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RESUMO

Este trabalho destina-se a elaborar um planejamento estratégico comercial para a
JFPG Importacao e Comércio de Lubrificantes Ltda. Esta empresa importa e envasa
o lubrificante JFPGLUB, um condicionador sintético de metais. Esta tecnologia é um
tratamento quimico nas superficies metalicas das partes internas de motores de
combustdo, que proporciona a reducao de atrito das pecas em friccdo. A empresa
tem uma estrutura familiar e ha um ano iniciou um processo de profissionalizagcao
trazendo executivos do mercado para os niveis estratégicos e taticos em varias
areas. Aqui desenvolveu-se uma proposta para o departamento comercial que
necessita de uma estruturagcdo, identificando-se a cadeia de valor da empresa,
classificagao e estruturacdo dos canais de distribuicdo com o direcionamento para
suas atividades comerciais, estabelecendo suas responsabilidades e atribuigdes.
Desta forma sera possivel organizar futuras agdes marketing adequadas para
segmentos bem definidos de mercado, dos pontos de vendas para atingir os
consumidores finais.

Palavras-chave: Planejamento Comercial. Vendas. Canais.



1 INTRODUGAO

A frota de veiculos no Brasil vem aumentando apesar da sua inconstante
situagdo econémica.

Conquistar seu primeiro carro sempre foi um marco na vida das pessoas. “O
brasileiro € apaixonado por carro” como sempre se ouviu. Percebe-se que esta
paixao se mantem, mas ha uma parcela importante das novas geragdes que ja nao
dao a mesma importancia para algo que sempre foi sinbnimo de uma conquista — ter
0 seu primeiro carro.

Com a mudanga do estilo de vida devido a globalizagdo e a aceleragéo
tecnolégica surgiram solugdes como os aplicativos para transporte. A tecnologia
trazendo infinitas solugdes as necessidades atuais e a percepgao das pessoas sobre
a forma de transporte, ttm mudado o interesse em adquirir carros como bens de
consumo, mas abrindo espaco para os profissionais que os adquirem como bens de
producao.

Com este panorama a importancia para a manutencdo dos veiculos tem
crescido entre os brasileiros. “A idade média dos automodveis em circulagado no pais
subiu para 9,7 anos, a maior dos ultimos 18 anos" (Sindicato Nacional da Industria
de Componentes para Veiculos Automotores -Sindipecas).

Reduzir o desgaste, economizar combustivel e preocupar-se com emissoes
de poluentes séo de interesse para proprietarios de veiculos automotores.

No Brasil o investimento € alto em veiculos tanto na aquisicdo e manutengao
como no custo total de propriedade (impostos, seguros, pedagios, etc.). Redugao de
custos é um fator critico de sucesso para profissionais € importante para demais
usuarios particulares.

A industria automobilistica vem desenvolvendo novas tecnologias buscando
maior eficiéncia dos motores de combustao interna. Fornecedores de componentes
também vém se aprimorando bem como os fabricantes de lubrificantes.

As trés funcbes de um lubrificante em um motor sdo: a lubrificagdo para
reduzir atrito entre as partes metalicas, o arrefecimento que é a troca de calor
proveniente do atrito e a detergéncia (limpeza) levando o particulado metalico
temperado’ para o carter, a parte mais baixa do motor.

Cada vez mais a profissionalizagdo das empresas € imperativo para

qualquer organizagcao. Empresas familiares navegaram em oceano azul por muitos



anos, mas com a competitividade e o desenvolvimento de técnicas de gestao, novos
players vém com grande apetite buscar o seu share de mercado.

O desenvolvimento de um planejamento estratégico estruturado com um
departamento comercial preparado, metas bem estabelecidas, um diagndstico bem
feito avaliando os ambientes externos e internos, viabiliza a estruturacdo de um
plano de vendas eficiente que pode manter ou reposicionar as empresas no
mercado.

A Empresa JFPG Importacdo e Comércio de Lubrificantes Ltda, percebendo
esta necessidade deu inicio ao seu processo de profissionalizagdo. Trouxe
executivos experientes do mercado: um consultor para o planejamento estratégico,
um novo diretor comercial, um consultor de marketing, um gestor interno de
marketing, nova equipe administrativa, aumento na equipe de producédo e
investimentos robustos na fabrica.

Este trabalho propbe-se a estruturar o planejamento comercial da JFPG
Importacdo e Comércio de Lubrificantes Ltda, potencializando suas chances de

sucesso no atual ambiente de negocios.

'0 processo de témpera ocorre quando um metal e aquecido e resfriado tornando-o muito mais
rigido. Mesmo com o dleo lubrificante ha desgaste em um motor proveniente da friccdo entre as suas
pecas internas, a exemplo dos pistdes e anéis e contra o cilindro do motor. Desta friccdo resulta um
particulado metalico que sofreu o processo de témpera, que se permanecer na area de contato vai

agredir mais intensamente as superficies potencializando o desgaste.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

O marketing é visto pela maioria dos empresarios como um custo para
empresa e de forma incorreta associado apenas a propaganda, criagdo de
campanhas ou publicidade, essa visdo errbnea acaba barrando o desenvolvimento
da empresa, pois o marketing acaba sendo trabalhado de forma isolada apenas para
o setor de vendas, McKenna (1999, p.9) afirma que as questdes de marketing
“afetam todas as outras partes de uma empresa e, de modo inverso, estas afetam o
desenvolvimento e a implementacdo do programa de marketing”, a partir deste
afirmacdo podemos dizer que o marketing deve ser trabalhado em todos os setores
da empresa de forma conjunta, visando atender a necessidade e desejo do cliente.
Conforme Kotler (2006, p.5),” marketing € o processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de criagcdo, oferta e da livre
troca de produtos e servigos de valor com os outros”. Seguindo este conceito a AMA
(America Marketing Association) define o marketing como:

Uma fungédo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagcdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e
seu publico interessado.

Las Casas (1994, p.13) afirma que o “marketing € a area do conhecimento
que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar os
objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.”

No quadro abaixo podemos identificar as principais necessidades do individuo

segundo Maslow:



A Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacao nas decisbes.

A ser gostado, reconhecimento, promogoes,
responsabilidade por resultados.

‘M Bom clima, respeito, aceitacio,
interacao com colegas,
superiores e clientes, etc.

< Amparo legal, orientacio precisa,
g =
seguranca no trabalho,
Seguranca ! -
¢ estabilidade, remuneracao.
i All .
L S imentacao, moradia
Fisiologicas conforto fisico, '
descanso, lazer, etc.

Figura 1 — Pirdmide de Maslow Fonte:Flavio Horita http:/flaviohorita.com/?p=587 acesso em:
04/08/2019

De acordo com Kotler (2006, p.2), um bom marketing ndo acontece por

acaso, ele é o resultado de um bom planejamento e uma execugao cautelosa, em
todos os setores de uma empresa o marketing sempre esta sendo reformulado

assim aumentando as chances de sucesso para empresa.

