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RESUMO

Gestdo de vendas tem um papel fundamental de gerenciar o processo de
comunicagao de vendas planejado pelos canais de distribuicdo, para que possa
disponibilizar o produto e/ou servico de forma eficiente e eficaz, satisfazendo os
clientes. O objetivo deste trabalho é, através de revisdo bibliografica, analisar o
canal de distribuicdo de insumos agricolas apresentando uma visdao geral dos
principais processos desenvolvidos na gestdo de vendas. Adotando os principios do
estudo exploratério, por meio de uma pesquisa bibliografica foi realizada uma
revisdo da literatura para compreensao dos temas de vendas e dos modelos
selecionados de planejamento e gestdo de vendas, selecionados pela relevancia,
em termos de frequéncia, nas citacoes de literatura da area. A analise foi sobre os
seguintes Modelos de Gestao de Vendas: Churchill et al., 2000 (surgimento em 1981);
Ingram e La Foge et al., 1992 (surgimento em 1989); Dalrymple e Cron et al. 1995
(surgimento em 1982); Ryans e Weinberg, 1981 (surgimento em 1981); e Chonko et al.,
1992 (surgimento em 1992). O Modelo de Gestao de Vendas deve ter uma lideranga
comprometida, buscando sempre a exceléncia dos seus servigos. Verificou-se que o
modelo de gestdo ideal ndo possui uma descricido exata de como deve ser
implementado, com uma solug¢do unica que resolva todos os problemas dos canais
de distribuicdo de insumos agricolas e garanta o sucesso. A equipe comercial deve
conhecer as questdes problematicas da empresa e prezar por resolvé-las visando o
futuro dos canais de distribuigdo de insumos agricolas.

Palavras-Chave: Gestdao de Vendas. Canais de Distribuicdo. Métodos de
Planejamento de vendas. Insumos Agricolas.



ABSTRACT

Sales management has a key role in managing the sales communication process
planned by the distribution channels, so that it can make the product and / or service
available efficiently and effectively, satisfying customers. The objective of this work is,
through a bibliographic review, to analyze the distribution channel of agricultural
inputs presenting an overview of the main processes developed in sales
management. Adopting the principles of the exploratory study, a literature review was
carried out to review the literature for understanding sales themes and selected sales
planning and management models, selected for relevance in terms of frequency in
the literature citations of the literature. area. The analysis was based on the following
Sales Management Models: Churchill et al., 2000 (emergence in 1981); Ingram and
La Foge et al., 1992 (emergence in 1989); Dalrymple and Cron et al. 1995
(emergence in 1982); Ryans and Weinberg, 1981 (emergence in 1981); And Chonko
et al., 1992 (which appeared in 1992). The Sales Management Model must have a
committed leadership, always seeking the excellence of its services. It was found that
the ideal management model does not have an exact description of how it should be
implemented, with a single solution that solves all the problems of agricultural input
distribution channels and guarantees success. The commercial team must know the
problematic issues of the company and appreciate to solve them for the future of the
channels of distribution of agricultural inputs.

Keywords: Sales Management. Distribution Channels. Sales Planning Methods.
Agricultural inputs.
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1 INTRODUGAO

O mercado agricola vem exigindo mudangas estruturais das revendas
(canais) de distribuicdo de insumos agricolas que precisam atender todas as
necessidades e desejos dos seus consumidores. Para manter-se no mercado
agricola é necessario ser agil e ter um diferencial competitivo, visando a fidelizagao
dos consumidores e um aumento na rentabilidade dos negécios.

Canais de distribuicdo ou canais de marketing sao definidos como: “um
conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar
um produto ou servigo para uso ou consumo” (COUGHLAN et al., 2002, p.20).
Através desta definicdo nota-se que canais de distribuicdo sdo um conjunto de
organizagdes interdependentes, sendo que cada membro do canal depende dos
demais para desempenhar as suas funcbes corretamente e, deste modo
disponibilizar o produto e/ou servigo de forma eficiente e eficaz, isto é, satisfazer os
clientes de forma lucrativa.

A equipe de vendas precisa utilizar métodos especificos para atrair seus
clientes, considerando que a atividade de vendas tem sido cada vez mais valorizada
no mercado agricola.

Em todo esse processo verificam-se poucas estruturas formalizadas
dentro do processo de vendas e monitoramento que devera ser executado pela
equipe comercial no canal de distribuicdo de insumos agricolas.

Essa visdo é fundamental para que os objetivos do canal de distribui¢do
de insumos sejam atingidos.

O planejamento do canal de distribuicdo de insumos agricolas tem fungéo
dentro do contexto do agronegdcio, sendo as principais atividades dos gestores nas
revendas de insumos, tornando-os cada vez mais relevante no processo de vendas,
de maneira a orientar a atuagdo dos vendedores. Deste modo € necessario que
efetivamente sejam aplicados os conceitos e as ferramentas que possibilitem melhor
aproveitamento dos processos aplicados.

Dentre as principais atividades os gestores devem se atentar, pelo
planejamento e organizacéo da for¢ca de venda, entendimento ao cliente, e analise
de mercado, definicdo de potencial de metas de vendas, definigdo de territdrio e

dimensionamento da equipe definicdo de formas de remuneragao.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho €&, através de revisao bibliografica, levantar
os modelos de planejamento e gestdo de vendas que podem ser utilizados nos
canais de distribuicdo de insumos agricolas apresentando uma visdo geral dos

mesmos.

2.1 Objetivos Especificos

- Comparar com base na literatura os modelos de planejamento de

vendas;

- Elencar alguns aspectos criticos de planejamento e administragdo de

vendas das empresas de insumos agricolas no Brasil;

- Consolidar e apresentar dados referentes aos processos de gestao

vendas da equipe comercial do canal de distribuicdo de insumos



3 MATERIAL E METODO

Trata-se de uma reviséo bibliografica voltada area de vendas dentro dos
canais de distribuicdo de insumos agricolas.

O presente trabalho adotou os principios do estudo exploratério, por meio
de uma pesquisa bibliografica, que, sob a ¢tica de Gil (1999), “é desenvolvida
através de material ja elaborado, constituido de livros e artigos cientificos”.

Os materiais foram levantados através de bases de dados publicados na
internet, utilizando os seguintes descritores Modelo de Gestdo de vendas, canais de
distribuicdo de vendas, métodos de planejamento de vendas e insumos agricolas,
além de acervo bibliografico.

