram os melhores desempenhos
basta dividir o total do réalizado individualmente no periodo pelo total da meta no

mesmo periodo.
Esse tipo de mecanica € indicado para:
* equipes atuando em mercados competitivos;

* necessidade de superacao de metas;

* equipes com metas diferenciadas.

EXEMPLO:
- Percentual de consecugao das metas . Premiagao Premiagéo extra
0a99 0

100 10 pontos + 10 pontos

101 a 110 15 pontos + 10 pontos

111a 120 20 pontos + 10 pontos

121 a2 130 25 pontos + 10 pontos

acima de 120 35 pontos + 10 pontos

Cada pontuagdo oferece uma recompensa correspondente ao
desempenho.

Para tornar a campanha ainda mais motivadofa, ha a possibilidade de uma
premiacéo extra, ou seja, se a empresa atingir a meta global, todos os participantes

que atingirem suas metas serdao premiados com mais 10 pontos, por exemplo.
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5.2. Mecéanica por Superagao

Da mesma forma que na mecéanica anterior, o participante recebera a sua
meta individual estabelecida pelo histérico de vendas mais a proje¢do do
crescimento nas vendas que a organizag¢ao almeja alcancar.

A diferenga na mecanica por superagdo € que apenas atingir 100% da
meta ndo garantira nenhum tipo de recompensa e reconhecimento. E necessario
que haja a superagdo a partir dos 100%.

Para que exista uma equiparag¢do na competitividade, ja que o potencial de
crescimento de uma area do mercado pode ser muito diferente do de outra, o correto
€ medir em indice percentual de crescimento. Ja que crescer 10% torna-se igual em
todas as pragas em que a campanha estiver sendo realizada.

No momento da apuragcdo dos melhores resultados, basta elaborar um

ranking (decrescente) por meio dos maiores indices percentuais.

Esse tipo de mecanica é indicado para:
* equipes com potencial e metas similares;

» objetivos baseados em mix de produtos.

EXEMPLO:
Percentual de consecugio das metas Premiagdo Premiacgao extra
101a 110 15 pontos + 15 pontos
1112120 20 pontos + 15 pontos
121 a 130 25 pontos + 15 pontos
acima de 120 35 pontos + 15 pontos

Cada pontuagdo oferece uma recompensa correspondente ao
desempenho.

Para tornar a campanha ainda mais motivadora, ha a possibilidade de uma
premiacéo extra, ou seja, se a empresa atingir a meta global, todos os participantes

que superarem suas metas serdo premiados com mais 15 pontos.
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5.3. Mecanica por Efeito Dominé

Nessa mecanica ndao sao mais distribuidas metas individuais, nesse caso
sdo distribuidas metas para uma equipe inteira. O foco aqui € o trabalho em equipe,
e se um determinado grupo atingir as metas, toda a equipe sera premiada.

Ao atingir as metas do grupo, a premiagdo podera ser repassada
individualmente por meio das mecanicas vistas anteriormente (mecéanica atingiu-

ganhou ou mecénica por superagao), dependendo da estratégia da empresa.
Esse tipo de mecanica é indicado para:

* equipes com atividades diferentes;
» resultados s6 sao factiveis com esforgco de equipe;

* necessidade de estimular um time.

EXEMPLO:

Toda a equipe que alcancar a meta estabelecida recebera uma viagem de
incentivo para Salvador/BA, para todos os integrantes da equipe. E, de acordo com
o desempenho individual de cada integrante, a premiagdo sera de acordo com a

tabela abaixo:

Desempenho Individual - . . Prémio

100 a 115% $ 200,00
116 a 120% $ 300,00
Acima de 120% $ 400,00
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5.4. Mecanica por Quota Minima

Essa mecanica é utilizada para mensurar o desempenho individual de uma
equipe de pessoas, sendo que a meta é distribuida individuaimente, por meio de

uma quota minima a ser cumprida, que totalizada representara a performance

daquele grupo.
Os grupos devem ser divididos por potencial, e a partir dai distribuem-se as

cotas minimas desejadas. Essas cotas podem ser mensuradas por volume de

vendas ($), por volume de unidades, etc.
Porém, para o bom funcionamento da mecénica por quota-minima, &

necessario considerar os seguintes aspectos:

a) vendedores: todos aqueles que alcangarem sua quota minima serao

premiados;
b) titulares e gerentes: serdo premiadas as melhores performances do

grupo, pela somatoéria de quotas que sua equipe alcangar.
Esse tipo de mecéanica é indicado para:

» mercados que atuam por meio de trade;
* envolvimento de venda mediante mix de produtos;

* metas extremamente discrepantes.

EXEMPLO:

Objetivo: reconhecer e premiar os melhores desempenhos na

comercializagao, a vista, na venda de televisores.

Mecanica de avaliagao:
a) vendedores: caso o vendedor tenha atingido a meta individual que foi

definida no inicio da campanha, através da mecanica vendeu-ganhou, o

vendedor acumulara pontos que serdo convertidos em prémios, a cada
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venda a vista que ele fizer.
b) gerentes: as revendas que tiverem o maior nimero de pontos terao seus
gerentes premiados com uma viagem de incentivo a Paris com direito a

acompanhante.

5.5. Mecanica Qualitativa

Nem sempre os objetivos de uma organizagao sao quantitativos, em alguns
casos 0s objetivos sdo qualitativos, tais como: buscar uma melhoria nos processos,
no atendimento ou na produgao.

Sao os proprios participantes que elegem os critérios que julgam
importantes a serem avaliados. A partir desses critérios, a empresa atribui pesos
diferentes de acordo com a estratégia adotada. Porém, para que os participantes
nao percam o foco da campanha, é aconselhavel que sejam definidos de dois a trés

critérios por medicao.

6. Como identificar qual a mecanica de avaliagao mais adequada para um PIV

A melhor maneira de sabermos qual é a mecanica de avaliacdo mais
adequada a cada tipo de Programa de Incentivo de Vendas (PIV) é conhecer ao
maximo todos os objetivos que a organizagao deseja alcangar; conhecer o mercado
na qual o negocio esta inserido; conhecer o grau de interagdo que existe na equipe
de vendedores e qual o grau de confianga que eles tém na geréncia e na
organizagcdo em que eles trabalham; conhecer qual o tipo de premiagdo é mais
desejada, além de conhecer o nivel de motivagédo dos funcionarios e identificar quais
s&o os fatores capazes de aumentar o grau de motivagéo e satisfacéo da equipe.

Com essas informagdes nas maos, é possivel que a geréncia defina os
objetivos do PIV de maneira mais clara e mais condizente com a realidade do
negécio. A partir dai, sera mais facil identificar qual a mecéanica de avaliagéo é a

mais adequada para cada tipo de campanha de incentivo de vendas existente.



40

Abaixo estd uma espécie de briefing, que permite a organizagéo obter uma

série de informagbes de maneira que assegure um minimo desejavel de

conhecimento das necessidades, para, a partir dai, elaborar um PIV eficiente e

eficaz.