2.1.1 Composto de marketing

Conforme Las Casas (1997, p. 20) o marketing consiste no planejamento de
quatro variaveis do composto de marketing (4P’s — produto, prego, praga e
promogao) para atender as necessidades dos clientes e tomadas de decisdes, o
marketing coordenado e orientado € essencial para atingir os objetivos da

organizagao.
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Produto Praca
Variedade de produtos Mercado—alm Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporie
Tamanhos
Servigos Promocgao
Garantias Preqn de lista Promocgao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Figura 2 - Composto de marketing Fonte: Kotler (2006, p.17)

Kotler (2000, p.38) afirma que “empresas vencedoras serdo as que

conseguirem atender as necessidades dos clientes de maneira econdmica e

conveniente, com comunicagao efetiva”.

2.2 ADMINISTRACAO DE VENDAS

2.2.1 Propdsito da Administracao de Vendas

A administragcdo de vendas € fundamental dentro das organizacgdes, sendo

bem planejada possibilita um caminho para que a empresa alcance seus

objetivos.

Antigamente administracdo de vendas significava vender, hoje s6 vender ndo é o

principal foco das empresas, conhecer o cliente, saber das suas reais necessidades

e fideliza-los se tornou primordial. Para (Chiavenato 2005, p.47)

Administracdo de vendas envolve o planejamento, organizagao, direcéo e
controle das atividades de vendas, incluindo o recrutamento, selegao,
treinamento, remuneracgao, previsao de vendas, definicdo de cotas e zonas
de vendas, na medida em que essas atividades se aplicam diretamente ao

pessoal de vendas. 14

A forca de vendas é responsavel pelo faturamento da empresa e é

a imagem

da mesma perante o mercado, dessa forma a administracdo de vendas é

fundamental para o desempenho, conquista de mercado e crescimento da

organizacao. Seguindo este conceito Las Casas (1998, p.17-18) coloca qual a




importancia da atividade de vendas e algumas das suas maiores contribuigdes para
a sociedade, que sao elas:

1. Importancia para a economia: Produtos ndo se vendem sozinhos por mais
excelentes que sejam, tudo que é produzido pela industria ou agricultura precisa de
estimulo (sentido de vendas), quanto mais produtos consumidos, mais producao tera
consequentemente se gera empregos, investimentos e mais vendas.

2. Melhor padrao de vida: As empresas se empenham em criar produtos que
atendam as necessidades dos clientes e os vendedores sdo responsaveis por levar
essas novidades e produtos que proporcionam um melhor padrao de vida para
sociedade, as empresas se empenham cada dia mais para criar produtos que traga
conforto e facilidades para a populagéo.

3. Aperfeicoamento dos produtos: Sdo os clientes os responsaveis pela
criagao, adequacado ou melhoramento de produtos e € contato que os vendedores
tém com os mesmos que trazem as informagdes para a empresa e através dessas
sugestdes, reclamacgdes e elogios a empresa consegue fazer melhorias em seus e
criar novos conforme a necessidade do mercado.

4. Manutencao da atividade empresarial: O setor de vendas é responsavel
pelo faturamento da empresa, sem essa receita a empresa ndo consegue arcar com
seus custos, muito menos fazer novos investimentos.

5. Desenvolvimento de profissionais: O profissional de vendas & muito
dinamico e flexivel, por trabalhar com varios clientes, atender suas duvidas, fazer
cotagdes, pedidos, identificar as necessidades dos clientes, fazer seus relatérios,
esse profissional acaba se desenvolvendo e ocupando cargos de alto nivel dentro

das organizacgdes devido a essas caracteristicas polivalente.

2.2.2 Planejamento da Administracdo de Vendas

O planejamento de vendas tem como fung¢ao ajudar a empresa a se prevenir
de possiveis mudangas internas e externas. Sem um planejamento a empresa pode
ter muitos prejuizos, pois se a empresa nao tem idéia de como o mercado ou sua
prépria empresa ira se comportar futuramente ela pode perder muitos negécios,

investimentos e clientes.



Faz parte do | Analise da situagao | Sistema de Informacdes
planejamento de vendas: | ambiental através da
Compilacado de dados compilagao e
armazenamento dos
dados.
Percepcédo e estudos dos | A preocupagao € | Pontos fortes e pontos

fatores que  possam

reduzir a eficiéncia e o

comparar as informacoes

de analise ambiental com

fracos
Ameacas e oportunidades

Potencial de mercado
crescimento  futuro da | os recursos da empresa a .
Potencial de vendas
empresa fim de verificar as reais
oportunidades existentes
para obtencao do
crescimento e melhoria da
eficiéncia.
Formulagao das | A partir de opinides, | Previsao
suposi¢cdes fundamentais | julgamentos, dados

estatisticos, projecdes de
empresas especializadas,
a empresa pode fazer a
sua previsao de vendas e,
em consequéncia disto, o

orgamento.

Estipulagdo dos objetivos

ou metas da empresa

A luz das informagbes e
da analise do que podera
ocorrer no futuro, a
empresa pode estabelecer
objetivos e metas, ou o
que espera alcangar em

determinado periodo.

Objetivo Metas

Determinacgéao das

atividades que precisam
exercidas

ser para

Devem-se buscar as

seguintes respostas: a

quem vender? O que

A quem vender?
O que vender?
Método de vendas
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alcangar os objetivos

vender? Qual o método de

vendas mais apropriado?

Preparacao do

cronograma

Devem-se determinar os

aspectos mais
operacionais e
quantificaveis para a

execugao do programa de
de

visitas e objetivos de cada

vendas, frequéncia

visita aos diferentes

clientes.

Contatos a serem feitos
Frequéncia da visita
Objetivos da visita
Quotas

Territorios

Rotas

Orcamento

Quadro 1 — Planejamento de Vendas Fonte: IESP — Instituto Superior de educagéo — Bruno E. M .

Oliveira
22/11/2019.

2.2.3 Plano de Vendas

http://www.cairu.br/biblioteca/arquivos/Marketing/Administracao_Vendas

Acesso em:

O plano de vendas faz parte do planejamento nele contem todas as

informacdes de como a equipe ira atuar.

Las casas (1998, p.68) propde que o plano deve seguir uma ordem

sequencial:

¢ Potencial de mercado e potencial de vendas

Previsao;

Orgamento;

Territorios,

Rotas;

Quotas.