Os procedimentos metodoldgicos para a elaboragdo deste trabalho foram
compostos de trés partes: referencial tedrico; revisdo da literatura dos métodos de
planejamento de vendas; e apresentagdo do modelo de gestdo de venda aplicado
nos canais de distribuicdo de insumos agricolas.

O referencial tedrico e revisdo da literatura tém relacdo com a
necessidade de se compreender os temas de vendas e os modelos selecionados de
planejamento e gestao de vendas.

Os modelos de planejamento e gestdo de vendas analisados foram
selecionados pela relevancia, em termos de frequéncia, nas citacbes de literatura da

area.



4 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sdo abordados assuntos referentes a: marketing e gestéo de
vendas, visao geral do agronegocio brasileiro, canais de distribuicdo, administragéo de
vendas, processo de vendas, importancia da lideranga no progresso da equipe, novo
papel do vendedor, comportamento de compra, estimativa de demanda e
especializacdo ou estruturagdo da forca de vendas. Estes assuntos servirdo de
embasamento tedrico para a construgdo de um raciocinio coerente, que permite chegar,

mediante os objetivos tragados, as conclusdes apontadas ao final deste estudo.

4.1 Marketing e Gestao de Vendas

Para Kotler (1998, p.27), Marketing € “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos e valores e com outros”.

Seguindo a mesma linha Kotler (2000, p.59) define que:

A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade € entregar um alto
valor para o cliente. [...] O sistema de valor inclui todas as experiéncias de
comunicagdo e canais que o cliente tera a caminho da obtengéo da oferta.
[...] Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing.

O marketing busca atender as necessidades e desejos dos consumidores,
através de produtos e/ou servigos deixando assim os clientes satisfeitos, através de
um processo bastante complexo — vender.

De acordo com Vaz (2003, p. 8):

Vender é uma das profissbes mais antigas do mundo e a venda pessoal &
um elemento de extrema importadncia do composto da promogédo em
marketing. [...] a equipe de vendas ouve cada um dos clientes, avaliando
suas necessidades e, apresentado os produtos, constroem e orientam os
esforgcos da empresa, atuando como defensora dos interesses de seus
clientes, para solucionar os problemas e satisfazer as necessidades de
cada um deles, agregando um maior valor.

Nos dias atuais, a atividade de vendas vem assumindo papel fundamental
de prestacdo de servigos, sendo valorizada e apta no mercado, para a promogao de
grandes negocios, dando prioridade ao comprometimento com a satisfagdo dos

clientes. Neste sentido Las Casas (2009, p. 63):



O ideal, entretanto, é que haja sempre planejamento formal, uma vez que,
através de um plano bem elaborado, a empresa obtém maior alocacéo de
recursos maior eficiéncia e, consequentemente, reducado de custos, além de
ajustar a manter informados os executivos, facilitando a determinagao de
melhores oportunidades de negécios no mercado.

As definigbes de vendas mostram que vendas & um processo de
comunicagao, deste modo, a gestdo de vendas tem um papel fundamental de

gerenciar esta comunicacgao.

4.2 Visao geral do Agronegodcio Brasileiro

O conceito de agronegécio foi dado a partir de dois autores norte-
americanos, John Davis e Ray Goldberg, em 1957, quando langaram o termo
conhecido como agribusiness nos EUA. Eles apresentaram o agronegocio de forma
sistémica. No Brasil, 0 agronegdcio passou a ter maior importancia com a influéncia
da abertura econémica vigente no pais na década de 1980 (BATALHA; SILVA,
2007).

Agronegocio significa a soma de todas as atividades para a produgao e
distribuicdo de fibras e alimentos, desde o fornecimento de insumos paa os
produtores rurais, passando pela agroindustria processadora, industria de alimentos,
distribuidores atacadistas, varejistas e servigos de alimentagdo até consumidor final
(ZYLBERSZTAJN; NEVES, 2000).

O agronegocio é caracterizado como uma das principais atividades
econbmicas do Brasil e nos ultimos anos tem favorecido o avango da economia
brasileira em nivel mundial, colocando o Brasil como um dos maiores produtores e
exportadores do mundo, em especial na producido e exportacdo de alimentos
(CEPEA-USP, 2016).

O Brasil tem tido um crescimento na produgdo e exportagdo do
agronegécio. De 1995 a 2015 o agronegodcio brasileiro cresceu 10% ao ano e
representou um PIB, cerca de 33%, do PIB Brasileiro (CEPEA-USP, 2016).

As empresas de insumos tém tido um papel importante, no cenario de
potencialidade e necessidade de ajustes estruturais, pois tem trazido ou
desenvolvido as tecnologias mais inovadoras na area agricola, permitindo ganho de
produtividade e desenvolvimento do setor (NEVES, 2004).



A influéncia da forga de vendas para o setor de insumos agricolas € bem
nitida, visto que s&o os principais agentes responsaveis em interagir, disponibilizar,
instituir e prover servico aos produtores, sendo assim, o principal canal de

comunicacgao e distribuicdo para chegar aos produtores rurais.

4.3 Canais de Distribuicao

De acordo com Stern et al., (1996, p. 1), Canais de Distribuicdes podem
ser vistos como “um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de tornar o produto ou servigo disponivel para consumo ou uso”. E através
da distribuicdo que produtos e servigos publicos e privados se tornam disponiveis
aos consumidores.

Para Berman (1996, p. 5), canais de distribuicdo é “uma rede organizada
de agéncias e instituicbes combinadas que desempenham as atividades
mercadoldgicas necessarias para ligar produtores a usuarios”. Esta rede organizada
refere-se as necessidades dos participantes atuarem em conjunto, deste modo
compartilhando os objetivos que lhes sdo comuns no que se refere aos produtos /ou
servigos oferecidos.

Ja a definicdo usada por Rosembloon (1999, p. 5) estd centrada no
processo de tomada de decisdo em que conceitua canais como “a organizagao
contatual externa que a gestédo utiliza para atingir seus objetivos de distribuigao”.
Onde o termo externa se refere a uma fungao de fora da empresa, que nao faz parte
da estrutura organizacional interna; o termo organizagdo contatual é referente as
empresas envolvidas na negociagéo do produto, como compra, venda, transferéncia;
e o termo operam faz referéncia ao processo gerencial, desde a concepgdo da
estrutura do canal até a gestao diaria de suas atividades, visando aos objetivos da
distribui¢ao.

