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Se precisar só do Certificado 

 
Basta ja ter experiência na Área.



Dicas importantes 

• Nunca se esqueça de que o objetivo central é aprender o conteúdo, e não 
apenas terminar o curso. Qualquer um termina, só os determinados 
aprendem! 

 
• Leia cada trecho do conteúdo com atenção redobrada, não se deixando 
dominar pela pressa. 

 

• Explore profundamente as ilustrações explicativas disponíveis, pois 

saiba que elas têm uma função bem mais importante que embelezar o texto, 
são fundamentais para exemplificar e melhorar o entendimento sobre o 
conteúdo. 

 
• Saiba que quanto mais aprofundaste seus conhecimentos mais se 
diferenciará dos demais alunos dos cursos. 

 

          Todos têm acesso aos mesmos cursos, mas o aproveitamento que 

cada aluno faz do seu momento de aprendizagem diferencia os “alunos 

certificados” dos “alunos capacitados”. 

 

• Busque complementar sua formação fora do ambiente virtual onde faz o 
curso, buscando novas informações e leituras extras, e quando necessário 
procurando executar atividades práticas que não são possíveis de serem 
feitas durante o curso. 

 
• Entenda que a aprendizagem não se faz apenas no momento em que 
está realizando o curso, mas sim durante todo o dia-a-dia. Ficar atento às 
coisas que estão à sua volta permite encontrar elementos para reforçar 
aquilo que foi aprendido. 

 

• Critique o que está aprendendo, verificando sempre a aplicação do 

conteúdo no dia-a-dia. O aprendizado só tem sentido quando pode 
efetivamente ser colocado em prática. 
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Introdução 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
O "tino" para o comércio é conhecido desde a época de Cabral, descobridor do Brasil. 

Esse homem com espírito empreendedor não era apenas um aventureiro. Por trás do 

marinheiro, estava um comerciante que enfrentava  mares desconhecidos e perigosos 

para atender aos desejos dos clientes da época, vendendo tecidos de seda, especiarias 

e vários outros produtos. 

 
Nos dias de hoje, com menor diferenciação entre os produtos e maiores pressões dos 

clientes e da concorrência, o trabalho de vendas torna-se cada vez mais difícil e com- 

plexo. Independentemente do tamanho e do ramo de atividade do negócio, é preciso ser 

mais profissional e criativo para ter a preferência dos compradores. Um dos aspectos 

importantes, principalmente nos negócios que atuam no varejo, é a atenção com a equipe 

de vendas e com o atendimento aos clientes. 

 
As empresas brasileiras precisam de grandes vendedores, com perfil e capacidade para 

conquistar e manter o cliente. Mesmo sendo hoje as vendas mais técnicas e especializadas, 

o bom vendedor não deve perder o espírito empreendedor e desafiador. 
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Planejar de forma sistemática e permanente contribui para o sucesso das vendas e de 

seu negócio na medida em que permite desenvolver instrumentos para o monitoramento 

das metas e quotas estabelecidas. 

 
É importante perceber que a função de vendas tem um papel fundamental para o 

empresário, pois se trata do cartão de visitas da empresa. O empresário deve sempre se 

perguntar: Como está minha equipe de vendas, ela foi bem planejada? Todos estão tra - 

balhando para a satisfação do cliente? Será que meus vendedores sabem como o cliente 

gostaria de ser atendido? 

 

O Manual "Como Elaborar um Plano de Vendas" tem o objetivo de orientá -lo a definir 

suas estratégias, planejar e gerir de maneira competente as vendas e apresentar técni- 

cas para prestar um atendimento personalizado e eficaz aos seus clientes, auxiliando -o 

a alcançar as metas de marketing. Independentemente de sua empresa ter muitos vende- 

dores ou não, é importante tratá-los como se fossem uma equipe. 

 

Planejando e administrando suas vendas, sua empresa terá grandes oportunidades no 

mercado varejista. 
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Conhecendo a Estrutura do Manual 

 
Para facilitar seu entendimento, cada tópico deste Manual foi estruturado da seguinte 

forma: 

 

 

O que é e como fazer 

 

Neste tópico você pode aprender sobre cada etapa para a elaboração de um Plano de 

Vendas. 

 

 
Fique de olho 

 

Em alguns momentos você receberá dicas sobre um determinado assunto. Esteja alerta 

para as recomendações que serão feitas. 

 

 
Exemplo 

 

Para facilitar a compreensão dos processos para a elaboração de um Plano de Vendas, 

vamos contar com a história do Sr. Cabral, que nos acompanhará durante todo o 

manual. Apesar de ser um exemplo fictício, ele foi baseado em situações reais do dia -a- 

dia de uma empresa. 

 

 
Hora de Praticar 

 

Comece a se mexer e realize os exercícios propostos, de acordo com o seu negócio. É uma 

boa maneira de responder as dúvidas e testar o que você aprendeu. 
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Entendendo a Estrutura do Plano de Vendas 
 

No gráfico abaixo você vai visualizar as quatro etapas para a realização de um Plano 

de Vendas. 

1ª ETAPA: PLANEJAMENTO DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 
 
 

1.1 OBJETIVOS DA 1.2 ESTRATÉGIA DA 1.3 ESTRUTURA DA 

EQUIPE DE VENDAS EQUIPE DE VENDAS EQUIPE DE VENDAS 

 
 
 
 

2ª ETAPA: GERENCIAMENTO DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 
 
 

2.1 FUNÇÕES PARA 2.2 ESTABELECIMENTO 

GESTÃO DE VENDAS  DE QUOTAS 

 
 

 
3ª ETAPA: ATENDIMENTO E PASSOS DAS VENDAS 

 
 

 

3.1 ATENDIMENTO 3.13.3ATAEBNORDDIMAEGNETMO 33..15 DAETMEONNDSITMREANÇTÃOO 3.13.A7 FTEECNHDAIMMEENNTOTO 
DO PRODUTO DA VENDA 

 

 
3.2 PRÉ-VENDA 3.4 SONDAGEM  

3.6 VENDA 

ADICIONAL 

 
 
 

4ª ETAPA: RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES 

 
 
 

 
4.1 COMO 

CONHECER O 

4.2 COMO 

DESENVOLVER 
RELACIONAMENTO 

4.3 RECURSOS 

UTILIZADOS NO 
PROCESSO DE FIDELIZA- 

CLIENTE 
DE LONGO PRAZO ÇÃO DO CLIENTE 

 

O diagrama nos dá uma visão geral, vamos agora conhecer passo a passo como elabo- 

rar o Plano de Vendas do seu negócio. 
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1ª Etapa: Planejamento da Equipe de Vendas 
 

Os vendedores atuam como elo pessoal entre a empresa e os clientes. Para muitos, o 

profissional de vendas é a própria empresa. Por isso, você - empresário - precisa con- 

siderar cuidadosamente alguns pontos ao formar sua equipe de vendas. O processo de 

planejamento mostrará a direção que sua empresa deverá seguir. Ele abrange alguns 

passos, em especial o desenvolvimento de: 

 

1.1 OBJETIVOS DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 
 

1.2 ESTRATÉGIA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 

 
1.3 ESTRUTURA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 

A seguir vamos analisar item por item da 1ª etapa: 

 
 

1.1 OBJETIVOS DA EQUIPE VENDAS 

 
 

O que é e como fazer 

 
 

O que a empresa espera dos seus vendedores? Quais funções esses vende- 

dores desempenham? Por que a empresa possui esses vendedores? 

 
Comece a planejar sua equipe de vendas a partir dos objetivos de vendas. Objetivo é o 

que você espera que seja alcançado por seus vendedores, ou seja, o papel a ser exerci - 

do por eles, os tipos de informação necessárias e os esforços despendidos por eles. São 

fatores importantes, que determinam quais conhecimentos, habilidades, atitudes e grau 

de especialização sua equipe deve possuir. 

 
Antigamente pensava-se que a equipe de vendedores tinha o papel de "vender, vender e 

vender" e que apenas isso era suficiente. Hoje, é preciso, além de vender, mostrar ao 

cliente como sua empresa poderá ajudá-lo a tomar decisões certas. Os clientes 
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mudaram, ficaram mais críticos e exigentes do que no passado. Já não se preocupam só 

com preços, eles querem atendimento diferenciado e estão interessados em achar 

soluções para os seus problemas. 

 
Os funcionários de vendas que ainda acreditam em vender apenas fazendo uso de uma 

boa conversa e tapinha nas costas estão com os dias contados. Saber conversar é muito 

importante, porém é necessário entender a necessidade do cliente e do produto, saber 

negociar, ter uma boa apresentação pessoal. 

 
Outros fatores que podem auxiliar os vendedores a obter sucesso com essas novas 

exigências do cliente são entender e gostar de "gente", atender o cliente de forma diferen- 

ciada e ter, sobretudo, um ótimo relacionamento com os seus colegas de trabalho. Todas 

essas habilidades são exigências para um novo vendedor. 

 
Veja algumas funções que podem ser desempenhadas pelos vendedores: 

 

Informações técnicas do 

produto:   Os    vendedores 

são responsáveis por estas 

informações. Exemplos: 

1) vendedores de loja de 

roupas devem ter bons 

conhecimentos de moda, 

tipo e caimento do tecido, 

tendência da moda; 

2) vendedores de material de 

construção devem saber infor- 

mar o cliente sobre medidas 

exatas de cerâmicas, de areia, 

de brita, etc., devem ter uma boa 

noção de combinação de cores de tintas 

e etc. 

 

Apoio e organização: os vendedores devem auxiliar na reposição de estoques. Eles 

são responsáveis pela organização das gôndolas (prateleiras) e vitrines. 

 
Coleta de informação: todas as empresas, sejam elas pequenas, médias, grandes, 

devem preparar seus vendedores para buscar informações sobre o comércio. Eles podem 

buscar essas informações fazendo perguntas aos clientes, pesquisando os concorrentes e 

as literaturas pertinentes, como revistas específicas do produto que a empresa comercializa. 
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Fique de olho 

 

Não deixe de definir quais são os objetivos da sua equipe de vendas e apresentá-los nas 

reuniões com os vendedores. Sem traçar os objetivos, os vendedores não saberão o que 

sua empresa espera deles, e a empresa não poderá garantir o sucesso do pla nejamento 

de vendas. Quando se tem claras as funções dos vendedores, é possível traçar um perfil 

de funcionário ideal. Lembre-se de que o empresário pode e deve traçar mais de um obje- 

tivo para a sua equipe. 