2.2.3.1 Potencial de mercado e potencial de vendas

e S30 necessarias essas duas informagdes para que a empresa conheca

a possibilidade de vendas do seu produto em volume e regido

geografica. Silva (1986, 17 p.170) afirma que esse trabalho é muito

delicado, é necessario que o banco de dados da empresa esteja

devidamente alimentado com o maior numero de

informacoes
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possiveis sobre atuais e possiveis clientes, assim é possivel fazer
uma estimativa de vendas para cada unidade ou regido atendida.
E necessario por parte do profissional muita paciéncia e conhecimento do
mercado.
Segundo Las casas (1998, p.69-71) ha varias maneiras para se estimar o
potencial de vendas e do mercado, abaixo alguns deles:

¢ Intengcao de compra:

Levantar a intengédo de consumo ou consumo real de cada cliente e projetar
para o més seguinte, porém esse método pode falhar devido a mudancga de idéia do
cliente na hora da compra ou por algum fator econémico.

e Comparacao:

Com dados ja conhecidos a empresa pode obter o possivel volume de
vendas. A empresa a partir dos dados do faturamento do ano anterior consegue
projetar o faturamento médio do ano atual, e porcentagem minima de crescimento,
se baseando na perspectiva de crescimento do PIB (produto interno bruto).

e Testes de mercado

e E um dos métodos mais utilizados pelas empresas para determinar o
potencial de vendas, a empresa comercializa um determinado produto
em pequena escala e a partir desses dados projeta para o mercado
total.

e Analise de dados secundarios

E feita uma andlise de correlacdo, em que a variagdo do fator mercado é
associada a algum aspecto relacionado com a variagdo da procura do produto.

Extraindo-se dessas informag¢des uma relagao matematica. (Las Casas 1998, p.70).

2.2.3.2 Previsao de vendas

A partir da previsao de vendas é possivel fazer todo planejamento e
orcamento da empresa. Cobra (1994, p.99) afirma que a previsdo de vendas € a
base de todo o planejamento e or¢camento. A partir dela a produgao, o departamento
de recursos humanos, financas e outros departamentos planejam seu trabalho e

determinam suas necessidades para o proximo periodo.
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Seguindo esta afirmagéo Moreira (2001, p.87) indica que:

A previsdo de vendas é a projecdo numérica das expectativas da
organizagéo retratada num determinado momento pelas opinides e analises
de seus profissionais e do que podera ocorrer no futuro dentro do mercado-
alvo de atuacdo. O sucesso em se atingir esta previsdo € dependente de
fatores externos a organizagao, ou seja, € dependente da agédo de pessoas
que nao estdo sob controle da organizagdo. Esse fator de vulnerabilidade
faz com que os executores da previsdao de vendas utilizem margens de
seguranca e rotas de ajustes na elaboragao do processo, a fim de que esta
maior flexibilidade possa garanti, mesmo que as variaveis mudem, o
objetivo global da organizacao definido no inicio do processo de previsao.

A previsao de vendas pode ser feita a partir de:
e Produto;
e Regiao;
e Mercados;

e Clientes;

Porém, para que a previsdo seja mais assertiva possivel, existem dois
métodos o cientifico e ndo cientifico, para Las casas (1998, p.72) os mais utilizados
sdo os nao cientificos e (Moreira, 2001 p. 92-94) os descreve da seguinte forma:

a) Intencdo de compra: € baseado numa pesquisa previa do mercado
comprador, por meio do qual as organizagbes podem perceber as situagbes de
mudanca que estardao ocorrendo no mercado nos proximos periodos.

b) Opiniao da forga de vendas: Tem como foco principal a visdo da equipe
comercial das organizagdes. Baseadas nas perspectivas e proje¢cdes que a equipe
comercial possui para o futuro, as organizagdes projetardo seus numeros de vendas
para o proximo periodo.

c) Vendas passadas: Gera uma projecao das previsdes de vendas com base
nas médias de indices ja ocorridos nos anos anteriores.

d) Julgamento dos executivos: Essa previsdo € a mais pessoal, pois é feita a

partir do conhecimento do profissional.

Para que a previsdo de vendas seja feita € necessario seguir alguns passos
(Las casas apud Penteado Filho (1984, p.20-21):
1. Determinar os objetivos para os quais serdo usadas as previsoes;

2. Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos;
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3. Determinar, com a maior exatiddo possivel, quais os fatores que
influenciam as vendas de cada produto, ou grupo de produtos, e procurar
estabelecer a importancia relativa de cada um deles;

4. Escolher o método de previsdo mais adequado a cada caso;

5. Reunir todas as informacodes disponiveis;

6. Analisar as informacgdes

7. Verificar os resultados da analise e compara-los entre si e/ou com outros
fatores disponiveis;

8. Estabelecer premissas sobre efeitos dos fatores que ndo podem ser
calculados numericamente;

9. Converter as deducbes e premissas em previsoes especifica para o
mercado em geral e para regides particulares;

10. Aplicar as previsdes as operagdes da empresa,;

11. Analisar o desempenho das vendas e rever periodicamente as previsdes.

2.2.3.3 Orgamento de vendas

Assim que a previsao de vendas estiver concluida o segundo passo sera
fazer o orcamento de vendas, assim o0s outros setores da empresa podem se
preparar para a possivel venda futura.

Stanton e Buskirk (1984, p.347) sugerem que o orgamento de vendas é um
plano financeiro cujo o administrador usa para planejar os lucros, antecipando
receitas e os dispéndios de fundos, com o orgamento € possivel orientar os setores
de uma organizagao pois € a base de todas as atividades de producgao e finangas.

Para Cobra (1994, p.98) o orgamento de vendas dependera de como
sera trabalhado o composto de marketing, ou seja, se as estratégias promocionais
serao eficazes, se a for¢ca de vendas sera distribuida de forma estratégica e cobrir
todo o territério, se a distribuicdo do produto sera feita na proporcao e vias certas, e
incentivo para os vendedores.
2.2.3.4 Territorios

E a divisdo das areas geogréaficas onde as empresas atuam ou pretendem
atuar, assim fica mais facil para identificar os clientes e atendé-los da melhor forma

possivel.
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Stanton e Buskirk (1984, p.364-365) colocam que a divisdo por territorio
deve existir pelas seguintes razdes:

1. Garantir a cobertura apropriada do mercado potencial;

2. Aumentar o interesse e eficacia dos vendedores;

3. Controlar e avaliar as atividades da forca de vendas;

4. Facilitar o desempenho das outras fungdes de administracdo de vendas e
marketing;

5. Reduzir o custo de vendas;

6. Melhorar as relagbes com os clientes.

2.2.3.5 Rotas

Para fazer a cobertura apropriada do territério de vendas, o vendedor tera
que tragar uma rota de visitas, assim ele dara atengao para todos os clientes e com
o menor custo possivel. E importante que o vendedor defina sua rota, por um mal
planejamento do vendedor ele acaba nao visitando todos os clientes da regiao tendo
que voltar em seguida, gerando custos e ma administracdo do seu tempo.

Paras Las Casas (1998, p.75) deve-se dividir os clientes em trés categorias:

A: 2 visitas mensais

B: 1 visita mensal

C:1 visita a cada dois meses

Moreira (2001, p.234) coloca alguns pontos importantes para elaborar um
roteiro de visitas:
1. Tempo disponiveis para a visita;
. Tempo de deslocamento entre um cliente e outro;
. Tempo de espera para ser atendido;
. Duracéao de cada visita;
. Numeros de clientes que ira visitar por dia em cada regiao;
. Condicbes das estradas;

. Meio de transporte;

0 N o o0~ WODN

. Transito, feriados, horarios de pico e finais de semana.
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Para determinar a rota o vendedor pode utilizar mapas marcando da forma
que achar melhor a localizagado de cada cliente, levando em consideragao todas as

informacdes citadas anteriormente.