Pelton et al. (1997, p.11) conceituam canais de distribuicdo como “um
conjunto de relacionamentos de troca que criam valor ao consumidor na aquisigao,
consumo e disposi¢cao de produtos e servigos”. Conceitos que vao de encontro com
a definicao de Coughlan et al. (2002, p.20), onde canais de distribuicdo ou canais de
marketing sao definidos como: “um conjunto de organizagbes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou

consumo”.



Através destas definigbes nota-se que canais de distribuicdo sdo um
conjunto de organizacdes interdependentes, sendo que cada membro do canal
depende dos demais para desempenhar as suas funcdes corretamente e, deste
modo disponibilizar o produto e/ou servico de forma eficiente e eficaz, isto é,
satisfazer os clientes de forma lucrativa.

Deste modo os agentes dos canais devem adaptar-se, ajustando suas
organizagdes e programa as mudangas do ambiente que impactam a estrutura da
distribuicdo, assim, a evolugdo dos canais de distribuicdo “¢ uma adaptacdo das
organizagodes as for¢cas econémicas, tecnoldgicas, culturais e sociopoliticas, dentro e
fora do ambiente” (STERN et al., 1996, p. 16)

A associagao deste tema com os sistemas agroalimentares é nitidamente
percebida, pois, apés a saida do produto da industria, até que chegue ao
consumidor final, ha diversos canais de distribuicdo (STERN et al., 1996). Esta
associagado também é percebida na interface entre empresas de insumos agricolas
(NEVES; CASTRO; BOMBIG, 2001).
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FIGURA 1. O SISTEMA DE DISTRIBUIGCAO DE INSUMOS
FONTE: Neves; Castro; Bombig (2001).

A figura 1 mostra os canais de distribuigdo de insumos, baseado no

trabalho de Neves, Castro e Bombig (2001), passando pela produgéo agropecuaria e



terminando na agroindustria. A estrutura de canais de distribuicdo é a mais usada
pela industria de insumos agricolas para chegar ao produtor rural. Esses canais sé&o,
por exemplo, as cooperativas e os revendedores.

Castro e Neves (2006) menciona que o setor de insumos agropecuarios
no Brasil € um setor crescente e existem algumas mudangas ambientais importantes

que podem ser destacadas e pressionam a administracdo de vendas das empresas.

4.4 Administragcao de Vendas

E o planejamento, direcdo e controle de venda pessoal, incluindo
recrutamento, selegao, treinamento, delegagéo, determinagédo de rotas, superviséo,
pagamento e motivagao, a medida que estas tarefas se aplicam a forga de vendas
(OLIVEIRA, 2016).

Segundo Las Casas (2010, p. 409) “a administragdo de vendas se ocupa
com inovagdo, pesquisa, planejamento, orgamento, preco, canais, promogao,
produgéo e até localizagao das fabricas”.

A administragdo de vendas deve funcionar de forma efetiva, exigindo
integracdo de todas as partes envolvidas passando seguranga ao cliente no ato da
compra (CHIAVENATO, 2005).

De acordo com Oliveira (2016) sao elementos da Administracao de Vendas:

e Descrigao das fungdes de venda pessoal

e Substituicdo do tomador de pedidos pelo consultor de vendas

o Definicado do papel estratégico da fungéo de vendas

o Dar sequéncia as estratégias de marketing e de vendas

e Configuracao da organizagao de vendas

e Definir critérios para a estruturagao da forca de vendas

¢ Desenvolvimento da forga de vendas

e Definigao do perfil do vendedor e de um programa de treinamento

e Direcionamento da forca de vendas

¢ Definicao de objetivos e metas de vendas.

e Uso de teorias de motivagao, técnicas de lideranca e de marketing de

incentivo



Determinacdo do modelo de avaliagdo de desempenho da forca de
vendas
Realizagao periddica de auditoria de vendas, para se medir a eficacia

da area de vendas como um todo.

Pela vasta gama de temas relacionados a Administragdo de Vendas,

foram elencados por Castro e Neves (2006) os principais temas geralmente

trabalhados na literatura, separados em cinco grandes grupos, conforme quadro a

sequir:

QUADRO 1. AGRUPAMENTO DE DIFERENTES TEMAS EM ADMINISTRAGAO DE VENDAS

1. TEMAS INTRODUTORIOS

QR wWN =

Tarefas e tipos de vendedores
Novo papel do vendedor
Comportamento de compra

O Processo de vendas eficaz
Estimativa de demanda
Organizacao do esfor¢co de vendas

2. ORGANIZACAO

ONoOORWN =

Analise representante versus vendedor contratado

Especializagao ou estruturacdo da forga de vendas

Definigdo do nimero de vendedores

Definicao e alinhamento de territorio de vendas

Alinhamento do esforgo de vendas com a estratégia da empresa e de marketing
Estabelecimento de niveis hierarquicos e amplitude de controle gerencial em vendas
O papel do gerente de vendas

Determinagdo de quotas de vendas

3. RECURSOS HUMANOS

PN~

Recrutamento e selegao de vendedores
Treinamento de vendas

Motivacao

Desenho de planos de remuneracéo e incentivo

4. CONTROLE

—_

Avaliacao e controle de resultados de vendas
Auditoria em vendas

5. INFORMAGCAO E TECNOLOGIA

—_

Tecnologia de Informagéo em Vendas
Sistemas de Automacgao em Vendas
Programas de CRM

FONTE: Elaborada pelo autor com base em Castro e Neves (2006).
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4.5 Processo de Vendas

Castro e Neves (2006, p. 27) define Processo de Vendas como “uma
sequencia de passos através do qual os vendedores realizam a venda”. Originada
por Dubinsky em 1980, esta sequéncia de passos pode ser aplicada a diferentes
setores em diferentes cenarios.

Conforme Castro e Neves (2006) s&do sete passos geralmente
reconhecidos como formadores do processo de vendas.

Dentro de cada uma dessas etapas existe uma grande quantidade de
técnicas e ferramentas para tornar o processo de vendas mais eficiente e eficaz
(CASTRO e NEVES, 2006, p.28).

QUADRO 2. ETAPAS DO PROCESSO DE VENDAS

PROCESSO DE VENDAS

1. Prospecc¢ao: consiste em analisar e estudar os potenciais clientes para o produto/servigo,

onde moram e quais suas caracteristicas.

2. Apresentagao: nessa etapa o vendedor se apresenta em nome da empresa. E nesse

momento que ocorre o primeiro contato com o cliente

3. Abordagem: a etapa que explica o motivo do contato sobre o que se trata da venda de

um produto/servico.