 
 

Exemplo 

 

Vamos utilizar o exemplo da empresa do Sr. Cabral que nos acompanhará durante todas as 

etapas da elaboração do Plano de Vendas. Tomaremos como referência o planejamento da 

sua loja de material de construção "Aqui Tem Tudo", você deverá preencher os exercícios 

propostos na seção "Hora de praticar" e exercitar como seria aplicado no seu negócio. 

 
Objetivo da Equipe de Vendas 

 
 
 

Para gerenciar bem as vendas do depósito de material de construção "Aqui Tem Tudo", 

Sr. Cabral precisa saber quais papéis seus vendedores irão 

desenvolver. É possível que os vendedores 

dediquem 90% do seu tempo 

ao atendimento aos 

clientes de balcão e 10% 

ao planejamento e orga- 

nização das prateleiras, 

leitura de material específi- 

co para construção, inclu- 

sive sobre especificação de 

produtos. Para obter suces- 

so, os vendedores devem 

entender bem de cálculos 

matemáticos, de negociação e 

também precisam saber enfo- 

car as informações certas e 

necessárias sobre os   produtos 

do depósito. Outro ponto que não 
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pode ser esquecido é que essa equipe deve ter uma boa comunicação com 

clientes, simpatia, ser agradável, paciente e entender o cliente. Outro objetivo 

definido por Sr. Cabral para seus vendedores é a busca de informação no merca- 

do. Ele definiu que cada vendedor terá um formulário no qual anotará toda e qual- 

quer informação relacionada aos clientes, aos concorrentes e a novos produtos 

que possam surgir no mercado. Ele sabe que com uma equipe bem organizada a 

possibilidade dos clientes voltarem e comprarem mais é maior, e, isso acontecen- 

do, seus lucros podem subir muito. 

 
 

Hora de praticar 

 
Definição dos objetivos da equipe de vendas 

 

Agora é com você! 

Analisando a sua empresa, defina agora os objetivos que você considera adequados para 

seus consultores de vendas. 

 
Objetivos: 

 

Objetivos das equipes de vendas: 

 

O que você espera da sua equipe de vendas? 
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Como você pretende que a sua equipe de vendas atue? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Informações técnicas do produto: 

 
Como você irá incentivar que seus vendedores tenham a responsabilidade de buscar 

informações técnicas dos produtos para o cliente? 
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Apoio e organização: 

Como seus vendedores farão para auxiliar na organização das prateleiras e 

layout da loja? Quais informações eles devem ter para organizar as vitrines? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Coleta de informação: 

Será de responsabilidade dos seus vendedores buscar informação sobre clientes, 

concorrentes e mercado? Como farão isso? 
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1.2 ESTRATÉGIA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 

O que é e como fazer 

 
 

O segundo ponto a ser tra- 

balhado pela empresa é a 

estratégia da equipe de ven- 

das. Estratégia é "a arte de 

traçar os planos de uma empre- 

sa". Ela permite definir como sua 

empresa atingirá seus objetivos. 

 
Cada vez mais, vender é trabalho 

em conjunto, por isso a equipe 

precisa do apoio de outros fun- 

cionários. É por meio de uma 

primeira   abordagem   bem   realizada 

que os vendedores conseguem se apre- 

sentar de forma clara em seu mercado. 

 
Você deve desenvolver as vendas de sua empresa estrategicamente,  de modo que 

possa atender bem os clientes, visitar, se for o caso, os clientes certos, no momento certo 

e da maneira correta. Um cliente pode ser abordado de várias formas: pessoalmente, por 

telefone, pela Internet, via mala direta... Uma empresa pode trabalhar com vendedores 

internos e vendedores externos. 

 
Vendas internas 

Abrangem todas as atividades relacionadas às formas de atendimento e abordagem do 

cliente no ambiente interno da empresa. É uma forma de estratégia também chamada de 

“venda-balcão”. Os clientes podem ligar para empresa ou os vendedores podem entrar em 

contato com os clientes por meio de telemarketing, mala de direta, catálogo e via Internet. 

 
Balcão: os clientes vão à empresa. Os vendedores precisam ser bem-capacitados e 

treinados em relação aos produtos e serviços oferecidos pela empresa. 

 
Telemarketing: venda por telefone.  Pode ser ativa, em que o vendedor liga para o 



21 
 

cliente, ou receptiva, em que o cliente liga para 

a empresa. 

 
Mala direta: a empresa 

oferece um produto, pro- 

moção e divulgação por 

meio do envio de um 

folheto ou catálogo pelos 

correios diretamente para a 

residência ou para o 

escritório do cliente. 

 
Internet: sua empresa pode 

vender em   sites,   disponibilizan- 

do produtos, promoções e divul- 

gações. Por meio desta modali- 

dade a empresa pode realçar sua 

imagem,   atingir   os   consumidores 

distantes e fornecer informações. Essa é uma forma de se trabalhar no varejo ofere - 

cendo oportunidades para que o  cliente compre por meio de um sistema de vendas 

interativo. A comercialização de produtos via Internet faz parte da evolução tecnológi- 

ca e é uma das modalidades de vendas que mais cresce no Brasil. Para opera- 

cionalizar as vendas via Internet será necessário o serviço de um profissional de 

qualidade para desenvolver o site. 

 
Vendas externas 

São todas as formas de atendimento e abordagem aos clientes que acontecem no 

ambiente externo à empresa. Os vendedores desenvolvem um trabalho de campo, visi- 

tando os clientes existentes e conquistando novos. 

 
Venda porta a porta: vendedores efetuam visitas sem roteiro e sem conhecimento 

prévio das necessidades dos clientes. 

 
Venda por cobertura: os vendedores visitam os clientes já conhecidos ou aqueles que 

suspeitam poder ter interesse pelos produtos ou serviços da sua empresa. Podem surgir 

por indicação. 

 
É importante que sua estratégia seja bem definida e comunicada para todos os vende- 

dores. Os vendedores devem ser treinados para atuar de forma eficaz independente - 

mente da modalidade adotada. 
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Por exemplo: se sua empresa instalar um sistema de vendas via Internet, os vendedores 

devem ser treinados para se adequar a essa nova modalidade. 

 

 
Fique de olho 

 
Antes de escolher a estratégia que mais favoreça o seu negócio, observe o perfil dos 

vendedores para cada estratégia. Há vendedores que são melhores nas vendas por tele - 

fone, outros, no balcão, e ainda existem vendedores que são muito bons nas vendas 

externas. Analisar o perfil é muito importante nesse momento. 

 
Os vendedores externos podem ser funcionários da empresa ou representantes comer- 

ciais. Para admissão desses profissionais a empresa deve seguir as leis vigentes, não 

aceitando, portanto, a informalidade. 

 

 
Exemplo 

 
Estratégia da Equipe de Vendas 

 
Sr. Cabral está verificando 

qual a melhor estratégia 

da equipe de   vendas 

para seu depósito de 

material de construção. 

Ele acredita que tra- 

balhar com vendedores 

de balcão é muito interes- 

sante, mas sabe que isso 

todos os outros   depósitos 

já fazem. Pensa então em 

contratar    dois    vendedores 

para atender ao telefone. Sr. 

Cabral sabe que dessa forma 

estará montando   uma equipe 

de telemarketing. Apesar de 

serem somente dois vende- 

dores,   eles   terão   papéis   bem 

definidos: Paula ligará para os clientes já cadastrados, para outros que serão 

pesquisados nos catálogos e para os indicados por amigos. Geraldo atenderá às 

ligações dos clientes que irão buscar informações sobre preços e produtos. 
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Sr. Cabral, já de olho no futuro, está organizando sua empresa para, mais ou 

menos daqui a um ano, contratar dois representantes comerciais, que irão visitar 

os seus clientes especiais, como construtoras e obras maiores. 

 
O depósito "Aqui Tem Tudo" precisa melhorar as suas vendas virtuais (via Internet). 

Sr. Cabral acreditava que era muito difícil esse tipo de estratégia, mas ele conheceu 

uma empresa que trabalha com implantação desse modelo de vendas. Viu que não 

ficava caro e que poderia render muitos lucros. Essa empresa que implantou o sis- 

tema de vendas via Internet contratou um profissional qualificado, que desenvolveu 

um site onde foram disponibilizados os produtos, as promoções e a divulgação da 

empresa, contemplando clientes distantes. 

 

 
Hora de  praticar 

 
Para você que já possui vendedores, ou seja, uma equipe de vendas montada, este é o 

momento de revisar sua estratégia e verificar se ela necessita de mudanças. Caso você este- 

ja montando sua equipe, defina a estratégia mais adequada para a sua empresa. 

Primeiro - Marque se você irá trabalhar com esse modelo de vendas: Anote SIM ou NÃO. 

Segundo - Informe quantos vendedores você irá disponibilizar para cada tipo de vendas. 

Terceiro - Anote a data de quando pretende trabalhar com esse tipo de vendas. 

Por último, anote alguma observação que achar necessário. Por exemplo: Estratégia muito 

boa, não precisa de mais vendedores. 

 

 
Estratégia de vendas para sua empresa: 

 

 
TIPO DE VENDAS 

 
SIM 

 
NÃO QUANTIDADE DE   DATA DE 

 
OBSERVAÇÃO 

 

VENDA INTERNA 
 

Balcão 

VENDEDORES INÍCIO 

 

Telemarketing 

Internet 

Mala direta 
 

VENDA EXTERNA 
 

Venda porta a porta 
 

Venda por cobertura 
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1.3 ESTRUTURA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
 

O que é e como fazer 

 

Uma vez que você identifi- 

cou a   estratégia   de   ven- 

das mais adequada para a 

sua   empresa,   chegou    a 

hora de definir qual estrutu- 

ra você vai adotar. A estrutu- 

ra adequada varia muito de 

uma empresa para outra. É 

preciso considerar o tipo de 

mercado e o tipo de venda 

realizada. Além disso, você 

deve ter sempre o cuidado de 

manter um relacionamento har- 

monioso entre os vendedores. 

 
As   vendas   podem   ser   estruturadas 

basicamente por produtos, por cliente, por região ou de forma mista. 