1- Dados da empresa:

* nome;

* endereco;

* cidade;

* telefone, fax, e-mail;

* organograma da empresa,;
* niumero de funcionarios por area;
» diretoria de marketing;

* diretoria de vendas;

* presidente;

» divisao solicitante;

+ ano fiscal,

« diretor responsavel;

* contato na empresa / area;
» data do briefing;

* data para a apresentacéo.

2 - Produtos envolvidos na campanha:

* especificacdes e funcionalidade;

* sazonalidade de venda;

» pontos fortes e fracos X concorréncia;
* imagem no mercado consumidor,

* imagem com o publico da campanha;

* embalagem: unidade de medida na venda;
* preco médio do produto X concorréncia;

* volume de vendas em dinheiro e em unidades.
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3 - Publico-alvo participante:
* quais os produtos envolvidos;
« perfil socioeconémico da populagao-alvo;
« idade média e estado civil;
« faixa salarial (inclusive variavel);
* indice de turnover,
« a familia podera ser envolvida? Ha histérico?;

* caracteristicas marcantes do publico.

3.1 — Puablico-alvo — equipe interna:
* nimero de profissionais por filial e respectiva fungao;
« estrutura das filiais — organograma;
* processo de venda;

« freqiiéncia de visitas da equipe.

3.2 — Publico-alvo — distribuidores e revendas:
* numeros de ponto de vendas por regiao e no Brasil;
* nimero de profissionais por ponto-de-venda e fungao;
* especificar se os pontos sdo exclusivos ou nao;

* processo de venda.

4 — Mercado:
* principais mercados e participagao do produto;
» tamanho potencial do mercado;
* principais concorrentes e sua participagao;
* quem lidera o segmento e qual o ranking;

» concorrente faz campanha? Histérico.

5 — Periodo da campanha:

* por qué.



6 — Objetivos da campanha:
* especificos: definicdo da necessidade;
* previsdo de vendas: anual e da campanha;

» percentual de incremento.

7 — Histérico:
* publico definido ja participou de um programa anteriormente?
» qual foi a premiagdo e o numero de vencedores?
* ha convengdes e com que periodicidade?
» ha midia de exposi¢ao com o publico definido?

8 — Dados complementares:
* & permitido o uso de malotes? Com que freqiiéncia?
» existe internet ou intranet?
* ha alguma campanha publicitaria no periodo / tema?
* logotipo e caracteristicas de produtos;

* mailing de participantes.

9 — Verba prevista.
* quanto a empresa pode pagar com premiagdes e com
desenvolvimento da campanha?
10 — Depoimento pessoal:
* percepcgao do problema;
* histérico do problema;
» solucdo de marcado esperada;

* solugéo de comunicag¢ao esperada.

42
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il — IMPLANTACAO
1. Objetivo da proposta de implantagcdao de um novo PIV na “empresa X”

O objetivo dessa proposta de implantagéo € identificar, criar e demonstrar
estratégias e técnicas de programas de incentivo para a forca de vendas que
servirao como ferramenta para motivar, aprimorar e incrementar as vendas no varejo

de bens de consumo duraveis (eletrodomésticos), ramo de atuagéo da “empresa X”.

2. A “empresa X” e os programas de incentivo de vendas

Esta etapa do trabalho esta dividida em quatro fases, conforme indicado

abaixo:

1) Apresentacao da “empresa X” e a sua Politica Comercial;

2) Apresentacao do Programas de Incentivo de Vendas atualmente em
vigéncia na “empresa X”;

3) Apresentagcdo e demonstracdo de sugestdes de modelos de PIV, de
acordo com a realidade do negoécio;

4) Apresentacado dos resultados obtidos com a aplicacdo / simulagdo de

trés novos modelos sugeridos em revendas autorizadas.

2.1. A “empresa X” — Uma breve apresentacao

A “empresa X” € uma empresa com sede e fabrica em Curitiba — PR e
escritorio regional em Sdo Paulo — SP. E filial de um grupo com sede em
Kopenhagen / Dinamarca, que possui 8 centros de competéncia e 11 fabricas em
todo o mundo, na qual trabalham mais de 2.200 colaboradores, realizando um
faturamento anual de US$ 540.000.000 (dados consolidados em 2003), sendo

proprietaria de 11 marcas de renome mundial no ramo de equipamentos de limpeza.
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No Brasil a mais de 30 anos, a “empresa X" oferece hoje a mais completa
linha de equipamentos de limpeza no mercado brasileiro e sul-americano que
engloba lavadoras de alta pressao e aspiradores de pé e liquido.

As atividades da “empresa X” compreendem a produgao, comercializagao,
distribuicdo e assisténcia técnica de equipamentos domésticos, comerciais,
profissionais e industriais para o mercado brasileiro, América do Sul, América
Central, Europa e Asia.

2.1.1. A politica comercial da “empresa X”

A “empresa X’ atua no mercado business to business, ou seja, toda
transacao comercial € realizada entre pessoas juridicas.

Os clientes da “empresa X” sdo revendas, tais como: supermercados, lojas
de departamento, lojas de material de construcdo, lojas ferragistas, eletroméveis,
limpadoras, entre outras. Portanto, as vendas efetuadas pela “empresa X” sdo para
os intermediarios na cadeia de producao-consumo.

As vendas para as revendas sao realizadas por representantes comerciais.

No caso da “empresa X”, o Brasil esta “dividido” em: regides de atuacéo e perfis de

clientes. Ou seja, cada representante comercial atua em uma regido geografica pré-
determinada pela geréncia comercial e de acordo com o perfil comercial da revenda.

A grande vantagem desse modelo de transagdo € a maior capacidade de
pulverizacdo das vendas e duas grandes desvantagens desse modelo sdo a
dificuldade em conhecer o perfil do consumidor final e a dificuldade em manter todos
os vendedores das revendas motivados e preparados para comercializar a marca da
“‘empresa X”.

Finalmente, no intuito de minimizar os efeitos negativos gerados pela falta
de motivacdo da equipe de vendas e a grande concorréncia existente no mercado
dos equipamentos para limpeza doméstica, & que verificou-se a necessidade de criar
eficientes programas de incentivo para incrementar as vendas e fortalecer a marca

no mercado.
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2.2. O programa de incentivo de vendas vigente na “empresa X”

Atualmente, a “empresa X” utiliza-se de apenas um modelo simplificado de
programa de incentivo de vendas do tipo GUELTA para a linha amarela de produtos,
que englobam:

- Aspiradores para Soélidos e Liquidos, e
- Lavadoras de Alta Pressao.

Foi definido, pela geréncia de marketing, um valor fixo a ser pago aos
vendedores para cada modelo de equipamento, (conforme tabela abaixo). Apés o
término da campanha e a efetivagdo da venda, esse valor é pago integralmente aos
vendedores, independente do incremento ou decréscimo das vendas da revenda

onde foi implantado o PIV.