2.2.3.6 Quotas

Para Chiavenato (2005, p.98) a determinacdo da cota de vendas é
necessaria, pois a partir dela a empresa consegue atingir varios objetivos, abaixo
algum deles:

e Avaliar a eficiéncia de vendas de cada unidade, vendedor, regido ou

produto;

Estimular a forga de vendas a cumprir objetivos propostos;

Estipular metas;

Remuneracao de vendedores a partir da quantidade de vendas;

Controle de desempenho de cada colaborador.
2.2.4 Organizagao de Vendas

Para que a forca de vendas funcione de maneira efetiva € necessario
organiza-la, Moreira (2001, p.208) sugere que a organizacdo da for¢ca de vendas
seja feita de acordo com a realidade da empresa, sua estratégia, objetivos e metas,

tamanho do mercado, distribuigédo, por isso ndo existe uma regra a ser seguida.

2.2.4.1 Gerenciamento de Vendas

Etzel (2001, p.480), define o gerenciamento de vendas como sendo a
analise, planejamento, implementagao e controle das atividades da for¢ca de vendas.
Abrange a elaboragao da estratégia e da estrutura da forga de vendas e a selecéo, o
treinamento, a remuneracdo, a supervisdo e a avaliagdo dos vendedores da
empresa.

Para realizar todas as ideias propostas pelos autores acima é necessario um
supervisor de vendas, 0 mesmo sera responsavel por orientar a equipe de venda,
Chiavenato (2005, p.141) ressalta que a supervisdo de vendas € a eficiéncia e
eficacia da equipe de vendas, e para conseguir lidar com sua equipe 0 supervisor
deve ter que realizar algumas atividades que necessitam de muita habilidade e

conhecimento, o supervisor deve liderar, motivar e comunicar.
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2.2.4.2 Recrutamento e selecédo do pessoal de vendas

Para que qualquer operagdo de forga de vendas seja bem sucedida é
necessario o recrutamento e selecdo de bons vendedores, para Moreira (2011,
p.236) o recrutamento consiste em utilizar um conjunto de técnicas e procedimentos
de pesquisa e intervengdes sobre diferentes fontes capazes de fornecer a empresa

um numero adequado de pessoas necessarias ao alcance de seus objetivos.

Cobra (1994, p.272) considera importante antes de realizar qualquer
admissao realizar quatro passos basicos de carater processual:

Analise do trabalho: Primeiramente é necessario definir qual sera a atividade
realizada pelo vendedor no setor. Segundo detalhar todas as atividades e definir a
importancia de cada uma delas e quais serao os principais deveres para realizacao
da funcéo, esses deveres devem ser claros, para que o trabalho seja realizado
corretamente.

Determinacédo das qualificagdes necessarias: As qualificagcdes do vendedor
devem ser previamente analisadas tanto as habilidades inatas quanto as adquiridas,
o vendedor devera ser avaliado constantemente, assim identificado como esta
sendo seu desempenho na fungéo.

Recrutamento do pessoal de vendas: Identificar qual o numero de
colaboradores a empresa possui e a partir deste levantamento realizar a previsao de
contratagdo para o proximo periodo de acordo com a necessidade encontrada em
face das condicgdes futuras.

Determinacdo das caracteristicas dos candidatos: Definir quais serdo as

caracteristicas e qualificagdes desejaveis para o cargo.

2.2.4.2.1 Fontes de recrutamento

Para que a empresa faga o recrutamento € necessario definir como esses
candidatos serao atraidos e de qual forma eles irdo encontrar a vaga, e alguns
meios para que sejam atraidos sao esses:

1. Anuncios em jornais e revistas;

2. Quadro de avisos da empresa;

3. Agencia de recrutamento de pessoal;

4. Indicagdes de funcionarios;
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5. Recrutamento virtual,
6. Empresas concorrentes;

7. Escolas e Universidade.

Para selecionar o profissional, € necessario identificar se ele possuem as
caracteristicas exigidas para ocupar a vaga, para isso existem algumas técnicas
como:

1. Entrevista;

2. Provas de conhecimento e capacidade;

3. Testes psicologicos;

4. Simulacoes.

2.2.4.2.2 Treinamento

Chiavenato (2005, p.137) define treinamento como processo educacional
pelo qual as pessoas aprendem conhecimentos, habilidades e atitudes para o
desempenho dos seus cargos.

O treinamento deve ocorrer assim que o vendedor entrar na empresa, €
sempre que O supervisor o julgue necessario seja feito, assim os colaborados
sempre estardo atualizados.

Para que o treinamento seja eficaz € necessario que alguns pontos sejam
abordados, Cobra (1994, p.288-289) cita esses pontos que sao:

1. O vendedor deve conhecer, sua empresa, produtos, clientes, concorrentes
e territorio de vendas;

2. O vendedor deve aprender como fazer apresentagcado de venda eficiente;

3. O vendedor deve conhecer os procedimentos de campo e suas
responsabilidades em geral;

4. O vendedor deve ser orientado a cumprir roteiros;

5. O vendedor deve administrar seu tempo.

2.2.4.3 Remuneragao

Para atrair os vendedores, a empresa deve elaborar uma remuneragao
atraente, a empresa deve decidir qual o tipo de remuneragao mais indicado para sua
equipe de vendas, Moreira (2001, p.282-283) propdem alguns tipos de remuneragao:

e Totalmente variavel;
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Variavel com ajuda de custo;

Fixo mais variavel;

Fixo com atribuicdo de prémios;

Fixo com participacédo nos resultados;

Somente fixo.

Para avaliar se o sistema de remuneracédo é eficaz Chiavenato (2005, p.
149) sugere que seja identificado as seguintes caracteristicas:
e Capacidade de estimular os vendedores: O sistema deve incentivar

que os vendedores busquem resultados e os motive.

Seguranga: Que o vendedor ndo fique totalmente prejudicado

independente de resultados ruins.

Flexibilidade: Deve ser de facil modificacdo de acordo com cada
vendedor, produto/servico ou territorio e também em situacdes de

mercado inesperadas.

Coeréncia: Deve ser positivo para ambos os lados, empresa e

vendedor.

Facilidade de compreensdo: Todos devem entender como a
remuneragao € composta.

¢ Facilidade de aplicacao: Deve ser de facil calculo.

2.2.4.4 Avaliagao de desempenho dos vendedores

Stanton e Buskirk (1984, p.447) afirmam que umas das atividades gerenciais
€ avaliar o desempenho de cada vendedor, apesar de ser uma parte da auditoria de
marketing, pois esta comparara os resultados de cada vendedor com a meta
estipulada, em geral é necessario essa avaliagao para verificar 0 que aconteceu no
periodo e assim usar os dados obtidos para planejar e também identificar a
produtividade de cada vendedor.