4. Sondagem: etapa onde serdo extraidas informagdes do cliente durante a conversa, para
que assim possa haver um direcionamento das vantagens certas do produto/servigo e,

consequentemente um melhor resultado.

5. Negociagao: aqui ocorre a apresentagao da proposta, € nesta etapa que o profissional de

vendas exp0e os beneficios do produto ao cliente, tira as duvidas e rebate as objecdes.

6. Fechamento: etapa de realizagdo de transagdo e onde sdo esclarecidas quaisquer

dividas finais sobre o produto.

7. Poés-Venda: é uma técnica que todo profissional de vendas usa para fidelizar seus

clientes a empresa e assim continuar comprando dela.

FONTE: Elaborada pelo autor com base em Castro e Neves (2006).
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Apesar de muitos fatores poderem influenciar a forma como o profissional
de vendas realiza sua apresentagdo numa determinada situagdo, existe uma
sequéncia logica de agdes que devem ser seguidas que podem aumentar a chance
e fechar a venda. Para Futrell (2003) diz que esse processo de vendas é composto

por dez etapas conforme a figura abaixo:

1.Prospecgao 6. Identificagéo das objecdes
\/
2. Pré-abordagem 7. Resolucio das objecdes
A4 \/
3. Abordagem 8. Fechamento tentativo
\/ \/
4. Apresentacao 9. Fechamento
\/ \/
5. Fechamento tentativo 10. Acompanhamento
N NV

FIGURA 2. ETAPAS DO PROCESSO DE VENDAS
FONTE: Futrell (2003).

A técnica de vendas, segundo Las Casas (2010, p. 168), “é determinada na
formagédo de imagem da empresa.” Por essa e outras razdes, que os vendedores
devem ter motivado para as situagdes do dia a dia.

A importdncia das vendas desempenha uma relevante obtencédo de
receita para a empresa, sendo que sua sobrevivéncia ira depender do éxito no
desenvolvimento e da comercializagdo do produto e/ou servigo oferecido. Com isso

Las Casas (2006, p. 17) conclui que:

as vendas contribuem para a sociedade, ressaltando a economia, pois com
mais vendas, ha um aumento na produgao, maior nivel empregaticio, mais
investimentos e produtos inovadores e de qualidade para os consumidores
e, consequentemente melhorando o padrdo de vida dos mesmos. E,
portanto, os vendedores sdo fundamentais para divulgarem o produto e
trazerem recursos para suprir as despesas e gerar lucro nas empresas.
Onde estas deverao buscar desenvolver profissionais, grandes vendedores,
com potencial para assumirem o cargo, sendo flexivel, comunicativo,
mantendo um convivio social, para assim, atender e entender seu cliente
com total desempenho da sua fungdo na organizagdo. Para realizar uma
boa venda, é necessario o uso de uma tatica de venda, e ela sendo bem
colocada, fica claro o seu propdsito e atinge diretamente seu publico alvo.
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4.6 Importancia da lideranga no progresso da equipe

A lideranga e equipes caminham juntos, onde houver uma equipe tera um
lider que promova o progresso da mesma, e quando estas equipes alcancarem a
alta performance seu trabalho ndo estara encerrado, o lider sera um facilitador e
ajudara a equipe quando necessario, pois enquanto orienta o processo €
internalizado e os resultados sdo evidentes.

Lideranga é o gerenciamento da motivagdo. Executivos de organizagdes
com elevado desempenho de vendas a enxergam como um conceito que vai muito
além de recompensas e puni¢des, promogdes e castigos, dinheiro e cotas. Eles
veem a motivagdo como uma coletanea de atividades, valores e condigbes que
permeiam a organizagao, desde os mais altos niveis de tomadas de decisdes aos
mais baixos. Eles consideram a lideranga, que € o gerenciamento de motivagao,
como a sua mais importante responsabilidade. (NEWTON, 1997 apud ANDRADE;
BRITO, 2014).

Rocha e Christensen (2002), apresentam um estudo da lideranga, cujo
qual, identificou duas formas de comportamento que os lideres podem usar para
influenciar seus profissionais de vendas, um deles refere-se ao comportamento
voltado para tarefas no qual envolve o lider na descricdo das fungbes e
responsabilidades de um individuo ou grupo, isso inclui dizer as pessoas o que
fazer, como fazer e quem deve fazer.

Outro comportamento € voltado para relacionamentos, que pode mostrar
um grau de delegagdo de autoridade e responsabilidade para os profissionais de
vendas no desenvolvimento de suas proprias metas e em como eles irdo alcangar
essas metas (ANDRADE; BRITO, 2014).

Algumas pessoas acreditam que os lideres possuem certas
caracteristicas pessoais que Ihes permitem tornarem-se lideres em qualquer tipo de
situagdo. Uma lista tipica de tais caracteristicas poderia incluir coragem,
determinagado, adaptabilidade mental, conhecimento e integridade, algumas pessoas
acrescentam habilidades técnicas a sua lista, pois a lideranga além de nata também
pode ser aprendida (NEWTON, 1997 apud ANDRADE; BRITO, 2014).



13

Um lider tem de saber como formar equipes, e para liderar uma equipe é
necessario deixar bem claro os rumos do negdécio e enxergar o potencial do grupo.
Um trabalho em equipe se da por pessoas motivadas e Qualificadas (ANDRADE;
BRITO, 2014).

4.7 Novo papel do vendedor

Em meio ao ambiente globalizado em que estamos vivendo, de
constantes mudancgas, o profissional de vendas passou a ser visto com maior
importancia dentro da empresa, pois este ajuda a formar a imagem que a empresa
deseja projetar para o seu publico.

Las Casas (2009, p.190) destaca que:

O vendedor deve ser um profissional dinamico, versatil e conhecer o seu
ramo de atividade e as varias necessidades de seus clientes para que tenha
condi¢cdes de sugerir negécios adequados. Deve ser um profissional que
busca constantemente informagdes ndo s6 do mercado, como também a
respeito de acontecimentos gerais através de leituras de jornais, revistas
etc. [...] A sua personalidade sera tal que procurara constantemente
conquistar a confianca de seu cliente. Até mesmo nos pequenos detalhes
ele deve cumprir aquilo que promete e ser mais eficiente possivel na
execugdo das tarefas. Além disso, deve ser um profissional de
responsabilidade e determinagao, assim como um administrador que toma
muitas decisbes, como principalmente, administrar seu préprio tempo. O
conhecimento profissional € uma necessidade para o vendedor. Para tornar-
se competente, é preciso que conheca seus produtos, sua empresa e seu
concorrente.

