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Resumo

O presente relatorio corresponde & fase final do mestrado em Gestéo, 2° ciclo de acordo
com o processo de Bolonha, na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Numa
primeira fase, centra-se na tematica da prospeccdo de novos clientes focando-se, naturalmente,
no seu contributo para o sucesso da empresa bem como as suas etapas e métodos. O estudo
assenta igualmente na forca de vendas, de como é realizada a sua gestdo e do auxilio deste

organismo na conquista de novos clientes.

A segunda etapa diz respeito as actividades desenvolvidas ao longo das 20 semanas na
entidade Trecem — Wire Products, S.A., onde se realizou o estagio curricular, e cujas principais

tarefas foram realizadas no ambito de prospeccédo de novos clientes e controlo comercial.

Palavras — Chaves: Clientes; Prospecc¢éo; Forga de Vendas; Controlo Comercial.

Abstract

This report corresponds to the final stage of the Masters in Management, second cycle
according to the Bologna process, of the Faculty of Economics of the University of Coimbra.
Initially, this report focuses on the subject of prospecting for new customers by focusing, of
course, in its contribution to the success of the company, as well as its steps and methods. The
study also considers the management of the sales force and how it helps organizations to

maintain its constumers and win new ones.

The second phase of this report concerns the activities carried throughout the 20 weeks in
the entity Trecem - Wire Products, S.A., where the curricular internship was held. The main

tasks | was involved with were in the fields of prospecting for new clients and control.

Key-words: Clients; Prospecting; Salesforce; Salesforce Control.
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1.Apresentacao

O presente relatério de estagio € um dispositivo de avaliacdo enquadrado no Mestrado em
Gestdo ministrado pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, tendo como
finalidade o encerramento da ultima etapa para a concluséo do 2° ciclo. O referido estagio foi

desenvolvido na empresa Trecem — Wire Products, S.A.

O tema do relatorio centra-se na area de prospeccdo de novos clientes, a nivel nacional,
bem como a gestdo da Forca de Vendas — Prospeccdo de novos clientes e Gestdo da Forca de
Vendas como alavanca das receitas. O tema incide sobre estas duas areas porque, pelo lado da
prospecgdo, a empresa onde o estagio se desenvolveu sentiu a necessidade de melhorar os seus
métodos de conquista de novos clientes, dado tratar-se de uma actividade pouco explorada pela
equipa comercial. Este facto possibilitou-me participar de forma directa e activa na realizacao
desta actividade. Por outro lado, o tema centra-se na gestdo da Forga de Vendas uma vez que a
entidade de acolhimento, respeitante ao controlo comercial, considerou que seria relevante a
informatizacdo das actividades da equipa comercial bem como dos seus planeamentos,
proporcionando, naturalmente um maior controlo por parte da empresa e rentabilidade para

ambas as partes.

A segunda parte do relatdrio corresponde ao desenvolvimento da tematica Prospeccgdo de
novos clientes e como esta se deve processar na empresa. No terceiro ponto € estudada a forma
como as empresas deverdo proceder a gestdo das suas Forcas de Vendas. Com este ponto

pretendo fazer um enquadramento de uma das actividades desenvolvidas — Controlo Comercial.

No ponto 4 do relatorio é feita uma abordagem a empresa onde o estagio se desenvolveu,
relativamente a sua evolucado historica, analise estratégica no que toca aos seus valores, missao,

objectivos e factores criticos de sucesso, e ainda ao sistema de gestao utilizado.

O «ltimo ponto descreve as tarefas desenvolvidas ao longo das 20 semanas,
nomeadamente a actividade de prospeccdo, o apoio a area comercial, marketing e outros, sendo

dado no final de cada descricdo um parecer critico.
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Prospeccao de novos clientes
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2.Prospeccao de novos Clientes

2.1. Introducéo

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em
relagcdo aos pregos, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou

superiores. O desafio ¢ conquistar clientes fiéis.” (kotler e keller, 2006, p.153)

De acordo com Philip Kotler e Kevin Keller (2006), o consumidor perante um vasto
leque de produtos, marcas, precos e fornecedores, avalia qual a oferta que Ihe proporcionara
maximizar o valor, dentro das restricGes impostas (preco, conhecimento). Deste modo, e dado o
actual cenario de globalizacdo, o comprador torna-se cada vez mais exigente, o que tem levado
as empresas a intensificarem esforcos, tanto na satisfacdo das suas necessidades como na

fidelizacdo destes.