Equipamento Valor da guelta
Aspiradores domésticos R$ 3,00 / unidade vendida
Aspiradores profissionais R$ 5,00 / unidade vendida
Lavadoras de alta pressdo domésticas R$ 5,00 / unidade vendida
Lavadoras de alta pressdo semi-profissionais R$ 7,00 / unidade vendida
Lavadoras de alta pressao industriais R$ 12,00 / unidade vendida

TABELA 1 - VALORES DAS GUELTAS PAGAS NA “EXPRESA X"

No modelo atual, ndo sdo definidas metas de crescimento nas vendas. As
premiagbes sédo pagas, através de “vale-refeicdo”, independentemente do resultado,

positivo ou negativo, do faturamento no periodo.
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3. Consideragdes gerais sobre o projeto piloto dos novos modelos de PIV

Para a aplicacdo desses projetos-pilotos, de novos modelos de programas

de incentivos de vendas, foram selecionadas quatro revendas de eletrodomésticos
(varejo) localizadas no centro da cidade de Sdo Paulo.

A escolha dessas quatro revendas se deve ao fato delas estarem
localizadas em uma mesma avenida no centro da cidade e pertencerem a um
mesmo grupo. Essas caracteristicas se tornam propicias para a aplicacdo desse
teste, uma vez que variaveis como: nivel de treinamento dos vendedores;
quantidade de clientes que circulam na regido; porte e estrutura da loja, politica de
faturamento, entre outras, sdo as mesmas, 0 que minimiza as variaveis externas que
podem interferir nos resultados finais dos PIVs.

Vale ressaltar que os PIVs elaborados para a aplicagdo pratica desses
novos modelos possuem diferentes graus de dificuldade, uma vez que em alguns
modelos sugeridos, os vendedores necessitam apenas do seu esforgco individual
para serem premiados, ja, em outros modelos elaborados, o esforgo para atingir a
meta é grupal e o sucesso nos resultados esta totalmente vinculado a dedicagdo de
toda a equipe. Apesar disso, a meta de crescimento foi igual para todas as revendas
(+ 33%), independentemente do grau de dificuldade do PIV.

Outra caracteristica que foi cuidadosamente tratada relaciona-se ao prémio
final oferecido aos vendedores. Escolheu-se, para todas as quatro unidades de
revenda um unico modelo de prémio, independentemente do grau de dificuldade
para se atingir a meta estabelecida. A intencao dessa escolha é minimizar o grau de
influéncia do prémio sobre o esforgo aplicado para o atingimento da meta definida
pela “empresa X” e pelos gerentes das lojas. Unificando a premiagéo entre as quatro
lojas, busca-se um equilibrio de comportamento e dedicag&o.

Além disso, com o objetivo de evitar injusticas e manter o grau de
motivagdo elevado, foi acertado entre todos os vendedores das quatro lojas, que
todos os modelos de PIVs que estavam sendo testados seriam aplicados em todas
as unidades (mudando-se apenas a premiagao). A intengao, portanto, desse acordo
é evitar que um vendedor se sinta menos interessado em participar do programa por

achar que o PIV que esta sendo aplicado em sua unidade de venda seja mais dificil

do que o da loja vizinha.
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Todas as campanhas foram lancadas e finalizadas no mesmo dia (de
01/05/04 a 31/05/04). Em cada uma das quatro revendas foi realizado um coffe
break de lancamento e um evento de finalizagdo, para divulgacdo dos resultados e
para a premiacao dos vencedores. Essas atividades de langamento e encerramento
foram realizadas nas préprias unidades comerciais, ap6s expediente de trabalho.

Vale ressaltar que todos os vendedores estdo aptos e autorizados a vender
qualquer tipo de produto exposto na loja e, no final de cada més, cada um deles
recebe uma renda fixa de um salario minimo acrescido de 5% de comissdo sobre

cada mercadoria vendida.

4. Aplicacao de trés novos modelos de PIV

Foram elaborados trés novos modelos de programas de incentivo de
vendas utilizando-se as mecanicas: “Atingiu-Ganhou”, “Superacdao” e “Efeito
Dominé”. O objetivo dessas propostas é avaliar o efeito motivador que cada um
desses modelos pode criar no ambiente de revenda de varejo de eletrodomésticos e
os resultados que eles proporcionam diretafnente no faturamento individual (por
vendedor) e geral (a revenda como um todo).

Foi aplicado um modelo diferente de PIV para cada revenda. Sendo que
apenas os PIVs 1, 2 e 3 sdo novas propostas de trabalho. Na loja “Lavaclean” foi
aplicado o PIV 4, neste caso foi mantida a atual campanha utilizada pela “empresa
X", para que ela se tornasse uma base de comparagdo entre os resultados

alcancados com as novas propostas sugeridas.

LOJA PIV APLICADO
Sampaclean® PIV 1
Centralclean* PIV 2
Novaclean* Piv 3
Lavaclean* PIV 4

* nomes ficticios

TABELA 2 — MODELOS DE PIV APLICADOS

Seguem abaixo os modelos de PIV aplicados em cada revenda para

analises dos resultados:
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PIV 1 - SAMPACLEAN

REGULAMENTO:

1. Participantes:
Participam do Programa de Incentivos de Vendas para os produtos da
‘empresa X’, todos os vendedores da revenda Sampaclean que estiverem

devidamente inscritos.

2. Inscricao:
Para participar € preciso preencher corretamente a ficha de inscricao

distribuida junto com esse regulamento.

3. Periodo:
O programa tera duracdo mensal: de 01/05/2004 a 31/05/2004.

4. Critérios: i

4.1 Foi definida uma meta individual‘ para cada vendedor de acordo com o
histérico de vendas dos meses anteriores.

4.2 Receberao o prémio os vendedores que atingirem a meta individual.

4.3 Todos os vendedores que atingirem a meta serao premiados.

4.4 Os resultados serdo divulgados até o dia 15 (quinze) do més
subseqliente, pela geréncia da loja com base nos dados de vendas cadastradas.

4.5 A venda somente sera considerada ap6s a liberacéo do faturamento do

pedido.

5. Premiag&ao / Prémio:
¢ Os vendedores que atingirem as metas serdo premiados com um Micro System

com controle remoto MC 110_19 Philips.
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6. Consideragées:

6.1 O prémio s6 sera entregue para os participantes e distribuidores em
atividade na época da premiagéo, independentemente de sua participagéo anterior
no programa.

6.2 Qualquer duvida ou situagdo nado prevista nesse regulamento devera
ser decidida de forma soberana e n&o recorrivel por uma comissdao formada por
representante da empresa “X” e da Sampaclean.

6.3 A participacdo neste programa implica a total aceitagdo deste
regulamento.
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PIV 2 — CENTRALCLEAN

REGULAMENTO:

1. Participantes:
Participam do Programa de Incentivos de Vendas para os produtos da

“empresa X”, todos os vendedores da revenda Centraiclean que estiverem

devidamente inscritos.

2. Inscrigao:
Para participar é preciso preencher corretamente a ficha de inscrigdo

distribuida junto com esse regulamento.