 

Por produto: seus vendedores dedicam-se a determinados produtos, passando a saber 

muito mais sobre eles e a ter muito mais segurança em suas abordagens do que em qual- 

quer outro tipo de estrutura. Esse tipo de venda é mais indicado para empresas que 

comercializam diversos produtos em sua linha. No entanto, essa estrutura pode fazer 

com que o mesmo cliente seja atendido por mais de um vendedor. Exemplo: lojas de 

material de construção nas quais existe um vendedor para informar especificamente 

sobre cada produto, como: linhas de revestimento, produtos para jardinagem, etc. 

 
Por cliente: quando a empresa trabalha com clientes que possuem necessidades bem 

diferentes, é preciso que o vendedor conheça bem o segmento de atuação e quais são 

essas necessidades. Assim sendo, poderá dar um atendimento personalizado e prestar 

um serviço melhor. Você deve tomar cuidado para que o vendedor não se sinta "dono" 

do cliente. Exemplo: grandes lojas de materiais de construção, nas quais os vendedores 

atendem clientes específicos, como arquitetos, decoradores e pessoa física. 

 

Por região: os vendedores são divididos por regiões, nas quais cada um deve atender 
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todos os clientes, mesmo que de diferentes setores, em relação a todos os produtos da 

empresa. A divisão pode ser feita por bairro, cidade ou estado. Esse tipo de estrutura é 

válido para vendas externas. Exemplo: vendedores de lojas de cosméticos que vão até a 

casa do cliente e que podem oferecer qualquer tipo de produto da empresa, porém em 

uma região delimitada pela própria empresa. 

 
Estrutura combinada: os vendedores atendem todos os tipos de cliente e oferecem 

todos os tipos de produto. É a forma mais utilizada pelo pequeno e médio varejo. Essa 

combinação é interessante, desde que os vendedores sejam bem treinados sobre os pro- 

dutos e, principalmente, sobre o comportamento do consumidor dessa loja. Exemplo: 

lojas de roupas que possuem sistema de atendimento misto; ou seja, independentemente 

do tipo de cliente ou de produto que o cliente está buscando, ele será atendido pelos mes- 

mos vendedores. 

 
É importante que você saiba que a decisão sobre como estruturar sua equipe de vendas 

deve ser sempre tomada tendo como metas o equilíbrio e o melhor custo -benefício. 

 
Para uma melhor organização dos vendedores, pode ser levado em consideração o sis- 

tema de rodízio de vendas. De acordo com esse procedimento, os vendedores alternam 

o atendimento ao cliente. Em alguns locais, esse sistema é chamado de "ponta"; ou seja, 

cada cliente que entra na loja é atendido por um vendedor. Deve-se considerar qualquer 

cliente que entre na loja como uma oportunidade de vendas. Alguns vendedores resistem 

a isso. Eles argumentam que são prejudicados quando alguém entra na loja procurando 

alguma coisa que a loja não oferece ou pedindo uma informação. Mas todos os vende - 

dores têm chances iguais de ter a sua parcela desse tipo de cliente; portanto, as estatís- 

ticas serão justas a longo prazo. 

 
 
 

Fique de olho 

 
 

Ao definir a sua estrutura de vendas, tome cuidado para que não seja criado atrito entre 

os vendedores. Para que isso não aconteça, é necessário comunicar a todos, com 

clareza, a nova estrutura, incluindo seus direitos e responsabilidades. Esteja atento à 

adaptação da empresa a essa estrutura, bem como ao tipo de controle que será realiza- 

do. Caso a empresa decida utilizar o sistema de ponta (rodízio de atendimento), é 

necessário que existam regras claras para que não haja, de forma nenhuma, discussão 

na frente dos clientes. 
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Exemplo 

 

Estrutura da Equipe de Vendas 

 

A loja de material de construção "Aqui Tem Tudo" 

é estruturada pelo sistema com- 

binado. Os vendedores às 

vezes ficam um pouco per- 

didos, pois existe uma 

variedade de produtos 

muito grande, e Sr. Cabral, 

o proprietário, já está dispos- 

to a acertar esse problema. 

Nos próximos meses, aconte- 

cerão vários treinamentos 

sobre os produtos vendidos na 

loja. Esse acontecimento só foi 

possível graças a uma grande 

parceria do depósito com os 

fornecedores.   A   esposa   do   Sr. 

Cabral, dona   Suzana,   também   vai 

treinar os vendedores; ela está decidida a ajudá-los de forma eficaz. 

 
 

 
Hora de  praticar 

 

Descreva agora qual será a estrutura de sua equipe de vendas. Para isto, primeiramente, 

responda a algumas perguntas: 

Seu negócio trabalha com quais tipos de produtos? E quantos são? 
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Os produtos são complexos, ou seja, há necessidade de conhecimento específi- 

co para vendê-los? 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

Agora descreva qual será a estrutura da sua equipe de vendas 

Por produto: 

 
 
 
 

 
Por cliente: 

 
 
 
 
 
 
 

Por região: 

O seu negócio possui muitos clientes? 

Os diferentes produtos atendem aos mesmos clientes? 
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2ª Etapa: Gerenciamento de Vendas 

Após a realização da etapa do planejamento, veremos como gerenciar as vendas, ou 

seja, como fazê-las funcionar. É importante lembrar que o sucesso depende muito do 

envolvimento e da capacitação das pessoas. 

 
Toda empresa necessita ter alguém responsável pelas vendas. É importante que essa 

pessoa acompanhe os vendedores, dê-lhes suporte diário e também avalie como estão 

atuando. O gerenciamento da equipe de vendas abrange as seguintes passos: 

 
 

2.1 FUNÇÕES PARA GESTÃO DE VENDAS 

 
 
 

2.2 ESTABELECIMENTO DE QUOTAS 

 
 

2.1 FUNÇÕES PARA GESTÃO DE VENDAS 

 

O que é e como fazer 

 

A pessoa que ficará responsável pelas vendas terá como 

funções planejar, orientar e desen- 

volver as atividades de apoio aos 

vendedores. Veja como: 

Planejar: estabelecer obje- 

tivos, selecionar as pessoas que 

vão trabalhar com vendas e 

planejar todas as atividades rela- 

cionadas. 

Organizar: determinar quantos 

vendedores serão necessários, de 

que tipo de material eles precisarão 

e estabelecer o cronograma das 

atividades. 

Executar: desenvolver as habili- 

dades dos vendedores, treiná-los de 

maneira que possam melhor exercer 

seu papel e motivá-los. 
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Controlar: acompanhar por meio dos relatórios se os vendedores estão alcançando 

suas metas e verificar se estão atendendo bem os clientes. 

 
A principal responsabilidade do gerente de vendas é selecionar a pessoa certa para ocu- 

par a vaga. 

 
Fique de olho 

 

Ter uma pessoa responsável pela equipe de vendas é importante para o sucesso da 

empresa. Mesmo que a sua empresa não seja tão grande, capacite alguém para exercer 

essa função. Antes de contratar alguém, verifique os atuais vendedores da empresa. 

Quem sabe o futuro responsável não estará ali mesmo? Para isso, tenha em mente quais 

as características e responsabilidades necessárias para a função. Agindo assim, certa- 

mente você terá bons resultados. 

 
 

Exemplo 

 
 

Funções para Gestão de Vendas 

 

No depósito "Aqui tem Tudo", não existe um gerente específico para vendas. Essa 

função é desempenhada pelo proprietário. Sr. Cabral está ciente de que gerenciar a 

empresa sozinho é difícil, mas, por enquanto, não é possível contratar um gerente. 

 

Para uma melhor organização da loja, a idéia de um dos funcionários é que todas 

as funções desempenhadas pelos vendedores e pelo proprietário devem estar 

descritas. Isso, conforme o vendedor Flávio, poderá contribuir até para novos fun- 

cionários. Sr. Cabral ouviu a sugestão atentamente e decidiu que, além de 

descrever sistematicamente as funções que desempenha como gerente e a dos 

seus funcionários, também vai preparar um dos seus funcionários para exercer o 

papel de gerente em um futuro bem próximo. 

 
 
 
 

Hora de  praticar 

 

Agora que você já conhece as funções do responsável pelas vendas, faça um resumo das 

principais características esperadas desse profissional. Não deixe de fazê-lo, é muito impor- 

tante que você defina esses pontos. 
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Na função PLANEJAR, o que você espera desse profissional? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Na função ORGANIZAR, o que você espera do profissional responsável pelas vendas? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Na função EXECUTAR, o que você espera do profissional responsável pela equipe 

de vendas? 
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E, para completar as funções, como você espera que o responsável por vendas 

faça o CONTROLE? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.2 ESTABELECIMENTO DE QUOTAS 

 

O que é e como fazer 

 

Uma quota de vendas é uma meta de desempenho atribuída aos vendedores ou à empre- 

sa. As quotas ajudam a planejar e avaliar as atividades dos 

vendedores e o desenvolvimento da loja. 

Quando se tem um valor a seguir e 

a conquistar, as pessoas tendem 

a se esforçar e a buscar com 

mais entusiasmo e motivação o 

ponto traçado (quota). Para se 

elaborarem as quotas, o respon- 

sável deve considerar as metas, as 

políticas da empresa e seu plano de 

crescimento. Uma forma   interes- 

sante de se analisarem essas quotas 

é utilizar os valores dos anos e dos 

meses anteriores. Outro ponto que não 

pode ser esquecido são os investimen- 

tos na loja, no treinamento da equipe e 

na introdução de novos produtos. 
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As quotas muito elevadas podem provocar pressão nos vendedores, e eles podem 

tentar "empurrar produtos", sobrecarregando os clientes. Quotas muito baixas não 

servirão para motivar os vendedores. 

 
Os tipos mais utilizados de quotas: 

 

Quota por volume de vendas: é o tipo mais utilizado no varejo. Nesse modelo, o vende- 

dor recebe um valor que deverá alcançar durante um tempo estipulado pela empresa. 

Uma quota por volume não leva em consideração as linhas de produtos específicos, os 

tipos de clientes nem a lucratividade dos produtos. Exemplo:  o vendedor que con- 

seguir alcançar os valores estipulados pela empresa terá cumprido seu desempenho. 

Isso independe de, para chegar a esse valor, o funcionário ter vendido produtos de baixa 

lucratividade para clientes com grande possibilidade de inadimplência ou apenas produ- 

tos iscas (produtos utilizados geralmente em promoção para levar o cliente até a loja). 