Chiavenatto (2005, p.151) coloca que os principais objetivos da avaliagao do
desempenho dos vendedores sao:

1.Avaliar os pontos fortes e os pontos fracos de cada vendedor, assim

aproveitando seus pontos fortes e corrigindo seus pontos fracos por meio

de treinamentos, feedback e orientacao.
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2. Avaliar o desempenho de cada vendedor em relagdo aos demais,

analisando o que cada vendedor merece para poder recompensa-lo

através de prémios, bonificacdes, comissdes ou incentivo salarial.

Cobra (1994, p.436) define alguns tipos de analise de vendas que podem ser

feitos:

1.Vendas gerais, custo e analise de lucro

Vendas mensais em valor monetario e em unidade fisica;
Lucro liquido mensal;

Custos de distribuigao;

Despesas diretas de vendas;

Vendas sazonais, ciclicas e irregulares;

Margem bruta ou lucro bruto;

Analise das quotas — realizagdo de metas;

Tamanho médio do pedido.

2. Analise de vendas por cliente

Classificagao de clientes;

Novos clientes versus clientes antigos;
Caodigo de enderegcamento postal dos clientes;
Potencial de compra do cliente;

Tamanho do pedido;

Frequéncia de compra;

Analise dos clientes de maior porte: habitos de compra.

3. Andlise geografica de vendas

Por estado, municipio, cidade, bairro e etc;
Por territério de vendas;

Por vendedor;

Por tipo de cliente;

Vendas divididas por quotas por regiao;

Por tipo de produto por regido;
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e Total de vendas, por vendedor, por dia, por regiao;
¢ Vendas por visita por regiao;

¢ Analise de custo de vendas por regido.

4. Analise de vendas por produto

¢ Classes de produtos;

Linha de produtos por classe;

Por produto dentro de cada linha de produto;

Produtos e componentes, acessorios;

Tipos de embalagem;

Analise de preco.
2.2.5 Processo de Vendas

Para Moreira (2011, p.165) ndo existe uma férmula para vender bem, mas
algumas técnicas, planejamentos e estratégias aliadas a esforgco e motivagao, faz
com que o vendedor se sinta mais seguro e capaz de superar suas metas.

Las casas (1998, p.202-208) propde que o processo de vendas engloba as
seguintes etapas:

1. Procurar e avaliar os clientes através dos seguintes meétodos:

e Concorrente continua: Vendedor pede uma indicagdo em cada
entrevista para contatos futuros.

e Centro de influéncias: Grupo de pessoas que o vendedor se relaciona
que se propde a indicar clientes sem interesses financeiros para
negocios futuros.

e Observacao pessoal: Através de observacdes do dia-a-dia o vendedor
identifica possiveis negocios, isso pode ocorrer em conversas,
revistas, atividades sociais e outras.

e Assistente de vendas: Neste caso é contratado um vendedor Junior,
que ira visitar ou entrar em contato com os clientes para identificar o
potencial de cada um, assim se empresa a tiver realmente interesse o
vendedor ira negociar evitando perda de tempo em clientes sem

potencial.
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¢ Novas Contas: O vendedor realiza visitas sem hora marcada, de porta
a porta, mesmo sem conseguir falar com o responsavel pela compra,
consegue nomes e indicagdes para contatos futuros.

e QOutras fontes: Clientes antigos, feiras, exposi¢des, classificados,
federacbes, sindicatos e muitas outras fontes de indicagdo para
clientes.

2. Abordagem:

e Apresentacdo: E utilizada no inicio da visita onde o vendedor faz sua
apresentacao pessoal e da empresa, se a empresa tiver um nome
conhecido no mercado e um bom produto isso pode chamar a
atencédo do comprador.

e Abordagem do produto: Método onde se é destacado caracteristicas
do produto, se conquista o comprador pelas caracteristicas do
produto.

e Método de fazer perguntas: Faz com que cliente participe do processo,
mas deve-se tomar cuidado com os tipos de perguntas que serao
feitas, e sempre sejam feitas perguntas que interessem ao cliente.

e Abordagem do elogio: E quando o vendedor inicia a entrevista fazendo
algum tipo de elogio ao cliente, isso atrai a simpatia do comprador.

3. Apresentagdo de vendas: Dependendo do produto € necessario que o
vendedor crie uma apresentacao, essa apresentacdo devera abordar os principais
assuntos de interesse do cliente fazendo que ele ndo perca atencao e interesse pelo
produto.

4. Tratamento das objecdes: No decorrer de uma apresentagdo o cliente
pode apresentar varias objegdes por varios motivos, porém independente desses
motivos o vendedor deve sempre:

e Ouvir com atencgao, identificando-a como verdadeira ou falsa;

e Concorde e contra ataque;

¢ Transforme a objecdo em ponto de venda;

5. Fechamento: Todo o esforco de venda culmina no fechamento, o
vendedor pode até realizar muito bem as etapas anteriores, porém na hora de
efetivar a compra se o pedido nao for fechado todo o esfor¢co do vendedor € em vao.

Muitos vendedores pecam na hora de fechar o pedido por falta de atitude, pois
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acabam esperando o proprio comprador fechar, abaixo alguns métodos para o
fechamento:

e Direto: o vendedor solicita o fechamento da venda sem rodeios.

e Formacédo de barreiras: ao formular varias perguntas induzindo o
cliente a responder “sim” a todas elas, o vendedor acaba criando
algumas barreiras psicoldégicas nao existindo aparentemente motivo
para recusar a oferta, no momento do “fechamento”.

e Ofertas especiais: ofertas que motivam a compra de imediato,
colocacgdes do tipo “compre hoje e faga o melhor negécio: ndo deixe
para manha”.

6. Servigo de pdés venda: Em toda a negociagdo feita até aqui, muitas
promessas foram feitas. O cliente aceitou todas as condi¢cdes propostas e nesse
momento a empresa deve lhe proporcionar satisfagdo plena do servigo ou produto
oferecido pela empresa, muitos vendedores apds o fechamento do pedido encerram
por ali seu atendimento, porém é nesse momento que o vendedor deve procurar
saber se o cliente ficou satisfeito se estda sendo bem atendido, manter o
relacionamento com o cliente apds a compra pode expandir os negocios, este cliente
pode indicar outros clientes e acaba se encarregando de fazer uma boa propaganda
da empresa e dos seus representantes. Por isso € importante que a administragao
de vendas tome um cuidado especial ao treinar seus vendedores, pois eles sao
fundamentais para o sucesso da organizagao, ao estarem em contato frequente com
os clientes, dando um bom atendimento os clientes retornardo e indicardo a

empresa para outros clientes.
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3 METODOLOGIA

Foram realizadas entrevistas com todos os colaboradores da empresa dos
niveis estratégico e tatico e operacional dos departamentos comercial, financeiro e
alguns da producao. Identificaram-se todos os processos internos, instru¢cdes de
trabalho e os modelos de relatérios destes departamentos.