Costa (2009) destaca atribuigbes ao Profissional de vendas, como:
Prospectar, visitar, tirar pedidos, coordenar a entrega e instalagdo de produtos,
ensinar o cliente a usar os produtos, solucionar reclamacbes e devolugao dos
produtos com defeitos, elaborar relatérios, elaborar plano de vendas, pds-venda,
participar de treinamentos e palestras, sugerir como apresentar os produtos e
apresentar os materiais promocionais. Afirma que o vendedor mostra as varias
caracteristicas do produto e utiliza varios termos técnicos e que a maioria dos
clientes esta interessada em solugdes e beneficios. Também menciona que o
profissional de vendas deve conhecer as caracteristicas, transforma-las em
beneficios e satisfazer a necessidade do cliente, lembrando que sédo os beneficios

que levam ao fechamento da venda (COSTA, 2009).
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De acordo com Kotler (1998) o conceito de vendas assume que o0s
consumidores, se deixados sozinhos, ndao comprarao o suficiente dos produtos da
organizagao, estes precisam dos vendedores.

Deste modo, destacasse que importantes mudancas levaram a area de
vendas a repensar suas atividades e redefinir o novo papel do vendedor: tendéncias
como aumento da educacgao e informagao dos consumidores, aumento da exigéncia
do consumidor sobre as empresas, aumento da concorréncia, multiplicidade de
canais de comunicagdo e distribuicdo disponiveis, tecnologia da informagéo e
concentracdo em diversos setores (INGRAM et al., 2002; CRAVENS, 1995;
HONEYCUTT, 2002).

4.8 Comportamento de compra

Na literatura da area de marketing € muito vasta no que diz respeito ao
comportamento de compra e comportamento do consumidor.

Para a administragdo de vendas, entender o comportamento do
consumidor é especialmente importante porque lida diretamente com ele e necessita
entender, detalhadamente, as etapas do processo de compra e suas caracteristicas
para que seja possivel modelar eficazmente, por outro lado, o processo de vendas
(LEVY; WEITZ, 2001).

De acordo com Robinson et al.(1967) apud Castro e Neves (2006) os
participantes do processo de compra organizacional sao:

* Iniciadores: geralmente sdo as pessoas que percebem o problema ou
oportunidade e requerem a compra de um novo produto ou servico. Pode ser
qualquer pessoa em qualquer nivel hierarquico na organizagao;

» Usuarios: sdo as pessoas na organizagdo que devem utilizar ou
trabalhar com o produto comprado; geralmente tém influéncia sobre a decisdo de
compra;

* Influenciadores: eles dao informagdes a respeito de produtos e
fornecedores alternativos e frequentemente tém um papel fundamental na decisao
de compra ao determinar critérios a serem usados e especificagoes;

 Possuidores de informacdes (gatekeepers): Os gatekeepers
controlam o fluxo de informacgédo para outras pessoas envolvidas no processo de

compra. Podem estar envolvidos na fungdo um agente de compra da empresa ou
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vendedores e mesmo vendedores de fornecedores. Eles controlam o montante de
informagao que alcanga os tomadores de deciséo;

« Compradores: geralmente sdo compradores na empresa ou gerentes
de compras e tém a autoridade de contatar e negociar com compradores;

» Decisores: os decisores sao aqueles que tém a palavra final sobre um
processo de compra. Quando se trata de compras muito importantes, os decisores
podem ser da alta administragdo, como o presidente da empresa, ou mesmo o
conselho da diretoria.

Deste modo, entender os influenciadores passa a ser importante em
funcdo de o vendedor precisar identificar esses participantes e saber exercer a
influéncia correta sobre eles. Mapear as pessoas envolvidas deve ser um dos
primeiros passos na atuacdo do vendedor.

Castro e Neves (2006) também descreve o modelo de Robinson et al.
(1967) sobre o processo de compra organizacional, definindo-o em sete etapas,
sendo elas:

1. Antecipacao ou reconhecimento de um problema: quando alguém
na organizacgao identifica a necessidade de um produto, pode ser um produto para
operagao diaria, manutencgao, entre diversas outras;

2. Determinagcao e descricao das caracteristicas e quantidades do
item a ser comprado: apds a identificacdo da necessidade existe a especificacao
detalhada do que sera comprado e sua quantidade. Dependendo do que sera
comprado, existe o envolvimento de técnicos da empresa;

3. Procura e qualificagao de fornecedores: é gerada uma lista grande
de potenciais fornecedores e faz-se uma pré-selegao de acordo com alguns critérios
estabelecidos;

4. Requisicdo de propostas: sdo pedidas propostas para um grupo
reduzido de fornecedores;

5. Avaliagcao de propostas e selegcdo de fornecedores: as propostas
sao avaliadas pelos departamentos de compra e por todos os participantes no
processo de compra caracterizado;

6. Rotina de compra: recebimento, inspegédo, pagamento, cadastro em

sistema de estoques séo atividades geralmente feitas pelas empresas;
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7. Avaliagao de desempenho e retorno: apds todas as atividades de
compra terem sido realizadas € feita a avaliagao do produto e do fornecedor. Se a
experiéncia de compra foi positiva, existe grande chance de a compra se repetir.

O vendedor deve entender como se da cada uma das etapas de compra
de seus clientes para saber desenvolver atividades que possam trabalhar sobre a
identificacdo da necessidade de compra de uma empresa, como se tornar e se
manter um fornecedor qualificado pela empresa para compras, como realizar servigo
poés-venda para atender o comportamento do comprador apdés a realizacdo da

compra.

4.9 Estimativa de demanda

O potencial de mercado é capacidade que o mercado tem para absorver o
produto em uma situacdo econémica, esse potencial devera ser determinado pela
empresa. A demanda é o volume total de produto que o mercado esta absorvendo,
ou seja, € todo o esforco da empresa para a venda dos produtos (LAS CASAS,
2009).

Depois de determinado o segmento de mercado em que a empresa
atuara, Las Casas (2009), determina que deve ser realizada uma analise do
potencial e possibilidades de vendas (demanda).

Estimar a demanda é uma das principais tarefas administrativas, sendo a
base do planejamento empresarial, pois ela fornece informagbes para a area de
produgédo, sobre o volume de compras.

A empresa também devera calcular a sua participacdo de mercado e a
partir desse dado calcular o investimento que sera realizado no MIX de Marketing,
principalmente em Propaganda (LAS CASAS, 2009).