 
Quotas por lucro: muitas empresas estabelecem quotas baseadas no   lucro que 

alguns produtos geram para as empresa. Essas metas podem ser estabelecidas prati - 

camente nas mesmas bases de uma quota de volume, mas levando-se em consideração 

quanto alguns produtos podem gerar de lucro para a empresa. Por exemplo, uma 

quota por lucro pode ser estipulada desta forma: cada vendedor deverá efetuar ven - 

das no valor de R$ 20.000,00 no mês de abril; porém, 30% deverão ser referentes a 

produtos de alta lucratividade. Para elaboração desse método, a empresa deve encon- trar-

se organizada e manter as informações sempre atualizadas. Dessa forma, ela poderá 

calcular assertivamente a lucratividade. 

 

 
A lucratividade é um indicador que mede o lucro líquido em relação às vendas. 

É um dos principais indicadores econômicos das empresas, pois está rela- 

cionado diretamente à competitividade. Se sua empresa possui uma boa lucra - 

tividade, ela apresentará uma maior capacidade de competir, como realizar 

maiores investimentos em divulgação e na diversificação de produtos. Para 

cumprimento dessas quotas, uma estratégia relevante é o treinamento dos 

vendedores. As vendas adicionais e complementares geralmente são as que 

geram maior lucro para a empresa. 

 

 
Quotas de atividades: uma maneira de diminuir a ênfase exagerada no volume de ven- 

das é estabelecer uma quota baseada em atividades. O responsável pelos vendedores 

pode selecionar tarefas como (1) organização de vitrines; (2) pedidos de novos clientes; 

(3) organização da loja; (4) vendas complementares e (5) ligação para clientes. Uma 

quota de atividades estabelecida e controlada apropriadamente pode fazer muito para 

estimular uma tarefa de vendas inteiramente equilibrada.  As prováveis dificuldades da 
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empresa: 1) determinar se a atividade foi realmente execut ada e 2) descobrir a eficácia 

com que foi executada. 

 
As vendas resultam de muitas ações realizadas de maneira correta. Sugerir produtos novos 

e complementares, organizar a empresa pode ser um grande indício de assertividade. 

 
Quotas combinadas ou mistas: as empresas que não se sentirem satisfeitas com qual- 

quer tipo único de quota poderão combinar dois ou mais tipos. Por exemplo, uma empre- 

sa pode estabelecer uma quota baseada em três modelos: volume de vendas, lucrativi- 

dade por produtos vendidos e atividades dos vendedores. 

 
Uma quota bem elaborada pode incentivar e indicar pontos fortes e fracos da 

equipe de vendas. Caso os vendedores consigam atingir as quotas, é indicado 

que a empresa ofereça alguma forma de premiação, como aparelhos eletrônicos, 

viagens, comissões maiores, um dia no salão de beleza (mulheres) e vários outros 

prêmios que possam estimular a equipe. 

 
 

Fique de olho 

 

Para o estabelecimento de 

quotas de vendas, deve-se 

considerar cinco fatores: 

 
Quota Realista: se uma 

quota deve impulsionar os 

vendedores ao esforço máxi- 

mo, a meta deve ser atingível. 

Se estiver muito fora de 

alcance, o vendedor pode 

perder o incentivo. 

 
Quota Objetiva: qualquer tipo de 

quota que for utilizada deve estar rela- 

cionada ao potencial de vendas da empresa. Não se 

planeja uma quota sem levar em consideração quanto a empresa 

consegue atingir em vendas durante o tempo estipulado para ela. 

 
Quota fácil de compreender: a quota deve ser de fácil entendimento tanto para a 

pessoa que está gerenciando quanto para os vendedores. Quotas muito complicadas 

podem causar desânimo nos vendedores. 
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Quota flexível: fazer ajustes nas quotas pode ser necessário em virtude de situ- 

ações ocorridas em seu período de vigência. É possível que uma situação externa, 

como uma chuva inesperada ou uma lei do governo, force a empresa a diminuir ou 

aumentar as quotas. 

 
Quota de equidade: um bom plano de quotas é considerado justo para as pessoas 

envolvidas. A carga de trabalho imposta pela quota deve ser a mesma para todos os 

vendedores. Entretanto, isso não significa que as quotas devam ser iguais. Existem 

diferenças no potencial de cada vendedor. O tempo de casa, o horário de trabalho e o 

treinamento especificam quanto cada um pode vender. Mas a empresa deve investir para 

que todos os vendedores tenham sempre quotas muito próximas. 

 
 
 

Exemplo 

 
 

Estabelecimento de Quotas 

 

O depósito de material 

de construção   "Aqui 

Tem Tudo" está se 

organizando. Sr. Cabral 

ainda não sabe com 

qual tipo de quota deve 

trabalhar. A sua esposa 

Suzana fez um curso no 

SEBRAE e voltou cheia 

de novidades. 

 
Ela   está   sugerindo   que 

Sr. Cabral utilize o méto- 

do de quotas combinadas. 

Quando ela mostrou esse mo- 

delo para os vendedores, Carlos, o vendedor 

mais antigo, ficou bastante encantado. Carlos já trabalhou 

em uma empresa que utilizava esse modelo, e os funcionários gostavam muito. 
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Exemplo de quotas combinadas 

 
 QUOTAS REALIZADO PERCENTUAL DA 

QUOTA ATINGIDO 

Produtos de alta R$ 10.000,00 R$ 8.000,00 80% 

lucratividade 

Exposição de vitrines 

 
10 12 

 

120% 

Ligações para clientes 50 30 60% 

Vendas complementares R$ 2.000,00 R$ 1.800,00 90% 

Volume de vendas R$ 20.000,00 R$ 19.800,00 99% 

  
MÉDIA: 89.8% 

 
Essa é uma simulação de uma quota estipulada para um vendedor e de quanto ele 

conseguiu atingir dos objetivos propostos. Nesse exemplo, o vendedor cumpriu 

89,8% do que foi estipulado para ele. 

 
 
 
 

Hora de  praticar 

 

Após todas essas informações, é o momento de você planejar as quotas para os seus vende- 

dores: 

 

 
 
 

 
Produtos de alta 

lucratividade 

Exposição de vitrines 

Ligações para clientes 

Vendas complementares 

Volume de vendas 

QUOTAS REALIZADO PERCENTUAL DA 

QUOTA ATINGIDO 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
MÉDIA: 
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Qual o tipo de quota é o mais adequado para sua empresa? Por quê? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Qual será a “Recompensa” para o vendedor que atingir a quota mensal? 
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3ª Etapa: Atendimento e Passos da Venda 
 

O cliente merece um atendimento personalizado, e não padronizado! 

 

Não adianta decorar um texto e repeti-lo mecanicamente. O cliente pode até se sentir 

ridicularizado ao ouvir um discurso monótono e sem vida. Atendimento com texto deco - 

rado passa a impressão de que o cliente deve ser despachado o mais rápido possível. 

É necessário que tenhamos um roteiro, que possamos analisar e melhorar a partir das 

nossas experiências, mas sempre flexível. A flexibilidade é a arma do vendedor de 

sucesso. Ser capaz de compreender o processo de raciocínio do cliente e se adaptar a 

ele rapidamente faz a diferença entre um bom vendedor e um atendente. O atendimento 

e os passos da venda abrangem as seguintes passos: 

 

3.1 ATENDIMENTO 

3.2 PRÉ-VENDA 

3.3 ABORDAGEM 

3.4 SONDAGEM 

3.5 DEMONSTRAÇÃO DO PRODUTO 

3.6 VENDA ADICIONAL 

3.7 FECHAMENTO DA VENDA 
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3.1 ATENDIMENTO 

 

O que é e como fazer 

 

Para que o sucesso no atendimento em vendas ocorra, é necessário: 
 

 

Algumas informações simples, porém eficazes: 

 

ouvir mais do que falar; 

usar o tom de voz certo e falar pausadamente; 

falar com boa dicção, usar palavras simples; 

colocar "calor" na voz , ou seja, falar com entusiasmo; 

sempre perguntar para o cliente se ele entendeu o que você disse; 

se você não entendeu o que o cliente pediu, peça-lhe para repetir; 

evitar uso de gírias. 

 
Outra forma de transmitir informação é a comunicação não-verbal, postura e gestos são 

grandes exemplos. Alguns profissionais de vendas se apóiam no balcão ou na vitrine da 

empresa, não olham nos olhos, conversam com o cliente olhando para baixo, como se 

estivessem pedindo um favor. Essa postura pode ser interpretada pelo cliente como inse- 

gurança. Também de grande importância é o fato de os vendedores "tocarem nos clientes 

o tempo todo". Algumas pessoas detestam ser tocadas, por isso devemos respeitá -las. 

 
Ter aptidão para a venda: isso é fundamental. O vendedor tem de ser a pessoa que pro- 

duz receita para a loja ou para o empreendimento. E não vai conseguir isso reclamando 

do tempo, da crise, do trânsito ou do salário. Lembre-se: mais do que um produto, estão 

sendo vendidos um sonho, uma solução. 

 
Conhecer o cliente: o vendedor deve-se colocar no lugar do cliente, comprometendo-se 

com o que ele está comprando. Precisa conhecer as suas necessidades para atendê-las 

de forma mais eficaz. Ele deve transmitir confiança ao cliente. 

 
Ser parceiro do cliente: o cliente não pode ser enganado; deve-se sempre falar a ver- 

dade, ser claro e sincero. Prometer somente aquilo que se pode cumprir. Deve-se tra- 

balhar para que esse cliente retorne a sua loja, e não para que ele compre somente uma 

vez e nunca mais apareça. Lembre-se: a maioria dos clientes não reclama do mau 

COMUNICAR-SE DE FORMA CLARA E OBJETIVA: a capacidade de se comunicar 

é articulada nas habilidades expressivas (falar e escrever) e receptivas (ouvir e ler). 
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atendimento, eles simplesmente desaparecem. Fazer a coisa certa, mesmo quando isso 

se traduz em perder vendas, significa preocupar-se mais com o relacionamento do que 

com a venda. O resultado disso é que você ganhará a confiança do cliente, e, portanto, 

o terá como parceiro a longo prazo. 