3. Periodo:
O programa tera duragdo mensal: de 01/05/2004 a 31/05/2004.

4. Critérios:

4.1 Foi definida uma meta individual para cada vendedor de acordo com o
histérico de vendas dos meses anteriores.

4.2 Receberao o prémio os vendedores que atingirem a meta individual e
se a meta global também tiver sido atingida.

4.4 Se a meta global for superada em 10%, os vendedores que atingirem a
meta individual ganhardo um prémio adicional.

4.5 Os resultados serdo divulgados até o dia 15 (quinze) do més
subseqiiente, pela geréncia da loja com base nos dados de vendas cadastradas.

4.6 A venda somente sera considerada apo6s a liberagdo do faturamento do

pedido.

5. Premiagao / Prémio:
e Se a revenda atingir a meta global, os vendedores que atingirem as metas
individuais serdo premiados com um Micro System com controle remoto MC 110_19
Philips.
o Se a meta for superada em 10% o prémio adicional sera: 5 vales-CD.
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6. Consideragées:

6.1 O prémio sO sera entregue para os participantes e distribuidores em
atividade na época da premiagao, independentemente de sua participagédo anterior
no programa.

6.2 Qualquer duvida ou situagcdo nao prevista nesse regulamento devera
ser decidida de forma soberana e nao recorrivel por uma comissao formada por
representante da “empresa X" e da Centralclean.

6.3 A participagdo neste programa implica a total aceitacdo deste
regulamento.
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PIV 3 — NOVACLEAN

REGULAMENTO:

1. Participantes:
Participam do Programa de Incentivos de Vendas para os produtos da
“empresa X", todos os vendedores da revenda Novaclean que estiverem

devidamente inscritos.

2. Inscrig3o:
Para participar & preciso preencher corretamente a ficha de inscrigéo

distribuida junto com esse regulamento.

3. Periodo:

O programa tera duragdao mensal: de 01/05/2004 a 31/05/2004.

4. Critérios:

41 Os vendedores serdo divididos em dois grupos de faturamento
equilibrado, conforme histérico individual de vendas.

4.2 Foi definida uma meta de faturamento para cada grupo, de acordo com
o histérico de vendas dos meses anteriores.

4.2 Recebera(ao) o prémio o(s) grupo (s) que atingir(em) a meta grupal.

4.3 Se a meta global for superada, os vendedores pertencentes a esse
grupo também receberdo um prémio adicional (além do prémio principal). Se a meta
global ndo for superada, os vendedores do grupo que atingirem a meta grupal
receberdo apenas o prémio principal.

4.4 Se a meta global for superada em:

de 1% a 10%: prémio adicional |
de 10,1% a 20%: prémio adicional ll
de 20,1% a 30%: prémio adicional lll

acima de 30%: prémio adicional IV
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4.5 Os resultados serdo divulgados até o dia 15 (quinze) do més
subseqiiente, pela geréncia da loja com base nos dados de vendas cadastradas.
4.6 A venda somente sera considerada ap6s a liberagéo do faturamento do

pedido.

5. Premiagao / Prémio:
e Os vendedores que atingirem as metas individuais serdo premiados com um
Micro System com controle remoto MC 110_19 Philips.
. Se a meta for superada, conforme o quadro citado acima, a premiagao
adicional sera:

- Prémio adicional I: 2 vales-CD

- Prémio adicional Il: 4 vales-CD

- Prémio adicional llI: 6 vales-CD

- Prémio adicional IV: 8 vales-CD

6. Consideragoes:

6.1 O prémio s6 sera entregue para os participantes e distribuidores em
atividade na época da premiacgéo, independentemente de sua participagéo anterior
no programa.

6.2 Qualquer davida ou situacdo ndo prevista nesse regulamento devera
ser decidida de forma soberana e ndo recorrivel por uma comissdo formada por
representante da “empresa X” e da Novaclean.

6.3 A participacdo neste programa implica a total aceitacdo deste

regulamento.
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5. Resultados obtidos com a aplicagido dos modelos de PIV sugeridos

Os resultados finais obtidos com a implantacido de novos modelos de

programas de incentivo de venda, foram:

- 4

8 vendedores

9 vendedores | 8 vendedores | 8 vendedores

Dezembro / 2003 R$ 12.265,93 | R$ 11.632,11 | R$ 11.544,83 | R$ 12.045,00
Janeiro / 2004 R$ 12.994 61 R$ 12.121,08 | R$ 12.281,21 | R$ 12.778,96
Fevereiro / 2004 R$ 11.462,52 | R$ 10.926,47 | R$ 11.206,30 | R$ 11.618,39
Marco / 2004 R$ 11.402,07 | R$ 10.767,16 | R$ 11.121,99 | R$ 11.46525
Abril / 2004 R$ 13.211,32 | R$ 12.692,32 | R$ 13.188,35 | R$ 13.221,30
SOMA R$ 61.336,45 | R$ 58.139,14 | R$ 59.342,68 | R$ 61.128,90
Média R$ 12.267.29 | R$ 11.627,83 | R$ 11.868,54 | R$ 12.225,78
Meta p/ maio* (+33%)] R$ 16.315,50 R$ 15.465,01 R$ 15.785,15 | R$ 16.260,29
Realizado R3 15.295,36 R$ 14.996,24 | R$ 16.167,20 | R$ 13.330,20
% da meta atingida 93,75% 36,97% 102,42% 81,98%
Crescimento em 24.68% 28.97% 36,22% 9.03%
relacéo a media

TABELA 3 — RESULTADO FINAL ALCANCADO COM OS NOVOS PIVs

Podemos observar que os novos modelos de campanhas de vendas
aplicados como “projeto-piloto” nas revendas “Sampaclean”, “Centralclean” e
“‘Novaclean” trouxeram resultados substanciais quando comparados ao resultado
obtido pela “Lavaclean”, a Ginica revenda em que foi mantido o modelo de campanha
de vendas vigente na “empresa X”.

Observou-se que nas revendas onde foram empregadas as novas
campanhas, as metas estipuladas para crescimento foram atingidas da seguinte
forma: Sampaclean: 93,75%; Centralclean: 96,97% e Novaclean: 102,42%, contra
apenas 81,98% para a revenda Lavaclean. Portanto, podemos concluir que os
resultados alcangados pelas novas modalidades de PIV trouxeram maiores ganhos,

quando comparados com a modalidade atual utilizada pela “empresa X”.
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Na revenda Sampaclean, em que a premiagdo era vinculada apenas ao
esforco individual de cada vendedor, conforme citado no item 4 desta secao, a meta
que era de R$ 16.315,50 (aumento em 33%) foi atingida em 93,75%. Além disso,
dos 9 vendedores que trabalham na revenda, 5 deles atingiram a meta individual e
foram premiados (ver anexo 1).