Nos quadros a seguir sdo apresentados cinco métodos subjetivos e trés

métodos objetivos para a previsao de demanda.
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4.10 Especializagao ou estruturacao da forca de vendas

Para Cobra (1994, p.46) a estruturagédo da forga de vendas divide-se em
quatro fungdes da administragdo: “planejamento, organizagao, direcéo e controle”.

Os conceitos citados pelo autor sio:

1. Planejamento: A administragdo da forga de vendas deve estar apoiada
numa avaliagdo das oportunidades de mercado, ou seja, na estimativa da demanda
de mercado para os produtos ou servicos da empresa. Fazem parte ainda do
planejamento da administracdo da forga de vendas a determinacdo do potencial de
mercado, a previsdo de vendas e o orcamento de vendas. Em sequéncia de
planejamento, vem o estudo de segmentacdo de mercado e a selegédo de vias de
distribuigéo.

2. Organizagao: A organizacdo do sistema de vendas, partindo do
planejamento, €& constituida de administracdo, zoneamento, roteiro de visitagéao,
estruturagédo da forga de vendas, de um lado, e, de outro, organizagédo da for¢a de
vendas pelo tracado do perfil do vendedor, pelo recrutamento e selegdo de
vendedores, pelo treinamento e pelos sistemas de incentivo e remuneragao, pela
avaliagao de desempenho, pelo plano de carreira para a forca de vendas e, por fim,
pela Supervisdo de Vendas.

3. Diregao: Metas e Estratégias. A direcao dos esfor¢cos de vendas é
tracada por: quotas de vendas, quotas de atividades e de lucro. Essas quotas
partem das estratégias gerais de marketing e de vendas e seus respectivos
programas de acao.

4. Controle: O controle de esforco de vendas é exercido através de
instrumento, tais como: analise de vendas por produto, cliente e regido; auditoria de
vendas; analise de desempenho financeiro; analise de participacdo de mercado; e
avaliagao quantitativa de desempenho de vendas por vendedor.

Kotler (2000, p.638) menciona que “os vendedores servem de elo pessoal
da empresa com os clientes e o profissional de vendas é a empresa para muitos dos
clientes dela”, é ele quem traz as tdo necessarias informacgdes sobre o cliente, por
isso, a empresa precisa considerar cuidadosamente alguns pontos que esta na
configuracdo da forca de vendas, especialmente o desenvolvimento de objetivos,

estratégias, estrutura, tamanho e remuneragéao.
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Para estruturar a forca de vendas o empreendedor define como serdo
determinados os objetivos da equipe de vendas, além de definir as estratégias para
a propria formacdo da equipe de vendas, como: recrutamento, selecao,
remuneragao, treinamento, gerenciamento da forgca de vendas, motivacédo e
avaliacdo do desempenho dos vendedores. Rocha e Christensen (1999, p.76),
destacam seu posicionamento sobre a estruturacdo da forca de vendas em uma

empresa:

A definigéo do trabalho de vendas realizado por uma empresa se origina de
dois aspectos basicos: a natureza dos produtos e servigo s que a empresa
oferece no mercado e os objetivos da empresa. Com base no trabalho de
vendas, definem-se entdo o perfil do vendedor e os mecanismos a serem
utilizados para sua motivacédo, remuneragao e controle (...). O planejamento
de vendas engloba a determinagdo dos objetivos de vendas, do plano de
atendimento aos clientes, do tamanho da forga de vendas, dos territorios e
quotas de vendedores, das visitas e rotas de vendas, dos custos de vendas
e dos sistemas de avaliagao e controle de vendas.

Kotler (2000) cita cinco etapas envolvidas na estruturagédo da Forga de
Vendas, conforme elencadas a seguir:

1. Recrutar e selecionar os vendedores;

2. Treina-los em técnicas de vendas, nos produtos e politicas da empresa
e na orientagao para a satisfagao do cliente;

3. Supervisionar a equipe de vendas, auxiliar os vendedores a utilizar seu
tempo com eficiéncia;

4. Motivar a forga de vendas, equilibrar as quotas, conceder prémios
monetarios e outras formas de motivacao;

5. Avaliar o desempenho individual e coletivo dos vendedores.

O vendedor funciona como uma ligagdo da organizagdo com o seu cliente.
Para muitos clientes o vendedor & a organizagdo, por essa razdo deve ser
dado importancia a estruturagédo da forga de vendas, assim como, objetivos
e estratégias bem tragadas. Um profissional de vendas trabalha em
conjunto com seus clientes, buscando informacdes dos mesmos,
examinando suas necessidades e sugerindo produtos adequados as
necessidades detectadas e oferecendo um servigo de pds-venda que renda
a satisfagao desejada. A importancia da forca de vendas se da em qualquer
organizagao, seja ela de grande, médio ou pequeno porte. Os profissionais
de vendas constituem a forga dinamica do mundo dos negoécios atuais. A
eles, podemos atribuir o sucesso de novos produtos, a manutengdo dos
atuais produtos e a base para surgimento de novas tendéncias com base
em informacdes extraidas dos clientes finais. (SANTANGELO 2009)
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De acordo com Castro e Neves (2006) estruturar a forca de vendas
significa especializar a fungdo em cinco possiveis variaveis:

1. Territérios: onde uma determinada area pe dividida em territérios de
vendas;

2. Produtos: Forga de vendas trabalha separadamente com uma linha de
produto;

3. Clientes: Equipes especializadas em diferentes clientes;

4. Atividade de vendas: Cada grupo se especializa em uma das tarefas,
por exemplo em prospecc¢éo de mercado ou visita a clientes;

5. Hibrida: O mais comum dessa estrutura € a combinagcdo da forma

geografica com alguma outra variavel.
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E apresentada neste tdpico a revisdo da literatura dos Modelos

selecionados de Planejamento e Gestdo de Vendas, pela relevancia, em termos de

frequéncia, nas citacdes de literatura da area, conforme Quadro 5:

QUADRO 5. MODELOS DE PLANEJAMENTOS E GESTAO DE VENDAS E SUAS ETAPAS

Churchill etal, | Ingram e La Foge | aymple e Ryans e Chonko et al.,
Etapa _2000 et gl., 1992 1995 Wemperg, 1981 .1 992
(surgimento em (surgimento em (surgimento em (surgimento em | (surgimento em
1981) 1989) 1982) 1981) 1992)
Compreensao .Analllse . Analise do
. . ~ Plano de Situacional: .
1 Analise ambiental | completa da fungdo - . - Ambiente de
Negdcio ambiente interno
Vendas e externo Vendas
2 ;?I;g;g 32 Definigdo do papel Plano Qe E;t;z:g%ie Planejamepto
marketing e estratégia marketing planos de ago de marketing
Definigédo das Desenho da Definigéo do
atividades de N Plano de papel desejado Planejamento
3 - - organizacgéo de
administracao de vendas vendas em vendas de vendas
vendas pessoais
Compreensao dos alcgisﬂfja:sozm Organizagao, RECUSOS
determinantes do | Desenvolvimento ¢ politicas e
4 lucros e . humanos em
desempenho do | da forga de vendas . ~ procedimentos
satisfagao do vendas
vendedor consumidor de venda
Implementagao Implementacéo
Direcionamento da Avaliagao de do gerente plementag
5 Resultados g das atividades
forgca de vendas vendas territorial de d d
vendas e venda
Determinacgao da =
eficacia e Retorno sobre os Interagao Cpr_]trole das
6 Controle comprador- atividades de
desempenho da desempenhos
vendedor venda
forca de vendas
7 Resultados

FONTE: Elaborada pelo autor com base em Castro e Neves (2006).




23

Na figura 3 é apresentado o modelo proposto por Churchill et. al. (2000),
este modelo é fundamentado em trés fases: 1° fase Desenvolvimento de um
programa estratégico de vendas; 2° fase Implementagéo do programa de vendas; e

3° fase Avaliagdo de controle e desempenho de vendas.

O Ambiente Estratégia de Atividades de Determinantes Resultados Controle
Marketing Administragiio | |40 Desempenho

de Vendas do Vendedor

i Politicas de

Administragio
de Clientes
Organizacio de . ‘;’?D dob
, XFiricliis endedor sobre
O ambiente o seu papel e
externo Ati\-‘idades_. Phassisiianito s rﬁq?azft;:;s do
de de Vondis trabalho
. 4 A
O ambiente ~
PR > Alocagcio de
Organizacio Esforcos
p| Supervisio
4 v
Seleciio Avaliaclo e
B & 2 controle do
gt treinamento e M Caracteristica P desempenho da
motivagio da s pessoais Desempenho || Forga de Vendas
forca de vendas
Retorno

FIGURA 3. MODELO PROPOSTO POR CHURCHILL ET AL. (2000).
FONTE: Castro e Neves, 2006.
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O modelo proposto por Ingram e Laforge (1992), apresenta a proposta de
um modelo com maior linearidade, composta por 6 fases, sdo elas: 1° fase
Descricao da Fungao de vendas; 2° fase — Papel Estratégico da funcédo de vendas;
3° fase — Desenho da Organizagéo de Vendas; 4° fase — Desenvolvimento da Forga
de Vendas; 5° fase — Direcionamento da for¢a de vendas; e 6° fase — Desempenho

da Forga de Vendas, conforme demonstrado na figura 4.

Descricio  da
Funcéo de
y
Determinagdo da
Definicao do papel Desenho da Desenvolvimento | |Direcionar a Forca Eficiciae
Estratégico da Organizacio de da Forca de de Vendas Desempenho da
Funcéo de Vendas Vendas Vendas Forca de Vendas
b A h A

FIGURA 4. MODELO PROPOSTO POR INGRAM E LAFORGE (1992).
FONTE: Castro e Neves, 2006.
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Ja os autores Dalrymple e Cron (1995), em seu modelo difere do modelo
proposto por Churchill et al. (2000) e Ingram e La forge (1992), e desenvolveram
uma proposta de um modelo, composta por 5 fases, apresentadas na figura 5, sao
elas:

1° Fase — Plano de Negdcios; 2° Fase — Composigcao de Atividades de
Administracdo de Vendas; 3° Fase — Relacao entre Cliente, Vendedor e Empresa;

4° Fase — Resultados; e 5° Fase — Avaliagao dos Vendedores.

Plano de Negacio
) Comparar
-'“‘;"-?-*:"’P. P Selecionar consumidores- alvo desempenho com
‘[__ bje “: 05 objetivas
“slratdaias . g : e e
stratég ! Organizar a Forca de Vendas + *"‘“““wk:;“d‘“ F
Ccustos
- Avaliar vendas
F'lano de perdidas para
-"TE'-";CI_E'?'- -:j-"'&-' P Estimar Vendas Potenciais e Previstas - concormenizs
- Andlise da
Situacan < v ﬂlun;renri'f ::'endu.s
Bl & JHICTOS
E::;LE Tﬁcaﬂ " Recrutamento e Selegio de Vendedores [ | Satisfacso do >
mercados-alvo P Consumidor
- Markating Mix — A
3 I'einar vendedores 1
-
Desenhar Programa d2 Recompensas |
Plano de Vendas
T, o Motivar a Forga de Vendas |
Mearcados
- Relacionamsnio :
leom clienies [Desenhar Temitdrios de Vendas b« |
- Crcamento
joperacional
r
Retomo sobra
+ deszmpenho

FIGURA 5. MODELO PROPOSTO POR DALRYMPLE E CRON (1995).
FONTE: Castro e Neves, 2006.
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O Modelo de Ryans e Weinberg (1981) € bem amplo, didatico e ajuda os

administradores de venda a organizarem as suas tarefas e entenderem quais sé&o os

diversos niveis de relacionamento em diversas decisdes que precisam ser tomadas,

conforme apresentado na figura 6.

Situacao
Competitiva no
territirio A

Oreanizagao, Camcteristicas
politicas e pcsridna?jm dos
: vendedores no
oce 5 L
En. i d:]ﬂ]cﬂlo [2rriloTio A
¢ vondas

Necessidades o

caracteristicas
dos clientes no
territdrio A

implementado

¥ ¥

Predisposicao de Vendas

no territdrio A

+«  Mativacao

+  Conhecimento &
Habilidades

+  Estratigia de Vendas

v

v

Resuliados

+  Dessmpenho

Intzracao Clienie-Comprador o

> . Satisfacao no -
SmpTe 2o
*  Qutros resuliados

FIGURA 6. MODELO PROPOSTO POR RYANS E WEINBERG (1981).

FONTE: Castro e Neves, 2006.
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O modelo de Chonko et al. (1992) coloca o planejamento de vendas como
decorrente do planejamento de marketing e estratégico da empresa, indicando sua
integragcdo com as metas mais amplas da empresa e da area de marketing, como

pode ser visto na figura 7.