 
Vender valores: mais do que vender apenas um valor, é preciso vender um conjunto de 

qualidades. Para isso, o vendedor tem de agir com honestidade, com responsabilidade e 

com boa educação. Não deve se comportar como alguém que deseja fechar negócio o 

mais rápido possível sem escutar de verdade o que o cliente necessita. Esse comporta- 

mento é inimigo da honestidade. 

 

 
Fique de olho 

 
Verifique como estão atuando seus vendedores. Sempre tenha uma pasta com ano- 

tações para cada vendedor e escreva tudo o que você espera deles. Tire pelo menos um 

dia no mês para conversar com cada vendedor. Fale das suas qualidades, dos pontos a 

ser melhorados e dos pontos que estão em evolução. Assim, a empresa estará ajudando 

no processo de crescimento dos responsáveis pelo atendimento ao cliente. 

 

 
Exemplo 

 
Atendimento 

 

O Sr. Cabral está muito preocupado com o atendimento da sua loja. 

Os vendedores não estão dando a devida 

importância aos clientes, princi- 

palmente aos que possuem 

pouca imformação sobre 

material de construção. Sr. 

Cabral ficou ainda mais aflito 

quando  soube da história 

abaixo: 

 

Estavam duas mulheres em um 

ponto de ônibus, e uma delas, de 

nome Márcia, comentou que esta- 

va muito cansada, pois desde o 

início da manhã procurava uma tela 

que o  seu pedreiro  havia  solicitado. 

Ela já havia andado em todas as lojas 
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e nenhuma vendia aquele tipo de material. Cristiano, um rapaz que escutava ao 

lado, perguntou para que ela queria aquele produto. Márcia respondeu que era 

para auxiliar no reboco, para que ele não caísse. O rapaz então sugeriu uma loja 

que se localizava ali perto, o depósito de material de construção "Aqui Tem Tudo". 

Ele também era pedreiro e tinha absoluta certeza de que lá havia esse material. 

 
Márcia ficou impressionada, porque essa tinha sido a primeira loja pela qual ela 

havia passado e o vendedor dissera que o depósito não tinha esse produto, chegan- 

do até a comentar que telas ela encontraria somente em lojas especializadas. 

 
Cristiano acompanhou Márcia até o depósito "Aqui Tem Tudo" e conversou com o 

vendedor, que logo lhe apresentou o produto. Perguntou ao profissional por que ele não 

havia vendido o produto para a cliente da primeira vez e ele respondeu: "Ela não disse 

para que servia essa tela, como eu poderia imaginar que uma senhora compraria uma 

tela de estuque? Imaginei que ela estaria precisando de uma tela para pintura...". 

 

VENDEDOR: PAULO CEZAR DOS SANTOS 
 

ATENDIMENTO OBSERVAÇÕES 

 
 

Comunica com clareza  Não consegue perceber o que o cliente 

precisa, pois fala demais e tem pouca 

habilidade para ouvir. 

Tem aptidão para 
É uma pessoa que gosta de "gente", 

vender 
gosta de aprender e reconhece os erros. 

 

Conhece o comporta- Como é um vendedor novo, ainda está 

mento do cliente muito ansioso e precisa treinar mais. 

Como gosta de "gente", tenta ajudar, mas 
É parceiro do cliente 

ainda precisa melhorar muito 

Vende valor/qualidade, Ainda está muito focado em produto e 

e não somente preço  preço. Precisa conhecer melhor o que é 

valor / qualidade. 

 
OBSERVAÇÕES DO GERENTE / PROPRIETÁRIO: 

 

O Sr. Cabral percebeu que irá precisar investir na capacitação do seu vendedor 

Paulo, para que possa atender às expectativas da empresa. 
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Hora de  praticar 

 

Agora você já sabe tudo o que bons vendedores necessitam para um atendimento eficaz ao 

cliente. 

 

Faça uma boa análise dos seus vendedores e preencha o quadro abaixo para cada um 

deles. Este quadro pode ser utilizado para descrever o atendimento que você espera dos 

seus vendedores, onde estão ocorrendo falhas e as observações gerais, que podem ser 

do cliente, do proprietário, do gerente. 

 

 
VENDEDOR: 

 
ATENDIMENTO OBSERVAÇÕES 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
OBSERVAÇÕES DO GERENTE/PROPRIETÁRIO: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

É necessário o preenchimento deste formulário para cada um de seus vendedores. 

Sugerimos que você reproduza o quadro. 
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3.2 PRÉ-VENDA 

 

O que é e como fazer 

 
Esse é o primeiro passo, em que se desenvolve planejamento e a concretização de uma 

série de atividades que irão auxiliar a seqüência do processo de vendas. 

 
A pré-venda inclui etapas de organização da loja, análise do estoque e treinam ento 

técnico, como: 

 
Manter a loja sempre limpa e organizada; 

Estudar produtos vendidos; 

Estudar o perfil dos clientes; 

Estudar os passos da venda. 

 
 

3.3 ABORDAGEM 

 

O que é e como fazer 

 

É nessa etapa que recebemos o cliente na nossa empresa. O vendedor deve saber 

cumprimentar o cliente e mostrar cortesia. Deve -se eliminar qualquer tipo de preconceito 

e discriminação. A apresentação ao cliente precisa ser saudável e positiva. Algumas 

informações para uma boa abertura da venda: 

 

Cumprimentar o cliente com entusias- 

mo na voz. Mostrar para o cliente 

que ele é bem-vindo na loja. 

Abordar o cliente com um 

comentário sobre o item em particu- 

lar que ele olhou ao entrar na loja é 

errado. Primeiro deve-se cumpri- 

mentar, em seguida falar do produto. 

Evitar perguntas que possam ser 

respondidas com uma simples palavra 

(sim ou não), porque a chance de se 

desenvolver um relacionamento a partir 

dessas respostas é pequena. 

Não ter pressa na abertura da venda; 
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vendedores que têm esse costume devem diminuir o ritmo; a mercadoria não vai fugir, 

nem os clientes. As pessoas ficam mais à vontade quando estão conversando com 

alguém que parece sinceramente interessado no que elas têm a dizer. 

Quando um cliente disser que está somente dando uma "olhadinha", dizer a ele para 

ficar à vontade, falar seu nome e informá-lo de que, se precisar de alguma ajuda, poderá 

chamá-lo. Não sair do campo de visão desse comprador. 

Ao abrir a venda eficazmente, pode-se reduzir a resistência do cliente e fazer pergun- 

tas de sondagem. 

 
 

3.4 SONDAGEM 

 
O que é e como fazer 

 

Nessa fase, o vendedor deve descobrir, conhecer, esclarecer as necessidades do cliente. 

A melhor maneira para que isso ocorra é fazendo perguntas. Saber o porquê de uma 

compra pode fornecer dicas valiosas para o fechamento da venda mais adiante. 

 
Vamos ver algumas informações importantes para a hora da sondagem: 

 

Devem ser feitas quantas perguntas forem necessárias para se obter a informação de 

que se precisa para selecionar o item certo para a demonstração. 

Não é possível demonstrar confiança atormentando o cliente para conseguir respostas. 

A confiança é desenvolvida a partir do tom das perguntas e da empatia estabelecida entre 

vendedor e o cliente. 

Um método interessante é utilizar perguntas abertas iniciadas por QUEM, O QUE, 

QUAL, POR QUE, ONDE, QUANDO, COMO e QUANTO. 

Quando se usam perguntas abertas de forma eficaz, é possível ajudar os clientes a 

esclarecerem suas idéias e a fazerem a compra certa. 

É um erro limitar a escolha do cliente antes que ele esteja pronto. Devem ser feitas per- 

guntas com uma escolha, do tipo "isto ou aquilo", e não perguntar ao cliente quanto pre - 

tende gastar. 

A fórmula P.R.S. pode desenvolver a confiança do cliente: 

Pergunta de sondagem + Resposta do cliente + Reação de suporte = Confiança 

Abreviar a sondagem quando o cliente souber exatamente o que quer. 

Devem ser feitas perguntas confirmatórias para a transição entre a apresentação dos 

recursos e os benefícios de seus produtos. Exemplo: "Então o senhor está interessado 

em um sapato que lhe proporcione mais conforto do que beleza, não é isso? Vou mostrar- 

lhe um sapato que tem um solado extremamente confortável, além de ser muito bonito". 

Lembre-se: esse cliente está buscando mais conforto do que beleza. 
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3.5 DEMONSTRAÇÃO DO PRODUTO 

 

O que é e como fazer 

 

Nessa fase o vendedor deve "tirar" do produto aquela somatória de características que irão 

satisfazer as necessidades do cliente. Ele deverá saber vendê -las como a solução ideal, 

mostrando ao cliente todas as vantagens. O sucesso da venda depende em larga escala 

da profundidade com que a sondagem foi realizada. Algumas informações importantes: 

 

Os clientes compram por duas razões: confiança e valor. A confiança precisa ser esta - 

belecida na abordagem e na sondagem; o valor é definido na demonstração. 

O valor é a diferença entre o benefício (qualidade, beleza, conforto, etc.) e o sacrifício 

(preço, tempo de espera, risco), ou seja, VALOR = BENEFÍCIO - SACRIFÍCIO. Quanto 

mais eu faço sacrifício para obter um produto, mais benefício eu e spero dele. 

Os dois principais objetivos a alcançar durante a demonstração são estabelecer o valor 

do produto na mente do cliente e criar o desejo de posse do produto. 

Os clientes não compram somente características, eles compram benefícios. Uma 

característica é algo que o produto tem, um benefício é algo que a característica faz para 

o cliente. Exemplo: quando um cliente efetua a compra de um piso para o 

chão, pode buscar beleza, conforto e durabilidade. 

Para descobrir o que benefi- 

cia o cliente, o vendedor deve-

se lembrar do que descobriu na 

sondagem e oferecer os 

benefícios do produto

 disponível. A 

sondagem define o que é 

preciso realçar na demons- 

tração."Cada produto pode 

oferecer benefícios diferentes 

para cada pessoa". 