Também houveram contatos com a todos integrantes da cadeia de
distribuicdo para compreensdao das suas operagdes e comtemplando toda esta

cadeia de valor

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

4.1 QUANTO AO PRODUTO E SEUS USOS
O lubrificante JFPGLUB é um Condicionador de Metais, desenvolvido nos
EUA, cuja principal caracteristica € a de ser adsorvido (adsor¢do € o processo
quimico de aderéncia de um fluido a um sdélido) ao metal entre de 38° e 66° Celsius,
proporcionando uma redugao substancial no atrito, menor desgaste do motor, maior
desempenho, maior durabilidade, economia de energia e menor consumo.
Pode ser utilizado praticamente em todos os veiculos, maquinas e
equipamentos de natureza mecanica, cuja funcionalidade implicar em atritos entre

pecas metalicas e que necessitam de lubrificagao.

Seus principais usos sdo nos segmentos:
e Automotivo

Industrial

Maquinas e Implementos Agricolas

Aeronautico

e Naval
e Armamento
e Maquinas e Equipamentos em Geral
O Mix de Produtos, compreende:
e Liquido = Frasco 200ml, Galao 5It, Frasco 50ml;
e Spray

e Graxa



24

4.2 QUANTO AO PRODUTO E SUA IMAGEM

4.2.1. O produto JFPGLUB foi desenvolvido nos EUA a partir da necessidade de
lenhadores no estado de Washington quanto a lubrificacdo dos sistemas de
motosserras. Brad Giodarni, na década de 1970 conseguiu apoio das forcas
armadas americanas para o desenvolvimento de uma formulagdo que resolveu nao
sO os problemas dos lenhadores como também melhorou muito o desempenho de
equipamentos bélicos.

O JFPG passou a ser uma tecnologia aplicada pelas For¢cas Armadas
Americanas principalmente nas guerras do Afeganistao e Iraque.

Outras aplicagdes foram desenvolvidas para o produto em diversos segmentos.

422. O préprio nome "JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA" representa essa origem e aplicagdo com sucesso na area
Militar. A partir dai foi socializado e comercializado para o publico em geral para

utilizagdo comercial.

4.2.3. O JFPG apresenta uma tecnologia unica em seus componentes e processo de
fabricacdo em reatores quimicos, sendo o produto que criou o conceito de
CONDICIONADOR DE METAIS. Ele nao altera as propriedades fisico-quimicas dos
lubrificantes tradicionais pois através do processo de Adsorcao (quando um fluido
adere a uma superficie soélida) nas areas de atrito (dai o conceito de
CONDICIONADOR) proporciona uma lubrificagdo a seco reduzindo o desgaste em
até 80%.

Credibilidade, Tecnologia e Inovagao fazem parte da nossa marca, e por isso

a Companhia quer ser reconhecidos.

4.3. QUANTO AOS CLIENTES DA JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA

A empresa tem 3 (trés) tipos de Clientes:

4.3.1. Cliente Consumidor ou Usuario
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E o cliente final, segundo a cadeia de valor da JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA. E ele que usa efetivamente o produto. E
aquele considerado como "publico-alvo".

O Cliente Final € o "REI", pois:

E ele que escolhe comprar e continuar comprando os produtos da empresa,
ou outro qualquer.

E ele que, em dUltima instancia "paga as contas da empresa", gera

possibilidades de investimento e lucro.

Os principais segmentos de atuacdo da JFPG IMPORTACAO E COMERCIO
DE LUBRIFICANTES LTDA, sao:

e Automotivo: veiculos leves, 6nibus, caminhdes, motos;

Agricola: maquinas e implementos agricolas;

e Industrial: que utilizem motores mecanicos em sua produgao
e Naval: embarcagdes a motor

e Aeronautico: aeronaves a motor

e Bélico: Exército e Forgas Policiais e publico em geral a partir de agora

4.3.2 Cliente Socio da Cadeia de Valor (Distribuidor)

Ele &€ SOCIO no SUCESSO das Vendas (maior ou menor).

Ele ¢ SOCIO pois investe seu dinheiro, tempo e recursos para obter
SUCESSO e GANHOS.

Os Clientes da Cadeia de Valor sao Distribuidores, Revendedores e os PDVs
(Pontos de Venda).

4.3.3 Cliente Estratégico

Sao os demais Stakeholders do Negdcio, ou seja, aqueles que se relacionam
e influenciam positiva ou negativamente o SUCESSO da empresa, principalmente
porque se beneficiam de alguma forma dos resultados da mesma. Sao eles:
Acionistas, Gestores, Funcionarios, Consultores, Fornecedores, Governo e

Sociedade de um modo geral.
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E importante que a empresa considere a relagdo de necessidades, interesses
e beneficios entre as partes, visando "potencializar" o sucesso da empresa ao longo

do tempo.

4.4 QUANTO AOS CANAIS DE VENDAS

Onde os clientes-usuarios encontrardo os produtos para comprar? Como eles

conseguem acessar os produtos para comprar?

4.4 1 Distribuicao

O distribuidor € a empresa, encarregada de armazenar, vender e promover a
venda dos produtos JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES
LTDA.

Ha trés tipos de Distribuidores:

Distribuidor A = aquele que tem o JFPGLUB IMPORTACAO E COMERCIO
DE LUBRIFICANTES LTDA-1 como seu produto principal, o "carro-chefe" frente aos
demais produtos, e cuja imagem corporativa estad estritamente vinculada com a
imagem da JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA.

Distribuidor B = aquele que tem o JPLUB como mais um dos produtos
oferecidos dentro de seu Portfélio, e que tem uma equipe especifica para a JFPG
IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA.

Distribuidor C = aquele que tem o JPLUB como mais um dos produtos
oferecidos dentro de seu Portfélio, e que ndo tem uma equipe especifica para a
JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA.

Os tipos evidenciam o nivel de comprometimento ou envolvimento do
Distribuidor com a marca JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES
LTDA. E essa diferenciagdo podera ser utilizada pela JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA na diversificacdo de politicas e praticas

comerciais.
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Quanto as Responsabilidades dos Distribuidores

As responsabilidades sao relativas e variam conforme o tipo de Distribuidor

(A, BouC).

Planejamento = planejar os volumes, metas, ativacbes e agles
comerciais, com projegao trimestral. Esse planejamento servira como
base para maior alinhamento e sintonia entre os Planejamentos da
JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA e de

sua Rede de Distribuidores.

Equipe de Vendas = estruturar e manter uma equipe de vendas,
capacitada, motivada e adequadamente dimensionada para atender a

demanda do mercado potencial na area de atuacao do distribuidor.

Vendas = efetuar as vendas dos produtos JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA dentro da sua area de

atuacao.

Promogédo = responder pela aquisigdo, controle, armazenagem,
distribuicdo e adequada utilizagdo dos PDV's dos materiais expositivos,
informativos, materiais promocionais e brindes, segundo padronizagao
e homologacdo da JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA, e conforme especificagbes do Manual da

Marca, quando houver.