Nos gréaficos abaixo podemos observar a evolugdo do faturamento

individual dos vendedores e a evolugado geral das vendas da revenda Sampaclean.

dez/03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mai/04

V1 R$ 89541 R$ 975,90 R$ 674,00 R$ 578,08 R$ 968,39 R$ 1.133,10
V2 R$ 381,47 R$ 673,12 R$ 638,46 R$ 619,13 RS$ 791,36 R$ 775,00
V3 R$ 148663 R$ 152427 R$ 1.377,79 R$ 155752 R$ 1.877,33 R$ 1.633,11
V4 R$ 136152 R$ 1.37223 R$ 116345 R$ 1.160,73 R$ 1.51534 R$ 1.488,64
V5 R$ 284202 R$ 2.951,08 R$ 274413 R$ 260879 R$ 261056 R$ 3.720,22
V6 R$ 211587 R$ 225067 R$ 194519 R$ 1.95546 R$ 224460 R$ 3.001,78
V7 R$ 707,74 R$ 690,01 R$ 715,26 R$ 588,35 R$ 823,07 R$ 1.008,47
V8 R$ 756,81 R$ 653,63 R$ 574,27 R$ 700,09 R$ 865,34 R$ 980,20
V9 R$ 171846 R$ 1.903,71 R$ 1.629,97 R$ 1.633,92 R$ 151534 R$ 1.554,84

R$ 12.26593 R$ 12.99461 R$ 11.462,52 R$ 11.402,07 R$ 13.211,32 R$ 15.295,36

Evolucdo das Vendas - SAMPACLEAN
) R$ 4.000.00 - o T V1
§ R$ 3.500.00 —* V2
'g R$ 3.000,00 V3
%_ R$ 2.500,00 — V4
o R$2.000,00 V5
S R$ 1.500,00 ——V6
S R$ 1.000,00 :
= — V38
S R$500.00 , :

RS - 1 , ; , . LYY
dez/03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mai/04
Periodo

V = vendedor

GRAFICO 4 — EVOLUGAO DAS VENDAS INDIVIDUAIS - SAMPACLEAN
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Ja, na revenda Centralclean, em que a premiacdo era vinculada ao
desempenho geral de toda a equipe de vendedores, o esforco individual foi maior, a
meta que era de R$ 15.465,01 (aumento em 33%) foi atingida em 96,97%. Além
disso, dos 8 vendedores que trabalham na revenda, 6 deles atingiram a meta
individual (ver anexo 2) mas, apesar do bom resultado, ele ndo foi suficiente para a
premiacao da equipe., ja que a premiacgéo dependia do atingimento da meta global.

Nos graficos abaixo podemos observar a evolugdo do faturamento

individual dos vendedores e a evolugao geral das vendas da revenda Centralclean.

dez/03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mai/04

Vi R$ 145401 R$ 154423 R$ 1.311,18 R$ 1.351,28 R$ 1.535,77 R$ 2.144.20
V2 R$ 171806 R$ 1818,16 R$ 166629 R$ 161292 R$ 1.943,19 R$ 2.38222
V3 R$ 1.14925 R$ 1.230,29 R$ 99431 R$ 973,35 R$ 1.167,69 R$ 1.498,99
V4 R$ 144587 R$ 156362 R$ 1.411,70 R$ 1.39650 R$ 1.740,12 R$ 1.233,88
V5 R$ 165758 R$ 1.80725 R$ 1.743,86 R$ 166999 R$ 1.806,12 R$ 2.400,37
V6 R$ 157615 R$ 167756 R$ 149146 R$ 1.447,11 R$ 1.680,46 R$ 2.199,88
V7 R$ 1.187,64 R$ 1.14059 R$ 1.078,44 R$ 1.03580 R$ 1.18927 R$ 1.132,00
V8 R$ 144354 R$ 1.339.38 R$ 122923 R$ 1.280,22 R$ 1.62969 R$ 2.004,70

R$ 11.632,11 R$ 12.121,08 R$ 10.926,47 R$ 10.767,16 R$ 12.692,32 R$ 14.996,24

Evolucio das Vendas - CENTRALCLEAN
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GRAFICO 6 — EVOLUGAO DAS VENDAS INDIVIDUAIS - CENTRALCLEAN
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Na revenda Novaclean, conforme explicado no item 4 desta segao, a

equipe de 8 vendedores foi dividida em duas sub-equipes com faturamento

praticamente uniforme (ver anexo 3). O vendedor somente seria premiado se o

grupo no qual ele estivesse inserido alcangasse a meta estipulada pela geréncia e

pela “empresa X’. Portanto, nesta modalidade de PIV, a premiacgdo individual

dependia totalmente do desempenho global da equipe.

Acredita-se que, em virtude disso, o resultado obtido com essa modalidade

de PIV tenha sido o mais positivo entre todas as opgdes testadas. No caso do PIV

da Novaclean, a meta global, unindo o faturamento dos dois grupos, nao so6 foi

atingida como também superada em 2,42%, conforme podemos observar nos

- graficos abaixo:

dez/03

jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mail04

GA R} 5.681,21
GB R$ 5.863,62

R$ 6.03499 R$ 564043 R$ 543087 R$ 6.38580 R$ 7.580,20
R$ 6.24622 R$ 556647 R$ 569112 R$ 6.802,55 R$ 8.587,00

T R$ 11.544,83
GA = grupo A
GB = grupo B

R$ 12.281,21 R$ 11.206,90 R$ 11.121,99 R$ 13.188,35 RS 16.167,20

T=total=GA + GB

R$ 10.000.00
R$ 9.000.00
R$ 8.000,00
R$ 7.000,00

R$ 5.000,00
RS 4.000,00
R$ 3.000,00
R$ 2.000.00
RS 1.000,00
RS -

Faturamento por grupo

i

R$ 6.000,00 -

Evolucido das Vendas - NOVACLEAN

dez03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mai/04

Periodo

—e— Grupo A
-+ Grupo B

V = vendedor

GRAFICO 8 — EVOLUCAO DAS VENDAS INDIVIDUAIS - NOVACLEAN
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q;} RS 10.000.00 | [-—e—GA+GB
£ R$5.000.00
2
R$- T T T T

dez03 jan/04  fev/04 mar/04 abr/04 mai/04

Periodo
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Conforme ja explicado anteriormente, na revenda Lavaclean foi mantido o
programa de incentivo de vendas vigente na “empresa X”. O objetivo desta deciséo
foi tornar os resultados obtidos com essa campanha um fator de comparagdo com os
demais PIVs (PIV 1, PIV 2, PIV 3).

Nesta modalidade de PIV, o vendedor recebe uma guelta sobre cada
equipamento vendido. O atingimento ou ndo das metas individuais e das metas
globais nao influenciam no recebimento das premiac¢des. A meta estipulada para o
més de maio de 2004 foi de R$ 16.260,29 (aumento em 33%) e a meta foi atingida
apenas em 81,98%. Além disso, dos 8 vendedores que trabalham na revenda,
nenhum deles alcangou a meta individual (ver anexo 4).