O vendedor deve ser ético em 

todos os momentos, não critican- 

do empresas ou fabricantes con- 

correntes. Desmerecer o   produto 

do concorrente não é uma boa 

idéia, porque seu tom negativo cria 

uma atmosfera desagradável para os clientes. 
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3.6 VENDA ADICIONAL 

 

O que é e como fazer 

 

Como já falamos, cada cliente possui diferentes necessidades. Em todos os passos do 

atendimento, o apoio do vendedor é necessário, porém, na venda adicional, essa ajuda 

se torna fundamental. Efetuar a venda de um produto adicional pode ser o maior ganho 

para um vendedor e, conseqüentemente, para a empresa. A venda adicional nos dias de 

hoje é um serviço a mais que se presta ao cliente, beneficiando-o em um mesmo proces- 

so de venda. Assim, ele estará ganhando tempo e dinheiro e ainda ficará agradecido pelo 

excelente atendimento. É importante ter consciência e acreditar realmente que o cliente 

possa precisar de mais coisas, além do solicitado e oferecer a venda adicional somente 

depois que se garantiu a preferência pelo item principal. Algumas informações: 

 
O adicional: "Porta e fechadura"            Vamos supor que, durante a sondagem, o vende- 

dor descobriu que o cliente veio procurar uma porta para sua casa nova, então ele 

escolheu cuidadosamente os complementos para sugerir como adicionais. Ele não 

recomenda qualquer fechadura; por exemplo, oferece fechaduras com acabamento 

sofisticado que combinam perfeitamente com aquela belíssima porta. 

 
O realce: "De aço escovado" 

Depois de escolher o adi- 

cional, é preciso mais do que sim- 

plesmente mencioná-lo. O vende- 

dor deve ser criativo, pintar uma 

imagem da palavra. Falar do adi- 

cional como algo que valoriza   o 

item principal, algo funcional, espe- 

cial ou necessário e que correspon- 

da às necessidades expressas por 

seu cliente. Considerar a diferença 

entre dizer: "Você quer ver a 

fechadura com esta porta?" e "Veja 

esta   fechadura   como   valoriza   esta 

porta de madeira, olha como ficou abso- 

lutamente lindo e sofisticado". 

 
Por que ter: "Para completar o visual..." Essa é uma expressão que encoraja o 

cliente a sentir o adicional como absolutamente essencial para a aquisição principal. Se for 
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dito que a fechadura irá "completar o visual" da porta, significa que, ainda que a porta 

seja bonita e se adapta em qualquer ambiente, a imagem criada estará incompleta 

sem a adição dos complementos.  Isso faz com que os clientes sintam que "têm de 

ter" o adicional. 

 
Posse: "Da sua nova porta". Acrescentar a palavra "você" ou  "seu" vincula os 

clientes ao item principal, ao lhe dar a posse automática sobre ele, também lhes dá a opor- 

tunidade de ver como o item adicional poderá agregar valor ao "seu" novo produto. 

 
Frases incorretas: frase interrogativa (É SÓ ISSO, SENHOR?); frase na condicional (O 

SENHOR GOSTARIA DE VER MAIS ALGUMA COISA?); frase negativa induzindo 

resposta negativa (E PARA O SENHOR, NÃO VAI NADA NÃO?). 

 

 

3.7 FECHAMENTO DA VENDA 

 

O que é e como fazer 

 

No momento do fechamento da venda podemos encontrar as objeções do cliente. É 

importante ouvir e respeitar a sua preocupação, esclarecer as objeções, sem se desviar 

do assunto. Ser chato, insistente ou agressivo pode transformar o fechamento em uma 

desistência. Algumas informações para o fechamento da venda: 

 

Iniciar o fechamento: _ Posso separar esta peça para o senhor? Fechar por tentativa, 

fazer perguntas fechadas. _ Qual o senhor irá levar: a de madeira ou a de aço? 

Fazer o fechamento presumido: _ O senhor prefere que a entrega seja nesta semana 

ou na próxima? 

 

 

A resposta certa é: "devemos fechar a venda oferecendo adicionais, mas o cliente deve 

estar inclinado a comprar o item principal. Exemplo: um comprador que está à procura 

de uma porta para sua nova casa diz: "Gostei muito desta aqui". O vendedor então 

responde: "Ótima opção, e as maçanetas de aço escovado completam a beleza desta 

porta". Nesse momento, o vendedor deve colocar a maçaneta na porta para que o 

cliente possa visualizá-la. 

Devemos fechar a venda agora ou então devo sugerir adicionais antes de 

fechar a venda do item principal? 
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Exemplo 

 
 

Este exemplo contextualiza todos os passos da 3ª Etapa do Plano de Vendas, ou 

seja: Atendimento, Pré-venda, Abordagem, Sondagem, Demonstração do Produto, 

Venda Adicional e Fechamento da venda 

 
Cristiano é pedreiro e um cliente muito antigo do depósito "Aqui Tem Tudo". Como 

ele gosta muito do Sr. Cabral, proprietário do depósito, resolveu dar-lhe algumas 

informações. Disse que há algum tempo tem percebido que os vendedores estão 

bastante impacientes no momento do atendimento ao cliente. "Olha, um dia ouvi 

de uma senhora que ela não tinha encontrado aqui o produto que estava procu- 

rando, mas eu tinha certeza de que havia o produto, pois tinha comprado um igual 

poucos dias antes", disse Cristiano. 

 
Sr. Cabral, que ouvia a explanação do seu fiel cliente com bastante atenção, 

respondeu um pouco atordoado: "Agradeço muito a sua preocupação e sei que 

você está correto. Tenho percebido que, por mais que eu oriente e apóie os vende - 

dores, eles ainda não conseguem atender de forma coerente e eficaz o cliente." 

 
André, um fornecedor de 

cimento que estava por ali, 

ouviu toda   a   conversa   e 

pediu    permissão    para   dar 

sua opinião: "Pessoal, tenho 

feito alguns cursos sobre os 

passos da venda e posso afir- 

mar que está   faltando   à 

equipe trabalhar as vendas de 

forma organizada e planejada 

da seguinte forma: pré-venda, 

abordagem,  sondagem, 

demonstração do produto, 

venda adicional e fechamento 

da venda." 

 
Sr. Cabral lembrou-se então de um material que havia 

lido sobre o assunto quando fez um curso de vendas. "Vou reler todo 

o manual que foi entregue pelo professor e também passarei as dicas para cada 

vendedor. Além disso, vou providenciar um bom treinamento para eles." 
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Hora de  praticar 

 

Cada empresa deve, juntamente com sua equipe de vendas, traçar a forma de atendi - 

mento aos clientes. Cada passo da venda deve ser explorado de forma consciente e 

organizada. 

 

 

3.1 ATENDIMENTO 33.1.3AATBEONRDIDMAEGNETMO 33.5.1DAETMEONNDSIMTREANÇTÃOO 
DO PRODUTO 

33.1.7AFTEECNHDAIMENNTTOO 
DA VENDA 

 
 

3.2 PRÉ-VENDA 3.4 SONDAGEM 
3.6 VENDA

 
ADICIONAL 

 
 
 
 
 

Anote agora, como sua equipe de vendas deve agir em cada momento da venda. 

 

PASSOS DA VENDA SUGESTÕES DE COMO AGIR 

 
Pré-venda 

Abordagem 

Sondagem 

Demonstração do produto 

Venda adicional 

Fechamento da Venda 

Pós-venda 
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4ª Etapa: Relacionamento com os clientes 
 

O relacionamento com os clientes é a chave para o fechamento de uma venda.Tudo 

começa quando seus vendedores entendem que relacionamento é algo que se esta- 

belece entre a sua MARCA, sua EMPRESA, de um lado, e, de outro, pessoas, ou seja, 

clientes. O objetivo do relacionamento é a retenção de clientes. Relacionamentos são 

construídos por meio da familiaridade e do conhecimento dos seus clientes e abrangem 

os seguintes passos: 

 
 

4.1 COMO CONHECER O SEU CLIENTE 

 
 
 

4.2 DESENVOLVER 
RELACIONAMENTOS DE LONGO PRAZO 

 
 

4.3 RECURSOS UTILIZADOS 
NO PROCESSO DE FIDELIZAÇÃO 

 
 
 
 

4.1 COMO CONHECER O SEU CLIENTE 

 
 

O que é e como fazer 

 
 

Quem é o cliente mesmo? Falar que a empresa conhece o cliente se tornou lugar comum 

e praticamente um jargão pronunciado por todos nós. Quanto mais o cliente percebe que 

sua empresa sabe reconhecer e busca atender suas necessidades, mais ele fornece 

informações a seu respeito. Quanto mais informações sua empresa tiver a respeito do 

cliente, maior a capacidade de reconhecer e privilegiar aqueles que são mais lucrativos. 

 
Para conhecer realmente seus clientes, a empresa precisa, primeiramente, identificar 

quem são, levantar informações a respeito deles e tornar essas informações úteis para o 

bom atendimento e para a satisfação deles. 

 
Para a empresa conhecer os clientes, ela pode fazer uso de ferramentas como: 
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Pesquisa: essa ferramenta auxilia no conhecimento do cliente, perguntando a ele o que 

mais compra; como compra; quando costuma comprar; se o preço é um fator que decide 

sua compra ou ainda observando seu cliente sem nada perguntar a ele. A pesquisa pode 

ser realizada por telefone, formulário para o cliente responder quando vai à loja ou por 

meio da contratação de empresa/pessoa para realizar a pesquisa. 

 
Banco de Dados: essa ferramenta permite conhecer o cliente depois de ele ter com- 

prado em sua empresa. O Banco de Dados consiste em reunir e manter atualizados 

dados pessoais, demográficos (nome, endereço, 

idade, etc.), psicossociais 

(preferências, hábitos pes- 

soais), comerciais (razão 

social/CPF,      freqüência, 

volume das compras e 

tipo dos produtos ou 

serviços).     São     conjuntos 

de   informações a   respeito 

do cliente que o ajudarão a 

conhecer seus hábitos de 

compra, preferências e 

histórias passadas e a con- 

seguir um ótimo relacionamen- 

to com a pessoa com a qual 

você realizará seus negócios. 

Para isso, são utilizados progra- 

mas de informática e processos 

cuidadosamente elaborados, de modo a que sua empresa tenha em mãos informações 

que possam gerar aumento de vendas de novos produtos, vendas casadas, vendas por 

indicação, aumento de quantidade, etc. 