Porém, por mais eficazes que sejam os programas de fidelizacdo implementados, estes
serdo sempre insuficientes para assegurar a retencdo de todos os clientes. A médio - longo prazo
a empresa sO conseguira manter-se no mercado de forma competitiva se houver, entre outros

factores, um aumento de clientes (Moutella, 2003).

E nesta perspectiva, que é fundamental que as empresas se consciencializem da
importancia da realizacdo de Prospeccdo. Muitas ainda ndo descobriram que esta actividade de
procura de novos clientes € provavelmente, o Gnico meio de se manterem fortes no mercado,

onde a concorréncia € cada vez maior, agil e competente.

Kotler e Keller (2006) salientam, contudo, que conquistar novos clientes custa entre 5a 7
vezes mais do que manter os existentes. Futrell reforca, “It’s easier to keep a customer than to
find a new one” (Futrell, 2001, p.263.)
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2.2. Contextualizacé@o da Prospecc¢édo no seio empresarial

Figura 1 -Conceito de Prospeccao de clientes

Prospeccao de clientes

“Prospectingis
seeking a potencial
customer; seeking

with a vision of
sucess. Prospecting

involves finding
people to do

“Prospectingis the
act of searching for
something of
value.”

“Systematically
collecting names of
the prospects.”
(Business

“Prospectingis the
lifeblood of sale.”
(Futrell 2001,

" Identificar
pessoas ou
organizagdes que
possivelmente tém
interesse em
adquirir o produto

2010/2011

p.253)

dictionary) ou servico da

empresa”. (Kotler
e Keller, p.153).

Fontes: Zeller (2006, p.75), Good (1986, p.49), Business dictionary (2011)*, Futrell (2001,
p.253), Kotler e Keller (2006, p.153).

business with.”
(Zeller, 2006, p.75)

(Good, 1986, p.49)

Estas sdo apenas algumas das iniumeras definicdes existentes do acto de prospecionar. Em
termos praticos e genéricos, podemos definir prospec¢do como a identificacdo e busca de novos

clientes no mercado.

Charles Futrell (2001) afirma que as empresas que realizam prospeccdo fazem-no por
dois motivos: aumentar o seu volume de vendas e/ou substituir os clientes que vdo perdendo ao

longo do tempo.

De acordo com Kossen (1989), no processo de prospeccdo podem ser identificados 3
tipos de potenciais clientes, sdo eles: Suspect, Prospect e Prospect Qualificado. Segundo o autor,
0 primeiro tipo, Suspect, é o conjunto de entidades ou individuos cujo perfil encaixa nos
potenciais clientes mas que ainda ndo efectuou qualquer relacdo comercial com a empresa. S&o

considerados pela empresa como um alvo.

A segunda espécie de potenciais clientes, Prospect, é semelhante a anterior. Diferem pelo
facto de possuirem uma razoavel capacidade financeira e serem detentores de poder de decisdo
de compra.

! Acedido em: 14-05-2011, em http://www.businessdictionary.com/definition/prospecting.html
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O autor identifica ainda um terceiro tipo de potenciais clientes designados por Prospect
Qualificado. Pode ser definido como um Prospect avangado, ou seja, ja houve um contacto entre
a forca de venda e o possivel cliente onde este ja demonstrou interesse pelo produto ou servico.

Solicita catalogos, informacdes respeitantes aos produtos, precos, pede amostras, etc.

2.2.1. Processo de desenvolvimento dos clientes

Dada a situacdo actual dos mercados, muitos afirmam que o cliente € mais importante
para a empresa do que esta para o cliente. S&o cada vez mais os planos implantados pelas
empresas de atraccéo, retencdo e aquisicdo de clientes, utilizados pelas empresas.

Kotler e Keller (2006), afirmam que os clientes nas empresas, em geral, sofrem um

processo de desenvolvimento tal como mostra a figura seguinte.

Figura 2 -Processo de desenvolvimento dos clientes

Clientes Clientes " Clientes Clientes ’ ' -
:

Clientes
inativos ou
ex-clientes

Parceiros

Possiveis
clientes

Fonte: Kother e Keller (2006, p.154).