Nos graficos abaixo podemos observar a evolugdo do faturamento

individual dos vendedores e a evolugado geral das vendas da revenda Lavaclean.

dez/03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mai/04

Vi R$ 1.250,27 R$ 1.33412 R$ 1.19437 R$ 1.16946 R$ 1.355,18 R$ 1.377,01
V2 R$ 177062 R$ 1.87212 R$ 1.62425 R$ 1.628,07 R$ 1.88404 R$ 1.923,55
V3 R$ 168269 R$ 1.766,056 R$ 1.510,39 R$ 1.570,74 R$ 1.812,64 R$ 1.850,23
V4 R$ 152249 R$ 162932 R$ 144068 R$ 140564 R$ 1.632,83 R$ 1.642,28
V5 R$ 137554 R$ 148492 R$ 1.359,35 R$ 134143 R$ 1.501,94 R$ 1.527,64
V6 R$ 125148 R$ 1.302,18 R$ 1.372,13 R$ 1.358,63 R$ 1.587,88 R$ 1.463,66
V7 R$ 1.78868 R$ 191429 R$ 169745 R$ 166475 R$ 1.926,34 R$ 1.928.88
V8 R$ 140324 R$ 147597 R$ 1.419,77 R$ 132653 R$ 152045 R$ 1.616,95

R$ 12.045,00 R$ 12.778,96 R$ 11.618,39 R$ 11.46525 R$ 13.221,30 R$ 13.330,20

Evolucio das Vendas - LAVACLEAN
2 R$2.500.00 o
2 $ 2.500, T S — Vi
E R$2.000.00 v
»
5 R$ 1.500,00 - V3
s R$ 1.000.00 —Vv4
s V5
g R$500.00 Ve
=
E R$- - 1 ; ‘ _ ——V 7
F e ess T
SAER R
Periodo

‘V = vendedor

GRAFICO 10 - EVOLUCAO DAS VENDAS INDIVIDUAIS - LAVACLEAN
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Evolucio Geral das Vendas - LAVACLEAN

T R$ 14.000,00 g
g" R$ 13.000,00 - /\ /,.__——0
2 RS 12.000.00 ~N~——

£ R$ 11.000,00

£ R$10.00000 . [ ‘ , , -

dez/03  jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 mar04

Periodo

GRAFICO 11 — EVOLUCAO GERAL DAS VENDAS — NOVACLEAN

Diante do exposto, os valores faturados do més de maio de 2004 (més da
nova campanha) pelos PIVs 1, 2 e 3, quando comparados com os valores faturados
nos meses anteriores em que a campanha de vendas utilizada era a de “gueltas”
(PIV 4), podemos observar um significativo incremento nas vendas. Portanto,
podemos concluir que, programas de incentivo que envolvem trabalhos em equipe,
premiacbes mais atraentes e uma atmosfera motivadora €, ao mesmo tempo,
desafiadora, sdo fatores para o sucesso nas vendas.

Outro resultado importante que foi possivel observar através dos
resultados apresentados é que, nos programa de incentivo de vendas em que o
resultado da meta global era fator decisivo para o sucesso da equipe de vendas, o
efeito final foi mais positivo e o resultado obtido ficou mais préximo da meta
estipulada. A partir disso, podemos concluir que os PIVs que envolvem trabalhos em
grupo e o sucesso de um vendedor também depende do sucesso do seu colega, o
nivel de envolvimento e comprometimento com a qualidade do trabalho tornam-se

muito maiores.
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5.1. Dificuldades encontradas durante a aplicagcao dos novos modelos de PIV e

suas possiveis solu¢coes

E certo que, ao longo do més de aplicacdo dos novos modelos de
programas de incentivo de vendas, foram encontradas algumas dificuldades na

implantacao, tais como:

e alguns vendedores que ja vinham tendo bons faturamentos ao longo dos
meses, encontraram dificuldades em cumprir a meta estipulada para o més da
campanha; '

e alguns vendedores insistiram em fazer comparagées entre as quatro
diferentes modalidades de campanha aplicadas nas revendas, sobre o “grau de
dificuldade” em se alcangar a meta estipulada, e isso gerou uma certa desconfianca
e insatisfagcao entre os participantes nos primeiros dias da campanha,;

e 0 grau de competitividade entre os vendedores da mesma revenda
tornou-se muito alto e surgiram, em algumas ocasides, conflitos entre os colegas.

e 0 prémio para os que atingissem a meta (Micro System com controle
remoto MC 110_19 Philips), ndo agradou todos os participantes e, alguns deles

queriam que a geréncia da revenda e a “empresa X" trocassem a premiagéo.

A partir disso, para que futuros programas de incentivo de vendas tornem-
se cada vez mais eficazes e mais aceitos pela equipe de vendedores, foram

sugeridas algumas alteragdes, tais como:

e a meta individual de cada vendedor ndo sera apenas uma meédia dos
altimos valores faturados acrescida com a porcentagem estipulada. Sera criado um
intervalo de valores para cada média individual de faturamento;

e 0s programas de incentivo de vendas entre empresas pertencentes ao
mesmo grupo ou que estejam localizadas na mesma area geografica de influéncia, o
grau de dificuldade para se atingir a meta estipulada devera ser a mesma;

e 0s novos programas de incentivo de venda deveréo focar atividades que
exijam um alto grau de trabalho em equipe, onde o sucesso de um vendedor

dependa do sucesso de todos os outros colegas da sua equipe;
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e para evitar discussées envolvendo a premiagéo, uma saida razoavel para
esse conflito € premiar os vencedores com vales-compra, pois permitem que 0

premiado escolha a prépria recompensa.

Os ajustes nos programas de incentivo de vendas deverao ser realizados
com freqiéncia para poder se adaptar as melhores ofertas e para reter e motivar os

profissionais mais capacitados da equipe de vendas.
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IV - CONCLUSAO

Através das andlises dos resultados, ha a confirmagdo das duas
hipbteses:

e A motivacao afeta a produtividade humana nas vendas.

e E possivel promover mudancas para que a produtividade humana nas

vendas seja cada vez mais eficiente e eficaz.

Os resultados apresentados em um més de observacao e aplicacdo de
novos modelos de programas de incentivo de vendas, que se ajustam melhor a
realidade do mercado de varejo e ao mercado regulado pelo business to bussines,
levam a crer que, um dos principais fatores que afetam a produtividade dos
- vendedores em seu ambiente de trabalho é a falta de motivacgao.

Apesar da “empresa X’ e suas revendas ja utilizarem um tipo de
campanha de incentivo de vendas, foi possivel constatar, ao longo dessa pesquisa,
que o atual instrumento nao é realmente eficaz uma vez que mostrou-se obsoleto a
realidade mercadologica e deixou de gerar resultados positivos & organizagdo e
seus colaboradores.