 
Se a empresa não for informatizada, faça uma planilha na qual você possa anotar todas 

essas informações a respeito dos clientes. A diferença entre um Banco de Dados e as 

anotações a respeito do cliente em uma planilha/caderneta é que o Banco elimina a quan- 

tidade de papel/arquivo. A consulta às informações no Banco de Dados é muito mais 

rápida e permite que todos os vendedores tenham acesso às informações do cliente, que 

são importantes para a venda. 
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Informações que devem constar no Banco de Dados: 

 
 

Nome/dados pessoais 

Endereço 

Data da 1ª compra 

Seqüência de todas as compras 

Data e resultado do contato 

Quantidades compradas 

Valor 

Previsão da próxima compra 

Itens devolvidos 

Forma de pagamento 

Mídia em que o cliente encontrou a empresa 

Sugestões 

 
Deve haver no banco de dados informações de ex-clientes, para que possam ser tra- 

balhados, a fim de que se tornem clientes ativos novamente. 

 
Agora que você sabe a importância de conhecer os cliente, escolha as ferramentas que 

melhor se encaixam ao contexto de sua empresa e mãos à obra!!! 

 
 
 

Fique de olho 

 
 

Para começar a reunir informações dos clientes, é preciso conseguir   o envolvimento 

de todas as pessoas que trabalham na empresa. É importante também que os dados 

sejam sempre atualizados, por exemplo: se o cliente mudou, faleceu, se comprou 

novos tipos de produtos... Isso é conhecido como "Banco de Dados". 

 
Tome muito cuidado para que todos os dados coletados sejam realmente úteis para a 

empresa. Caso isso não aconteça, corre-se o risco de se ter um número muito grande 

de dados sem utilidade, dificultando a consulta e o conhecimento do cliente. 
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Exemplo 

 
 

Como Conhecer seu Cliente 

 

No depósito de material de 

construção     “Aqui     Tem 

Tudo”, ainda não existe 

um Banco   de   dados 

dos clientes. Sr. Cabral 

já   está    providenciando 

a organização dessa fer- 

ramenta tão importante 

para a   empresa.   Flávio, 

um dos seus funcionários, 

já tem o hábito de anotar as 

informações do cliente na 

sua agenda particular.   Ape- 

sar da sua boa intenção, as 

informações devem ser com- 

partilhadas por toda a empresa 

e na sua agenda ficarão restritas 

a ele. 

 

Um dia o Sr. Cabral precisou de uma informação sobre um cliente e ninguém con- 

seguiu localizar o vendedor Flávio e a venda para esse cliente não foi concretizada. 

 
 

Hora de  praticar 

 

Está na hora de colocar em prática. 
 

O que você vai fazer para conhecer os seus clientes? 
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Qual ou quais ferramentas você utilizará? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pesquisa: Você irá fazer uso de pesquisa? Que tipo de pesquisa? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Banco de Dados: Já tem um Banco de Dados montado ou irá organizar um? 
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4.2 DESENVOLVER RELACIONAMENTOS DE LONGO PRAZO 

 

O que é e como fazer 

 

A grande vantagem do relacionamento de longo prazo é a capacidade de ser "algo mai s" 

onde todo o resto é igual; de trazer para o cliente um motivo concreto para escolher sua 

empresa e não outra. Tudo isso com a vantagem de permitir o acompanhamento do resul- 

tado financeiro, o que é fundamental. 

 
Agora que você já conhece seus clientes, vamos analisar por onde começar o rela - 

cionamento. 

 
A empresa precisa diferenciar seus clientes, ou seja, tratá-los conforme o retorno dado 

por eles ou da maneira como gostam. Por exemplo, devemos ter estratégias para os 

novos clientes, para os que compram muito, para os que são mais antigos. Os clientes 

são agrupados de acordo com os comportamentos demonstrados em diferentes fases. 

Vamos conhecer cada uma dessas fases: 

 
Clientes potenciais: são pessoas identificadas dentro da população e cujo perfil com- 

bina com o que sua empresa está procurando. São as que procuram os produtos e 

serviços que sua empresa oferece. Visitam, mas não compram. Como devem ser 

tratadas? No mínimo, muito bem, pois um dia vão comprar ou realizar contratos com 

você. O que você deve fazer? Realizar eventos que visem à experimentação do produ- 

to; efetivar trabalhos de merchandising no ponto de venda; municiar o cliente de infor- 

mações que lhe proporcionem garantia; criar um ambiente propício à confiança dos 

clientes; utilizar grupos de referência fazendo testemunhos. 

 
Clientes eventuais: satisfeitos com os contatos feitos com a empresa, eles passam a 

tê-la como referência de principal local onde comprar e atender suas necessidades.Você 

já os conquistou, mas ainda não sua inteira confiança. O que você deve fazer? Realizar 

contatos diretos com os clientes,  visando verificar a sua aceitabilidade e aumentando a 

convicção da compra; realizar contatos diretos periódicos, reafirmando o conceito da 

marca e do produto. 

 
Clientes regulares: são os clientes que compram de sua empresa há muito tempo e 

cuja confiança você já conquistou. Os clientes regulares acham normal comprar de sua 

empresa e quase não consideram mais os concorrentes. O que você deve fazer? 
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Realizar campanhas de 

reforço dos benefícios; fazer 

promoções que   intensifiquem 

a convicção da compra; 

realizar contatos através de 

mídias   alternativas,   visando 

ao reforço da imagem. 

 
Clientes defensores: são 

clientes regulares tão compro- 

metidos com sua empresa que 

somente uma falta muito grave 

poderia prejudicar essa relação. 

É um defensor,  que contará  a 

outras  pessoas ótimas experiências que 

teve com sua empresa. O que você deve fazer? Realizar 

promoções específicas para garantir a longevidade; realizar campanhas 

de valorização dos clientes; proporcionar benefícios que aumentem sua convicção. 

 
 

 
Fique de olho 

 
 

Lembre-se: o que fica nas relações com o cliente é a primeira impressão, a segunda, a 

terceira, a quarta... e a última. Portanto, tenha persistência e mantenha sempre a postu- 

ra de uma empresa sedutora. 

 
 
 

Exemplo 

 
 

Desenvolver Relacionamentos de Longo Prazo 

 
 

Sr. Cabral fez algumas modificações na empresa e uma delas foi o acompanhamento 

dos vendedores no atendimento aos clientes. Os vendedores iniciaram um proces- 

so de relacionamento com o cliente, efetuaram ligações e enviaram cartões de 

aniversário. 
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A ação dos vendedores foi ainda muito tími- 

da, pois eles não tinham 

todas as informações 

necessárias para con- 

versar com o cliente, 

apenas alguns   dados 

que foram anotados 

para o cadastramento do 

cliente na empresa. 

 
Muitos clientes tiveram 

vários elogios a essa ação 

inesperada. Aproveitaram 

para sugerir mudanças, recla- 

mar e até efetuar compras. 

Cristiano, um pedreiro que sem- 

pre compra no depósito, quando 

recebeu a ligação do vendedor, salientou: “Acho muito bom receber um conta - 

do de vocês, é sinal que sou importante para a empresa, porém, eu gostaria de 

obter uma vantagem em comprar somente com vocês e indicá-los para todos os 

meus clientes. Acho que vocês poderiam criar um cartão fidelidade, assim, cada 

vez que eu efetuar uma compra, acumularei pontos para ganhar um brinde ou 

um desconto”. 

 
Sabendo do ocorrido, Sr. Cabral confirmou: “Esse Cristiano está sempre nos pas- 

sando sugestões, é um cliente defensor, preciso realmente tratá -lo de forma 

deferenciada”. 

 
 
 
 
 

Hora de  praticar 

 

Considerando a sua empresa, diferencie seus clientes e descreva a estratégia que você vai 

utilizar em cada fase: 
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FASE 

Clientes potenciais: 

 
 

 
Clientes eventuais: 

 
 

 
Clientes regulares: 

 
 

 
Clientes defensores: 

ESTRATÉGIA 

 
 
 
 
 
 

4.3 RECURSOS UTILIZADOS NO PROCESSO DE 

FIDELIZAÇÃO DO CLIENTE 

 

O que é e como fazer 

 
 

Para construir um programa de fidelização, é essencial entender as necessidades, os 

desejos e os valores do cliente, para depois traçar um plano adequado. Uma vez que 

você já conhece seus clientes e os diferencia, poderá agora traçar algumas ferramentas 

para fidelizá-los. Fidelização é o processo por meio do qual um cliente se torna fiel, ou 

seja, compra sempre da sua empresa, e não do concorrente. 

 
Cliente fiel é aquele que está envolvido, presente. Aquele que não muda de fornecedor e 

mantém um consumo freqüente, optando por uma empresa em particular sempre que 

necessita de determinado produto similar. 

 
Para fidelizar os clientes, a empresa deve estar empenhada em criar "momentos mági- 

cos", ou seja, situações para que eles fiquem positivamente impressionados. Para ofere- 

cer esses momentos, a empresa precisa entender exatamente o que o cliente espera 

receber e aplicar em seus serviços. 
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Ferramentas que você pode utilizar para fidelizar os clientes: 

 

Cartões de clientes especi- 

ais: para destacar e distinguir 

pessoas que, pelo fato de 

preferirem sua empresa, terão 

tratamento personalizado. 

 
Cupom de desconto: peça 

promocional contendo   uma 

oferta de desconto de preço, 

normalmente por determinado 

período. Distribuído através de 

mala direta para determinados 

clientes. 

 
Pesquisa: realizada face a face ou 

por telefone. 

 
Telemarketing: conjunto de estratégias de divulgação e vendas de 

produtos e serviços pelo telefone. O telemarketing pode ser ativo ou receptivo. 

 

Cartões de aniversário: aproximam o cliente da empresa. 

 

Milhagem e pontuação: para clientes de compras regulares ou constantes é possível 

incentivar a preferência, oferecendo-lhes brindes e cortesias baseadas no maior consumo 

ou utilização de serviços. 

 
 

Fique de olho 

 

Para construir um programa de fidelização, é essencial entender as necessidades, dese - 

jos e valores do cliente, para depois traçar uma estratégia adequada de fidelização. 

 
A fidelização não é promoção. Esta pode ser utilizada como uma ferramenta dos progra- 

mas de fidelização. Veja a diferença: 
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Exemplo 

 
 

Recursos Utilizados no Processo 

de Fidelização do Cliente 

 
Após conhecimento sobre o 

sistema de relacionamento e 

fidelização o Sr. Cabral 

resolveu adquirir um sistema 

simples, porém, muito eficaz 

para anotar todos os dados dos 

clientes, inclusive, produtos e 

quantidade comprovada. 