Estoque = manter estoque dos produtos JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA, em condi¢des adequadas de
armazenagem e nos volumes previstos para os Estoque Regulador e
Minimo, bem como informar mensalmente a JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA quanto os niveis verificados.

Eventos = identificar, propor e participar de eventos afins aos produtos
e marca JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES
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LTDA, a fim de promover maior visibilidade junto ao publico-alvo, bem
como alavancar vendas em valores superiores ao valor investido no(s)

evento(s).

Ativacdo de Clientes = desenvolver, aplicar e manter estratégias e
acgdes, visando a ativagao continua, gradativa e programada de novos
clientes. Implantar indicadores e controles visando o monitoramento

dos resultados.

Satisfagdo de Clientes = desenvolver, aplicar e manter estratégias e
acdes, visando a maximizacao da satisfacdo dos clientes em relagao
aos produtos JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA. Implantar indicadores e controles visando o

monitoramento dos resultados.

Gestado de Vendas = desenvolver, aplicar e manter gestao eficaz da
atividade comercial relacionada aos produtos JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA, evidenciando acdes efetivas
que potencializam as vendas dentro de sua area de atuacao. Implantar

indicadores e controles visando o monitoramento dos resultados.

Imagem = zelar pela imagem da JFPG IMPORTACAO E COMERCIO
DE LUBRIFICANTES LTDA, sua marca e seus produtos,

principalmente quanto a Credibilidade, Tecnologia e Inovagao.

Informagdes de Mercado = identificar e manter, formalmente, o
monitoramento dos principais concorrentes e de suas agoes, dentro de
sua area de atuagdo. Informar mensalmente a JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA, visando alimentar e
aprimorar a base de dados, a qual fornecera subsidios sobre
estratégias a serem adotadas junto a cada distribuidor, com vistas a

maior competitividade.
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4.5 VENDAS DIRETAS

4.5.1. Grandes Clientes/Key Accounts
Sao considerados Grandes Clientes aqueles consumidores finais, com
volume de compras superiores a "Y"caixas no periodo de "Y"meses, como redes de

concessionarias, grandes distribuidores de pecas, redes de oficinas, etc.

Os Grandes Clientes, em fungao dos volumes, tendem a ser mais visados e
assediados pela Concorréncia, cuja politica e pratica de pregos poderao ser ainda

mais competitivas.

Para proporcionar condicdes de alta competitividade, a JFPG IMPORTACAO
E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA oferece um tratamento diferenciado a
esses Clientes, estratégias, precos e condigdes comerciais extremamente
competitivas, e com vendas, treinamento e acompanhamento direto da JFPG
IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA através de seu

"Consultor de Grandes Clientes".

Grandes Clientes que porventura estiverem sendo atendidos por um
Distribuidor, deverao ser redirecionados pelo mesmo para atendimento direto pela
JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA. Nesses casos, 0
Distribui

dor passara a perceber um percentual de comissdo pela venda, enquanto
perdurar o relacionamento comercial entre a JFPG IMPORTACAO E COMERCIO
DE LUBRIFICANTES LTDA e o respectivo cliente.

4.5.2. Vendas Técnicas

Sao consideradas Vendas Técnicas aquelas direcionadas a Segmentos
Especificos, cuja utilizagdo do JPLUB demanda conhecimentos técnicos especificos,
visando otimizar sua aplicacdo e correta utilizacdo, e maximizar os beneficios do
mesmo. Como exemplo, citamos: Frotas Pesadas, Industrial, Agronegdcio, Nautico,

Armamentos, etc.
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O estudo, desenvolvimento do segmento, especificagbes técnicas e
negociagbes serdo conduzidas diretamente pela JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA por um Consultor Técnico Especialista no

respectivo segmento.

Os Distribuidores que viabilizarem e participarem da abertura de clientes,

receberdo um comissao comercial de 5%, pelo periodo de um ano.

4.5.3. Representantes Comerciais

A JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA nomeara
Representantes Comerciais em regidées e/ou segmentos especificos conforme sua
necessidade e interesse, visando expandir sua atuacdo em novos mercados ou
naqueles em que possua pouca penetragdo e que apresentem um mercado

potencial atraente e promissor.

4.6 E-COMERCE

A JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA
comercializara seus produtos via E-Commerce, e para tal mantera uma estrutura
adequada de operacao comercial, administrativa e logistica especifica, para atender
a demanda crescente decorrente, e atuar em sintonia com a operacgao fisica vigente.
A operagéao via comércio eletrénico, prevé a atuagdo integrada com a rede fisica dos

distribuidores e respectivos PDV's.

Além disso, a JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES
LTDA fara "vendas diretas" a Grandes Lojas Virtuais, para que essas fagcam suas
vendas segundo politica de precos minimos definida pela JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA (nesse caso ao cliente final), afim de evitar

concorréncia desleal e/ou prejudicial a rede fisica de distribuidores.

4.7 QUANTO AO ESTOQUE REGULADOR E MINIMO

4.7.1 Estoque Regulador
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O Estoque Regulador é um dos fatores criticos de sucesso, ao longo de toda

a cadeia de fornecimento até a chegada ao Consumidor Final.

Ele deve atender as perspectivas de vendas do Distribuidor, no prazo que
varia de 1 (um) a 2 (dois) meses, conforme volumes previstos de vendas do
Distribuidor, capacidades de armazenagem e complexidade logistica. O importante é
que o Estoque Regulador atenda as flutuagbes das vendas no periodo, sem que

implique em falta de produtos ou excesso de estoque.

A JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA contribui
com sua rede de Distribuidores, na "co-gestdo" dos Estoques Reguladores, através
de visitas dos seus Supervisores de Vendas e acompanhamentos mensais da sua

area de Administracao de Vendas.

4.7.2 Estoque Minimo
O Estoque Minimo, também denominado de "Seguranca", corresponde a 25%
do volume do Estoque Regulador e serve fundamentalmente para evitar a falta de

produtos.

4.7.3 Estoque Regulador nos PDVs

O Estoque Regulador dos PDVs é igualmente importante para que haja

disponibilidade do produto para o cliente final.

O volume devera ser negociado e definido pelo Distribuidor junto a cada PDV,

conforme o fluxo previsto para o més.
O controle e co-gestdo do estoque dos PDVs é de responsabilidade de cada
Distribuidor, e cabe a este monitorar e registrar os volumes através de visitas e

consultas periodicas.

4.8. REGIOES DE ATUAGCAO
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A JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA BRASIL,
possui concessao exclusiva de importacdo e comercializagdo dos produtos JFPG
IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA no pais.

Os distribuidores possuem uma area de atuacdo JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA, correspondente & sua estrutura comercial
e operacional, bem como delimitada conforme acordo firmado junto a JFPG
IMPORTACAO E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA. E importante que o
distribuidor mantenha uma equipe e atuagcdo comercial condizente com as
expectativas de atuagao comercial, metas e de seu mercado potencial.