Embora, as mudancas e quebras de paradigmas sejam dificeis, sdo
extremamente necessarias para que a produtividade humana em seu ambiente de
trabalho nao seja afetada pela falta de motivagdo. A partir dai, surge a necessidade
de criar e implantar novos modelos de programas de incentivo, que trardo bons
resultados tanto para o fabricante quanto para as revendas e suas equipes de

vendedores.
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v1
V2
V3
V4
V5
V'
v7
V8
V9

v
v2
V3
V4
V5
vé

v8
V9

ANEXO 01 - Sampaclean PiV 1
dez/03 jan/04 fev/04 mar/04 abr/04 acumulado

“R$ 89541 7,30%| RS 97590  7.51%| R$ 674,00  588%| R 578,08  507%| RS 968,30 7,33%] RS 4.001,78

R$ 381,47 3,11%]| R$ 673,12 5,18%| R$ 638,46 5,57%| R$ 619,13 5,43%| R$ 791,36 5,99%| R$ 3.103,54

R$ 1.486,63 12,12%| R$ 1.524,27 i1,73%| R$ 137779 12,02%| R$ 1.557,52 13,66%|j R$ 1.877,33 1421%| R$ 7.82354

R$ 1.361,52 11,10%| R$ 1.372,23 10,56%| R$ 1.16345 10,15%| R$ 1.160,73 10,18%| R$ 151534 11,47%| R$ 6.573,26

R$ 2.842,02 23,17%| R$ 2.951,08 22,71%]| R$ 274413 23,94%| R$ 260879 22,88%|R$ 2.610,56 19,76%| R$ 13.756,57

R$ 2115,87 17,25%| R$ 2.250,67 17,32%| R$ 1.94519 16,97%]| R$ 1.955,46 17,15%| R$ 2.244.60 16,99%| R$ 10.511,79

R$ 707,74 577%| R$ 690,01 5,31%| R$ 715,26 6,24%| R$ 588,35 5,16%| R$ 823,07 6,23%| R$ 3.524,43

R$ 756,81 6,17%| R$ 653,63 5,03%| R$ 574,27 5,01%] R$ 700,09 6,14%| R$ 865,34 6,55%| R$ 3.550,14

R$ 1.718,46 14,01%| R$ 1.903,71 14,65%| R$ 1.629,97 14,22% _B$ 163392 1433%| R$ 151534 11,47%| R$ 8.401,39

Rs 12.265,93 100,00% _ﬁ$ 12.994,61 100,00% | R$ 11.462,52 100,00% | R$ 11.402,07 100,00% | R$ 13.211,32 100,00% ﬁ$ 61.336,45

acumulado média meta p/ Maio REALIZADO Resultado

-l-?$ 4.091,78 | R$ 818,36 6,67% Fi$ 1.088.41 R$ 1.133,10 104,11% atingido Meta individual

R$ 3.103,54 | R$ 620,71 5,06% R$ 825,54 R$ 775,00 93,88%| i stingidn  Meta individual

R$ 782354 | R$ 1.564,71 12,76% R$ 2.081,06 R$ 1.633,11 78,47% 40 Meta individual

R$ 657326 | R$ 1.31465 10,72% R$ 1.74849 R$ 1.48864 8514% fraide Metacindividual

R$ 13.756,57 | R$ 2.751,31 22,43% R$ 3.659,25 R$ 3.720,22 101,67% atingido Meta individual

R$ 10511,79 | R$ 2.102.36 17,14% R$ 2.796,14 R$ 3.001,78 107,35% atingido Meta individual

R$ 3.524,43 | R$ 704,89 5,75% R$ 937,50 R$ 1.008,47 107,57% atingido Meta individual

R$ 3.550,14 | R$ 710,03 5,79% R$ 944 34 R$ 980,20 103,80% afingido Meta individual

R$ 8401,39 | R$ 1.680,28 13,70% R$ 223477 R$ 1.55484 69,57%| i Meta individual

—F-2$ 61.336,45 §$ 12.267,29 100,00% l-?$ 16.315,50 ﬁs 15.295,36 93,75% META GLOBAL




v1
v2
V3
v4
V5
V6
v7
v8

v
V2
V3
V4
V5
V6

V8

ANEXO 02 - Centralclean PIV 2
dez/03 jan/04 fev/i04 mar/04 abr/04 acumulado
"R 1.454,01 12,50%] R$ 1.544.23  12,74%] R$  1.311,18  12,00%] R$ 1.351,28 _ 12,55%] R$ 1.535,77  12.10%| R$ _ 7.196.47 ]
R$ 1.718,06 1477%| R$ 1.81816 1500%|R$ 166629 1525%|R$ 1.61292  14,98%| R$ 1.94319 1531%| R$ 875863
R$ 1.149,25 9,88%| R$ 1.230,29 10,15%|R$ 994,31  9,10%|R$ 973,35 9,04%| R$ 116769  9,20%|R$  5.514,90
R$ 1.44587 12,43%| R$ 1.563,62 12,90%| R$ 1.411,70 12,92%| R$ 1.396,50  12,97%| R$ 1.740,12 13,71%|R$  7.557,81
R$ 1.657,58 14,25%| R$ 1.807.25 14,91%|R$ 174386 1596%| R$ 1.669,99  1551%| R$ 1.806,12 14,23%| R$  8.684,80
R$ 1.576,15 13,55%| R$ 1.677,56 13,84%| R$ 149146 1365%|R$ 1.44711  13,44%|R$ 168046 1324%|R$ 7.872,74
R$ 1.187.64 10,21%| R$ 1.140,59  9.41%|R$ 1.07844  9.87%| R$ 1.035,80 9,62%| R$ 1.18927  937%|R$ 563175
R$ 1.44354 12,41%| R$ 1.339,38 11,05%| R$ 1.22923 11.25%| R$ 1.28022  11,89%| R$ 1.629,69 12,84%|R$  6.922,06
“R$ 11.632,11 100,00%| R$ 12.121,08 100,00% | R$ 10.926,47 100,00% | R$ 10.767,16  100,00%| RS 12.692,32 100,00%| R$ 58.139,14
acumulado média meta p/ Maio REAL!ZADO Resultado
R$ 7.196,47 | R$ 1.439,29 12,38% R$ 1.014,26 R$ 214420 112.01%|  atingido  Meta Individual
R$ 875863 |R$ 1.751,73 15,06% R$ 2.329,79 R$ 238222 102,25%| atingido  Meta Individual
R$ 551490 | R$ 1.102,98 9,49% R$  1.466,96 R$ 149899 102,18%| atingido  Meta Individual
R$ 755781 |R$ 1.511,56 13,00% R$ 2.010,38 R$ 1.233,88  61,38%| niu atingido Meta Individual
R$ 868480 | R$ 1.736,96 14,94% R$ 2.310,16 R$ 240037 10391%| atingido  Meta Individual
R$ 7.87274 |R$ 157455 13,54% R$ 2.094,15 R$ 219988 10505%| atingido  Meta Individual
R$ 563175 |R$ 1.126,35 9,69% R$  1.498,04 R$ 1.13200  7557%| vio tingide  Meta Individual
R$ 6.922,06 | RS 1.384.41 11,91% R$ 1.84127 R$ 2.00470 108,88%| atingido  Meta Individual
RS 58.139,14 | R$ 11.627,83 100,00% R$ 15.465,01 R® 14.996,24  06,97%] v atao META GLOBAL