Como se verifica, 0 ponto de partida no processo de desenvolvimento de clientes, séo
todos aqueles que poderdo vir a comprar o produto ou servico (os possiveis clientes). De seguida
a empresa determinard, dos clientes potenciais, quais 0s mais provaveis de se converterem em
clientes eventuais, posteriormente em clientes regulares, terminando em clientes preferenciais,
cuja relacdo da empresa com estes tipos de clientes difere das restantes. A meta seguinte € a
transformacédo dos clientes preferenciais em associados através de programas de associacao,
oferecendo uma série de beneficios aos que aceitarem a proposta. Espera-se, deste modo, que 0s
associados se transformem em defensores, onde recomendam a empresas e seus produtos ou

servigos a outros. O maior desafio colocado a empresa é converter defensores em parceiros.
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Contudo, alguns clientes tornar-se-&o inactivos ou abandonardo a empresa. Perante esta
situacdo, torna-se importante reactivar os clientes insatisfeitos através das vérias técnicas

existentes de fidelizacéo de clientes.

Desta forma constata-se que, para que 0 processo se desenvolva com sucesso, as
primeiras etapas referentes a prospeccao (Possiveis clientes, Clientes potenciais, Clientes
eventuais) sdo cruciais, devendo ser “cuidadosamente” desenvolvidas para que estes no futuro se

tornem defensores e/ou parceiros da empresa, traduzindo-se em vantagens para ambas as partes.

2.3. O papel da Prospeccédo no Processo de vendas

De uma forma simplificada e abrangente, podemos designar vendas como troca de bens
ou servigos por dinheiro. Vender € umas actividades mais antigas da humanidade, que permite ao

Homem a obtencdo de bens ou servigos, através de outros.

Para além dos multiplos objectivos e finalidades que uma qualquer empresa, a finalidade
ultima é a criacdo de riqueza através dos lucros. Deste modo, a actividade mais importante e a
sua real razdo de existéncia € a venda. Se assim ndo for, o seu sucesso e futuro estardo
certamente comprometidos. A venda é o canal de interaccdo com o exterior e 0 meio envolvente.
(Lindon et. al. 2008).

Contudo, importa salientar que, td&o ou mais fundamental que as vendas para uma
empresa, sdo 0s seus clientes, pois é por meio destes que as vendas se realizam e a empresa

sobrevive.

O processo de vendas refere-se a um conjunto de etapas que o vendedor necessita de
executar para vender e alcancar a satisfacdo dos seus clientes. As actividades envolvidas neste

processo, variam consoante a pessoa que vende e/ou especificidades do produto em causa.
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Trehan e Trehan (2006), afirmam que o processo de vendas procede-se do seguinte modo:

Figura 3- Processo de Venda segundo Trehan e Trehan

Remover os g Identifcacdao
Ohstaculos &

. A dos Potenciais
inerentes a .
Clientes
venda

Criar a

necessidade Procura dos
do produto Potenciais
no potencial Clientes
cliente
Identifcacao

das
necessidades
dos Potenciais
Clientes

Fonte: Adaptado de Trehan e Trehan, 2006, p.253-263.

Na generalidade, e indo ao encontro do processo de vendas anteriormente apresentado,
varios estudiosos afirmam que o processo de vendas procede-se conforme a representacao

seguinte.

Figura 4 -Processo de vendas genérico

ros éCtI n
pecting

rea pgroac

pproac

Presentation
L 2

|
\

sing

!OHOW-UD ana service

Fonte: Adaptado de Futrell (2001, p.252-264), Kotler e Keller (2006, p. 627-629).
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= Prospecting

“Prospecting is the first step in the selling process. A prospect is a person or business
that needs the product a salesperson is selling and has the ability to buy it.” (Futrell, 2001, p.
252).

Como refere Futrell (2001), a prospeccdo é a primeira etapa do processo de vendas, e
como tal, sem ela as fases seguintes estariam comprometidas. Consiste na identificacdo e
qualificacdo dos potenciais clientes. Deste modo, deve ser algo constante e encarada com

seriedade, para que ndo sejam desperdicados recursos sem retornos para a empresa.

A actividade da prospeccdo da bons frutos quando realizada com métodos adequados e de
forma continuada. “A actividade de criar clientes para uma empresa deve ser continua (...) uma

”2

empresa perde em média 10%dos seus clientes, pelos mais diversos motivos”. Mais do que

buscar em quantidade, a prospeccéao deve focar-se na qualidade.