 
Sr. Cabral fez um teste no mês passado e constatou 

que as vendas aumentaram depois de utilizar algumas ferramen- 

tas de relacionamento. Os vendedores agora tratam os clientes de forma diferen- 

ciada. Sabem quando cada um compra, qual o produto, sua profissão, data de 

aniversário, há quanto tempo é cliente do depósito “Aqui Tem Tudo”, etc. 

 
Totos os funcionários estão trabalhando mais motivados, porque a empresa está 

mais organizada, eles estão vendendo mais e consequentemente ganhando mais. 

VISÃO 

OBJETIVO 

 
 

PÚBLICO 

 
 
 

RECOMPENSA PARA 

O CLIENTE 

PROGRAMA DE FIDELIZAÇÃO 

- criar um relacionamento 

permanente   entre 

clientes e empresa. 

- consumidores mais 

freqüentes, maior gasto 

médio, mais fiéis. 

- de longo prazo. 

PROMOÇÃO 

- aumentar o volume de 

vendas em situações 

específicas. 

- qualquer comprador, 

independentemente de seu 

perfil. 

- de curto prazo. 

DURAÇÃO - contínua, de longo prazo. - prazo determinado. 
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Hora de  praticar 

 
 

Como foi visto anteriormente você pode utilizar ferramentas como cartão de clientes espe - 

ciais, cupom de desconto, telemarketing, pesquisa, cartão de aniversário, milhagens, pon- 

tuação para fidelizar seus clientes. Sabendo disso, defina agora quais as ferramentas você 

vai utilizar e como irá utilizá-las para fidelizar seus clientes de maneira a diferenciar a sua 

empresa no mercado. 

 

FERRAMENTA COMO 
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Considerações Finais 
 

Este Manual tem o objetivo de orientá-lo no processo de vendas e relacionamento com 

seus clientes. Vender significa muito mais do que simplesmente colocar os produtos na 

empresa. Envolve todos os passos e detalhes vistos neste Manual; como conhecimen - 

to do mercado, da empresa e do cliente. Fazendo uso deste conhecimento, você mini - 

mizará riscos e contribuirá para promover ações que serão importantes para conquis - 

tar e manter seus clientes, gerando maior lucro. Este Manual contribuirá para adaptá- 

lo ao mercado, acompanhando sua mudanças e exigências e isto é um grande desafio 

nos dias atuais. 

 
Como Elaborar um Plano de Vendas considera esses desafios, proporcionando recursos 

administrativos que podem ser facilmente adaptados à realidade. 

 
Devemos lembrar que são sugestões, alguns caminhos para ajudá-lo a estruturar melhor 

a gestão de vendas, entretanto as alternativas deverão ser avaliadas. 

 
Mãos à obra e excelentes negócios! 
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Formulário Plano de Vendas 
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1ª Etapa: Planejamento da Equipe de Vendas 

1.1 OBJETIVOS DA EQUIPE VENDAS 

 
Agora é com você! 

Analisando a sua empresa, defina agora os objetivos que você considera adequados para 

seus consultores de vendas. 

 
Objetivos: 

 
Objetivos das equipes de vendas: 

 
O que você espera da sua equipe de vendas? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Como você pretende que ela atue? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Informações técnicas do produto: como você irá induzir que seus vendedores tenham 

a responsabilidade de buscar informações técnicas dos produtos para o cliente? 
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Apoio e organização: como seus vendedores farão para auxiliar na organização 

das prateleiras e layout da loja? Quais informações eles devem ter para organi- 

zar as vitrines? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Coleta de informação: será de responsabilidade dos seus vendedores buscar infor- 

mação sobre clientes, concorrentes e mercado? Como farão isso? 
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1.2 ESTRATÉGIA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
Para você que já possui vendedores, ou seja, uma equipe de vendas montada, este é o 

momento de revisar sua estratégia e verificar se ela necessita de mudanças. Caso você este- 

ja montando sua equipe, defina a estratégia mais adequada para a sua empresa. 

Primeiro - Marque se você irá trabalhar com esse modelo de vendas: Anote SIM ou NÃO. 

Segundo - Informe quantos vendedores você irá disponibilizar para cada tipo de vendas. 

Terceiro - Anote a data de quando pretende trabalhar com esse tipo de vendas. Por último, 

anote alguma observação que achar necessário. Por exemplo: Estratégia muito boa, mas pre- 

cisa de mais vendedores. 

 
Estratégia de vendas para sua empresa: 

 

TIPO DE VENDAS SIM NÃO QUANTIDADE DE   DATA DE OBSERVAÇÃO 

 

VENDA INTERNA 

VENDEDORES INÍCIO 

 

Balcão 

 

 

Telemarketing 

 
 
 

Internet 

 
 
 

Mala direta 

 
 

VENDA EXTERNA 
 

Venda porta a porta 

 
 
 

Venda por cobertura 
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1.3 ESTRUTURA DA EQUIPE DE VENDAS 

 
Descreva agora qual será a estrutura de sua equipe de vendas. Para isto, primeiramente, 

responda a algumas perguntas: 

 
Seu negócio trabalha com quais tipos de produtos? E quantos são? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Os produtos são complexos, ou seja, há necessidade de conhecimento específi- 

co para vendê-los? 

 
 
 
 
 
 
 

 
Seu negócio possui muitos clientes? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Os diferentes produtos atendem aos mesmos clientes? 
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Agora descreva qual será a estrutura da sua equipe de vendas 

Por produto: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Por cliente: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Por região: 
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2ª Etapa: Gerenciamento da Equipe de Vendas 

2.1 FUNÇÕES PARA GESTÃO DE VENDAS 

 
Agora que você já conhece as funções do responsável pelas vendas, faça um resumo das 

principais características esperadas desse profissional. Não deixe de fazê-lo, é muito impor- 

tante que você defina esses pontos. 

 

Na função PLANEJAR, o que você espera desse profissional? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Na função ORGANIZAR, você espera que o profissional responsável pelas vendas: 

defina o número de vendedores? 

estabeleça o material necessário para o trabalho da equipe? 

defina o cronograma de atividades? 
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Na função EXECUTAR, você espera que o profissional responsável pela equipe de 

vendas: 

seja responsável por treinar todos os vendedores? 

motive os seus vendedores? De que maneira? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
E, para completar as funções, como você espera que o responsável por vendas 

faça o CONTROLE? 

Por meio de relatório para verificar se estão alcançando as metas? 

Pela satisfação ou insatisfação dos clientes? 

Pelo volume de itens devolvidos? 
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2.2 ESTABELECIMENTO DE QUOTAS 

 
Após todas essas informações, é o momento de você planejar as quotas para os seus 

vendedores: 

 

 
 

 
Produtos de alta 

lucratividade 

Exposição de vitrines 

Ligações para clientes 

Vendas complementares 

Volume de vendas 

QUOTAS REALIZADO PERCENTUAL DA 

QUOTA ATINGIDO 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
MÉDIA: 

 
 

 Qual o tipo de quota é o mais adequado para sua empresa? Por quê? 
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Qual será a “recompensa” para o vendedor que atingir a quota mensal? 
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3ª Etapa: Atendimento e Passos das Vendas 

3.1 ATENDIMENTO 

 
Agora você já sabe tudo de que bons vendedores necessitam para um atendimento eficaz 

ao cliente. 

 

Faça uma boa análise dos seus vendedores e preencha o quadro abaixo para cada um 

deles. Este quadro pode ser utilizado para descrever o atendimento que você espera dos 

seus vendedores, onde estão ocorrendo falhas e as observações gerais, que podem ser 

do cliente, do proprietário, do gerente... 

 
VENDEDOR: 

ATENDIMENTO OBSERVAÇÕES 
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OBSERVAÇÕES DO GERENTE/PROPRIETÁRIO: 
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PASSOS DAS VENDAS 

 
Cada empresa deve, juntamente com sua equipe de vendas, deve traçar a forma de 

atendimento aos clientes. Cada passo da venda deve ser explorado de forma consciente 

e organizada. 

 

 

3.1 ATENDIMENTO 33.1.3AATBEONRDIDMAEGNETMO 33.5.1DAETMEONNDSIMTREANÇTÃOO 
DO PRODUTO 

33.1.7AFTEECNHDAIMENNTTOO 
DA VENDA 

 
 

3.2 PRÉ-VENDA 3.4 SONDAGEM 
3.6 VENDA

 
ADICIONAL 

 
 
 
 
 

Anote agora, como sua equipe de vendas deve agir em cada momento da venda. 

 

PASSOS DA VENDA SUGESTÕES DE COMO AGIR 
 

Pré-venda 

Abordagem 

Sondagem 

Demonstração do produto 

Venda adicional 

Fechamento da venda 

Pós-venda 
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4ª Etapa: Relacionamento com os clientes 

4.1 COMO CONHECER O SEU CLIENTE 

 
O que você vai fazer para conhecer os seus clientes? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Qual ou quais ferramentas você utilizará? 
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Pesquisa: Você irá fazer uso de pesquisa? Que tipo de pesquisa? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Banco de Dados: Já tem um Banco de Dados montado ou irá organizar um? 
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4.2 DESENVOLVER RELACIONAMENTOS DE LONGO PRAZO 

 
Considerando a sua empresa, diferencie seus clientes e descreva a estratégia que você vai 

utilizar em cada fase: 

 

 
FASE ESTRATÉGIA 

 

Clientes potenciais: 

 
 
 
 
 
 
 

Clientes eventuais: 

 
 
 
 
 
 
 

 
Clientes regulares: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Clientes defensores: 
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4.3 RECURSOS UTILIZADOS NO PROCESSO DE FIDELIZAÇÃO 

 
Como foi visto anteriormente você pode utilizar ferramentas como cartão de clientes espe - 

ciais, cupom de desconto, telemarketing, pesquisa, cartão de aniversário, milhagens, pon- 

tuação para fidelizar seus clientes. Sabendo disso, defina agora quais as ferramentas você 

vai utilizar e como irá utilizá-las para fidelizar seus clientes de maneira a diferenciar a sua 

empresa no mercado. 

 
 

FERRAMENTA COMO 
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