ANEXO 03 - Novaclean PIV 3
— dez/03 N ____Jan/04 fev/04 _ mar/04 abr/04 acumulado
V1 R$ 1.58741 13,75%| R$ 1.709,54 13,92%| R$  1.58578 14,15%| R$ 1.555,97 13,99%| R$ 1.849.01  14,02%| R$ 8.287,71
V2 R$ 1.501,98 13,01%| R$ 1.662,88 13,54%| R$  1.512,93 13,50%| R$ 1.436,96 12,92%| R$ 1.689,43 12,81%| R$ 7.804,18
V3 R$ 1.258,39 10,90%| R$ 1.306,72 10,64%| R$  1.219,31 10,88%| R$ 1.164,47 1047%|R$ 1.33466 10,12%| R$ 6.283,55
V4 R$ 1.333,43 11,55%| R$ 1.355,85 11.04%| R$  1.322,41 11,80%| R$ 1.27347 1145%|R$ 1.512,70 11,47%| R$ 6.797,86
GA R$ 5.681,21 49,21%| R$ 6.034,99 49,14%| R$  5.640,43 50,33%| R$ 5.430,87 4883%|R$ 6.38580 48.42%| R$ 29.173,30
V5 R$ 1.242,22 10,76%| R$ 1.126,19 9,17%| R$  1.014,22 9,05%| R$ 1.009,88 9,08%| R$ 1.213,33 9,20%| R$ 5.605,84
V6 R$ 1.473,12 12,76%| R$ 1.650,60 13,44%| R$  1.42552 12,72%| R$ 1.528,16 13,74%| R$ 1.816,04 13,77%| R$ 7.893,43
V7 R$ 1.439,64 1247%| R$ 1.601,47 13,04%| R$  1.412,07 12,60%] R$ 1.462,54 13,15%| R$ 1.847,69 14,01%{ R$ 7.763,41
V8 _53 1.708,63 14,.80%| RS 1.867.97 1521%| R$ 1.714,66 16.30%| R$ 169054 1520%| R$ 192550 14.60%| R$ 8.907,30
GB R$ 5.863,62 50,79%| R$ 6.246,22 50,86%| R$  5.566,47 49,67%| R$ 5.691,12 51,17%| R$ 6.802,55 51,58%| R$ 30.169,98

GA + GB - dez/03 GA + GB - jan/04 GA + GB - fev/04 GA + GB - mar/04 GA + GB - abr/04 GA+GB acumulado
T R$ 11.544,83 100,00%] R$ 12.281,21 100,00%| R$ 11.206,90 100,00%] R$ 11.121,99 100,00% | R$ 13.188,35 100,00%| R$ 59.343,28
acumulau!or média individual média grupai meta p/ Maio REALIZADO EM MAIO Resultado
Vi R$ 8287,71 | R$ 1.657,54 13,97% 27,38%
V2 R$ 7.804,18 | R$ 1.560,84 13,15% 27,04% i, Meta
V3 R$ 6.28355| R$ 1.256,71 10,59% 21,11% © grupal
V4 R$ 6.797,86 | R$ 1.359,57 11,46%] R$ 5.834,66 | R$ 7.760,10 24,47%
R$ 7.580,20 100,00%
V5 R$ 560584 | R$ 1.121,17 9,45% 18,49%
V6 R$ 7.89343|R$ 1.578,69 13,30% 27,69% atingido Meta
V7 R$ 776341 |R$ 155268 13,08% 25,220 AHN9Ce grupal
V8 R$ 890730 | R$ 1.781,46 15,01%]| R$ 6.034,00 | R$  8.02522 28,59%
R$ 8.587,00 100,00% -
T "R$ 59.343,28 | "R$_11.868,66 | R§  15.785,31 TR$ 16.167,20 102,42%] atingido  META GLOBAL
GA = Grupo A GB=GrupoB T = Total = GA+GB
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ANEXO 04 - Lavaclean

— 232103 _ jan/04 fev/04 mar/04

RS 1.250,27 10,38%| R$  1.334,12 10,44%] RS 1.194.37  10,28%| R$ 1.160,46  10,20%| RS
R$ 1.770,62 14,70%| R$ 1.872,12 1465%| R$ 1.62425  13,98%| R$ 1.628,07 14,20%| R$
R$ 1.682,69 13,97%| R$ 1.766,05 13,82%| R$ 151038  13,00%| R$ 1.570,74 13,70%| R$
R$ 1.522,49 12,64%| R$ 1.629,32 12,75%| R$ 1.44068  12,40%| R$ 1.405,64 12,26%| R$
R$ 1.375,54 11,42%| R$  1.484,92 1162%| R$ 1.35935  11,70%| R$ 1.341,43  11,70%| R$
R$ 1.251,48 10,39%| R$  1.302,18 10,19%| R$ 1.37213  11,81%|R$ 1.358,63 11,85%| R$
R$ 1.788,68 14,85%| R$ 1.914,29 14,98%| R$ 189745  14,61%| R$ 1.664,75 14,52%| R$
R$ 1.403,24 11,65%| R$ 1.475,97 11,55%) R$ 1.41977  12,22%| R$ 1.326,53 11,57%| R$
"R§ 12.045,00  100,00%| R$ 12.778,96 100,00%| RS 11.618,38  100,00%| R® 11.465,25 100,00%
acumulado média _r_nailo4

“R$ 6.303.40 | RS 1.260,68 10,31%] R$ 1.676,71 R$ 1.377,01  10,33%

R$ 8.779,08 | R$ 1.755,82 14,36%| R$ 2.33524 R$ 1.92355  14,43%

R$ 8.342,51 | R$ 1.668,50 1365%| R$ 221911 R$ 1.85023  13,88%

R$ 7.630,96 | R$ 1.526,19. 12,48%| R$ 2.029,83 R$ 1.64228  12,32%

R$ 7.063,18 | R$ 1.412,64 11,55%| R$ 1.878,81 R$ 1.52764  11,46%

R$ 6.872,29 |R$ 1.374,46 11,24%| R$ - 1.828,03 R$ 1.46366  10,98%

R$ 899152 | R$ 1.798,30 1471%| R$ 2.391,74 R$ 1.92888  14,47%

R$ 7.14596 | R$ 1.429,19 11,69%| R$ 1.900,82 R$ 161695  12,13%

"R$ 61.128,90 | R$ 12.225,78 100,00%] R$ 16.260,29 ~R$ 13.330,20 _ 100,00% 109,03%

abr/04
1.355,18
1.884,04
1.812,64
1.632,83
1.501,94
1.587,88
1.926,34
1.520,45

10,25%
14,25%
13,71%
12,35%
11,36%
12,01%
14,57%
11,50%

R$ 13.221,30 100,00%

PIV 4

acumulado

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

6.303,40

8.779,08
8.342,51
7.630,96
7.063,18
6.872,29
8.991,52
7.145,96

| RS 61.128,90 |