Ambiente de Plane jamento Recursos Implementacd  Controle
WVendas Humanos 0
Ambiente
Extemo
F
Planejamento del [Planejamento de Recursos Implementar Controlar
Marketing Vendas Humanosem || Atividadesde || Atividades de
Vendas Vendas Vendas
3
' v v v
: Urganizacio
Ambicnte Estrutura Recrutamento Motivacio Sistema de
Intemo Territorios Relatérios
Coordenagio
Selecao Remuneracio Padroes de
Estabelecimen Desempenho
to de Suporlg
Objetivos de
Vendas Treinamento Avaliagio de
Previsies Comunicagio Desempenho
Quotas
Orcamenios
Desenvolvimento I}:]CEHQEU
Aches
Desenvolvime Corretivas
nio de planos
de vendas
Estratéoias

FIGURA 7. MODELO PROPOSTO POR CHONKO (1992).

FONTE: Castro e Neves, 2006.
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Cada um desses métodos apresentam aspectos considerados como

favoraveis e desfavoraveis, o Quadro 6 apresenta o resumo destes aspectos.

QUADRO 6. ANALISE PRELIMINAR DOS METODOS SELECIONADOS

ASPECTOS DESFAVORAVEIS

MODELO ASPECTOS FAVORAVEIS (Possibilidades de melhoria)
Foi desenvolvido com enfoque sobre
Mais citado e tradicional em determinantes do desempenho de
Método de administracao de vendas. um vendedor.
Churchill et al. Abrangente. Abordagem comportamental.
Agrupa as decisdes de organizagao
de vendas em uma decisao.
Insere o papel estratégico no Muito simples.
Método de e itpos, | " e vendas om uma desstor
Ingram e LaForge Fase final une previséo, Primeira etapa esta desconectada
resultados e quotas. do modelo.

Enfoque em recursos humanos.

Fase inicial coloca a deciséo
sobre nivel de relacionamento e
plano de distribuicéo.
Insere variaveis de desempenho
e detalha controle. Destaca
hierarquia de estratégias.

Agrupa as decisdes de organizagdo
de vendas em uma decisao.
Modelo é confuso em termos

gerenciais. Nao aparece
explicitamente o ambiente externo.

Método de
Dalrymple e Cron

Diferentes niveis de agao:

estratégico, tatico e operacional. N&o lida com itens como
Método de Destaca o papel do gerente de comunicagéao e informagéo. Agrupa
Ryans e Weinberg vendas, traduzindo agdes as decisbes de organizagao de
estratégicas em agoes taticas e vendas em um fator e ndo vé a
operacionais. Insere o "papel questao de comprar ou fazer.

desejado do vendedor".

Completo
Bem organizado gerencialmente.
Método de Insere questdes de suporte a Agrupa as decisdes de organizagdo
Chonko et al. vendas, informagodes e de vendas em um fator.

comunicagdes e
relacionamentos.

FONTE: Elaborada pelo autor com base em Castro e Neves (2006).
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Os modelos de planejamento e gestdo de vendas auxiliam as
organizagdes a obter a orientagdo de como geralmente € composto a estrutura de
vendas incluindo as areas de apoio, as atividades e responsabilidades inerentes a
cada elemento da estrutura. A gestdo de vendas é essencial para o
acompanhamento do atendimento das expectativas e metas planejadas.

A organizagéo para obter sucesso no planejamento e praticar a gestao de
vendas, precisa praticar a avaliacdo de controle e desempenho, comparar o que foi
planejado contra o que esta sendo realizado, com o auxilio de ferramentas de
analise de resultados. Segundo Churchill et. al (2000), esta avaliagdo € composta
por 3 elementos, além da combinagao entre eles: 1. Analise de vendas, 2. Analise
de custos, 3. Analise de comportamento, o resultado deve fomentar as novas rotinas
de administracdo de vendas.

Todo empreendedor busca pelo melhor modelo de gestdo para sua
empresa, pois é, através dele que se pode obter lucros e expandir sua atuagdo no
mercado de trabalho. Pode-se observar com este estudo que sao diversos os
modelos de gestdo que podem ser implementados na revenda de insumos agricolas,
mas cada revenda de insumos agricolas é especifica e precisa passar por uma
analise e um estudo detalhado antes da implementacdo do modelo de gestéo.

O modelo de gestdo deve ter uma liderangca comprometida, buscando
sempre a exceléncia dos seus servicos, pois os produtos de qualidade levam o
produtor rural a confiar na revenda, fazendo com que ela se destaque e possua
qualidades que os concorrentes nao possuem. Assim, € importante que essa
lideranca seja capaz de direcionar com eficacia a revenda de insumos agricolas,
sem deixar de levar em consideracdo a sustentabilidade e a satisfagcdo do produtor
rural, que garantem a sobrevivéncia da mesma.

Por outro lado, a gestao da revenda de insumos agricolas deve sempre
estar atenta as mudancas que ocorrem no mercado consumidor, procurando por
conhecimentos e informagdes que possam orientar a equipe comercial nas tomadas
de deciséo. Diante disso, a revenda mostrara como as tarefas devem ser realizadas,

garantindo que os funcionarios realizem suas fungdes corretamente.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Verificou-se através da revisdo bibliografica e analisando,
especificamente o que se refere a gestdo de vendas de insumos agricolas que o
modelo de gestdo ideal ndo possui uma descricido exata de como deve ser
implementado, com uma solugao Unica de como resolver os problemas da revenda
de insumos agricolas e atingir o sucesso.

Nao é possivel, alias, encontrar uma uUnica forma para os problemas de
uma empresa, pois tudo depende da complexidade do problema. Somente
conhecendo-se a questdo, a gestdo podera utilizar técnicas e estratégias para
encontrar a melhor solugao possivel, levando sempre em consideragdo a
sobrevivéncia da sua revenda de insumos agricolas e a satisfagao do produtor rural.

Deste modo, ndo ha um modelo unico e ideal de gestao que resolva todos
os problemas dos canais de distribuicdo de insumos agricolas e garanta o sucesso.
A equipe comercial deve conhecer as questbes problematicas da empresa e prezar
por resolvé-las visando o futuro dos canais de distribuicdo de insumos agricolas.
Através dessa avaliagdo € possivel identificar o que a gestdo da empresa podera
fazer para melhorar o desenvolvimento da equipe comercial, procurando estabelecer
uma visdo abrangente e global da gestdo de vendas, no sentido do que pode e

pretende alcancar.
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