A JFPG Importacdo e Comércio de Lubrificantes Ltda Brasil tem a

possibilidade de atuagéo nos paises do Mercosul. (projetos abertos).

4.9 QUANTO AOS PRECOS PRATICADOS

Para os Distribuidores
Os precos serdo definidos pela JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA considerando variaveis como: volume, recorréncia,

distancia, condigdes de pagamento e risco, além de analise de mercado.

Dos Distribuidores para PDVs

Os precos serdao definidos pelos proprios Distribuidores, respeitando
entretanto a "Politica de Pregco Minimo" definida pela JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA, a fim de assegurar praticas de
competitividade saudaveis dentro da sua Rede de Distribuidores. O Distribuidor que
nao respeitar a Politica de Prego Minimo, podera ser penalizada e sofrer sangdes,
desde adverténcias, ressarcimentos, multas, até a suspensao do fornecimento. Essa

politica sera regularizada a partir de norma especifica.

Dos PDVs para os Clientes Finais

Os precos serao definidos pelos préprios PDV's, respeitando, entretanto, a
"Politica de Preco Sugerido" definida pela JFPG IMPORTACAO E COMERCIO DE
LUBRIFICANTES LTDA, junto a seus Distribuidores, considerando as caracteristicas
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de cada mercado e as estratégias quanto a expansdo ou manutencédo dos volumes

de venda de cada regido.

Para Venda Direta
Os precos serdo definidos a partir da estratégia da JFPG IMPORTACAO E
COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA para maior penetracdo em determinado
segmento ou ampliar/assegurar o fornecimento a Grande Clientes, considerando

volume, recorréncia, logistica e condi¢gdes de pagamento.

Para Venda Via E-Commerce

Os pregos seréo estabelecidos a partir da estratégia da JFPG IMPORTACAO
E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA para manter ou ampliar as vendas
através de canais digitais, considerando volume, recorréncia, logistica e condi¢coes

de pagamento.

5. Quanto a Patrocinios e Apoios

5.1. Orcamento de Patrocinios e Apoios

Os investimentos e despesas relativos a Patrocinios e Apoios, sdo baseados em
orcamento definido pela diretoria, especialmente para tal finalidade. O orgamento
tem como base um percentual sobre os volumes de vendas realizados nos ultimos

12 meses (base historica e ndo projetiva) - avaliar e definir

5.2. De Natureza Comercial

Sao aqueles patrocinios ou apoios cujo objetivo principal € o "aumento de vendas", a
curto prazo, em determinada regido e/ou segmento. Para tal € necessario um estudo
de ROI (Return On Investment). O retorno previsto deve ser minimamente igual ao

valor do investimento + 1, para que o investimento se justifique.

5.3. De Natureza Institucional

Sao patrocinios e apoios, cuja principal finalidade é a divulgagdo da marca, da
empresa e seus produtos, sem que haja interesse no retorno financeiro a curto
prazo. O objetivo € aumentar a visibilidade da marca junto aos seus diversos

publicos-alvo.
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5.4. De Natureza Social
Sao patrocinios e apoios, cuja principal finalidade é a associagdo da marca a
iniciativas e agdes sociais. O objetivo € promover e apoiar o desenvolvimento social

e ambiental.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho foi realizado com objetivo principal de criar um Planejamento
Comercial para JFPG Importacdo e Comércio de Lubrificantes Ltda. Ao longo do
presente estudo, foi realizado o levantamento tedrico pertinente ao assunto, como
conceitos basicos de marketing e o principal para realizagdo do plano e o
levantamento da teoria sobre administracdo de vendas, a partir desta foi possivel
conhecer as praticas necessarias para um plano de vendas, desde a parte da
importancia deste planejamento até o processo de vendas e assim responder 0s
objetivos propostos no inicio do projeto.

Foi possivel definir a atuacdo da equipe de vendas, dos distribuidores, suas
responsabilidades e atribuicdes, de toda equipe técnica/comercial. E de estrema
importancia que a equipe comercial conheca toda nossa cadeia de valor, para poder
atende-la, o mercado de atuacao, assim podendo identificar seu potencial.

Também foi definido como sera a nova estrutura organizacional da empresa
bem estabelecida em seu novo organograma.

Foi elaborado uma estratégia de vendas para o setor comercial, com
algumas alteragbes na equipe, a inclusdo de um suporte de vendas e como ele ira
funcionar, a definicdo dos territérios e por quem ele sera atendido.

Um outro tema importante abordado no plano foi a identificacdo e
classificagao do perfil dos nossos distribuidores que proporciona uma atuacdo mais
eficiente por parte da nossa equipe de suporte, contribuindo em como esse
distribuidores deve atuar, realizando o planejamento, organizacdo, execucdo e
controle das agbes de vendas e das suas equipes.

E por fim sera proposto a diretoria da JFPG Importacdo e Comércio de
Lubrificantes Ltda a aplicagao deste plano no setor comercial, a fim de reestruturar e
melhorar o desempenho da equipe comercial e suas relagcbes com departamentos

paralelos, visto apos o levantamento tedrico a importancia de um setor de vendas
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bem estruturado e capacitado, como um diferencial competitivo perante o mercado e

seus concorrente e de estrema importancia para o crescimento da organizagao.



36

REFERENCIAS

AMA (American Marketing Association) http://www.marketingpower.com. Acesso em:
05/03/2013

CASAS, Alexandre Luzzi Las. Administracao de Vendas. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
CHIAVENATO, Idalberto. Administracao de Vendas. Rio de Janeiro: Campos, 2005.
COBRA, Marcos. Administragdo de Vendas. 4 ed. Sao Paulo: Atlas, 1994.

COBRA, Marcos. Administragdo de Vendas. 3 ed. Sao Paulo: Atlas, 1986.

CUNHA, M. B. Biblioteca digital: bibliografia internacional anotada. Disponivel em:
<http://www.unicamp.br/bc/bibvirt/bibvirt3.htm>. Acesso em: 25 jun. 1999.

ETZEL, Michel J. et.al. Marketing. 11 ed. Sdo Paulo: Mkron Books, 2001.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12 ed. Séo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

MCKENNA, Regis. Estratégias de Marketing em Tempos de Crise. 5 ed. Sao Paulo:
Campus, 1999.

MOREIRA, Julio César Tavares et.al. Administracdo de Vendas. 1 ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2001.

SILVA, Joaquim Caldeira da. Gerencia de Vendas. 1 ed. Sao Paulo: Atlas, 1986
SINDIPECAS - Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos

Automotores. Disponivel em: https://www.gazetadopovo.com.br/automoveis/quatro-

anos-de-crise-acirraram-o-envelhecimento-da-frota-de-veiculos-no-pais>. Acesso
em: 30 ago. 2019.

STANTON, Willian J; RICHARD, Buskirk H. Administracdo de vendas. Rio de
Janeiro: Guanabara Dois, 1984.