Para ilustrar este ponto, de como a prospeccdo dever ser uma actividade continua,
sejamos a seguinte analogia. Imaginemos um agricultor (X) que ao longo do ano cultiva apenas
um tipo de cereal. Ao invés, o seu vizinho também agricultor (), faz vérias culturas ao longo do
ano. O agricultor X fard 1 ou 2 colheitas ao longo do ano, enquanto o Y fara varias recolhas de
cereais, e caso uma das plantacdes seja prejudicada por factores extrinsecos ao agricultor, as
restantes culturas dardo auxilio na minimizacdo da perda. No processo de vendas a situacdo é
semelhante. Torna-se necessario que se fagam continuamente “culturas” para que a recolha de

fruto seja frequente.

Segundo Johnston e Withers,(1988, p.73), “Descobrir quem sdo os clientes em
perspectiva é como um passeio a um lugar novo pela primeira vez. Sabe-se onde esta e onde quer
estar, mas esta inseguro quanto a 1a chegar.” Moreira et al. (2005) reforca afirmando que, para a
prospeccao ter sucesso, € necessario que a empresa defina previamente o que pretende alcancar,

ou seja, quem deseja que receba a sua mensagem.

Esta etapa sera alvo de um estudo mais aprofundado nos tépicos seguintes.

? Estudo desenvolvido por Frederick Reichheld pela Harvard Business School, citado por Philip Kotler em
“Administra¢do de Marketing” (2006, p.71)
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= Preapproach

Nesta etapa, o profissional de vendas precisa de obter 0 maximo de informacdo acerca
das empresas a que pretende vender (as suas necessidades, 0s responsaveis pelas decisdes de
compra) como também dos seus compradores. Alguns autores afirmam que nesta etapa, oS
vendedores deverdo tracar objectivos de visitas, isto é, qualificar o potencial cliente, recolher
informagdes ou fazer uma venda imediata. Kotler e Keller (2006) afirmam que € necessario

decidir qual a melhor forma de abordagem (visita pessoal, telefonema, e-mail, etc).
= Approach

A terceira etapa, Approach, é uma das principais etapas do processo, uma vez que é a que

antecede a Presentation, sendo critica no processo de vendas.

Podemos designar esta etapa como a primeira abordagem ao potencial cliente. Caso esta
etapa seja concluida correctamente, h4 uma grande probabilidade de concretizacdo de venda. O
primeiro contacto com o possivel cliente é crucial. “Aproveite a oportunidade e tenha uma

atitude vendedora.”, “Cause boa impressdo.” (Johnston e Withers, 1988, p.75).
= Presentation

Presentation, é a continuacdo da etapa anterior. Segundo Kotler (2005), nesta etapa o
vendedor conta a histéria do produto utilizando as varias abordagens existentes®. Por outras
palavras, a finalidade desta etapa é fornecer aos prospect conhecimento acerca das caracteristicas
do produto, as suas vantagens, modo de utilizacdo, realizacdo de propostas de negocios, etc.
“The salesperson’s job is to convert the need into a want and finally into the belief that this

specific product is the best product to fulfill a certain need.” (Futrell, 2001, p. 258).

Por vezes, o vendedor despende demasiado tempo a enfatizar os aspectos do produto
(orientacdo para o produto), ndo destacando suficientemente os beneficios e valor da sua oferta
(orientacéo para o cliente), podendo traduzir-se na falha da concretizacdo de negdcio.

* De acordo com Kotler (2005), as empresas desenvolvem 3 tipos de abordagens em venda. A abordagem
enlatada, consiste na conversa de vendas que cobre os pontos principais. Neste caso, pressupde-se que o
comprador é passivo de proceder @ compra pelo uso de palavras, imagens e estimulos correctos. A segunda
apresentacdo € a gbordagem estruturada, em que numa primeira fase sdo identificadas as necessidades dos
compradores e seus estilos de compra e seguidamente é utilizada uma linguagem estruturada para esse tipo de
cliente. A abordagem de satisfacdo da necessidade inicia-se com a busca das necessidades reais do cliente,
assumindo o vendedor o papel consultor experiente na ajuda a satisfagcdo das necessidades do cliente.
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“O Segredo ¢ estreitar lagos”. (Candeloro, 2004, p.32). Segundo o autor, nesta etapa do
processo de vendas, é fundamental criar condi¢Bes para que o possivel cliente torne-se efectivo,
sendo necessario para isso construir um relacionamento que devera ser existente até mesmo apos
a venda. “A partir do momento em que a pessoa se mostra interessada, estdo criadas as condi¢des
para estabelecer e manter uma relacdo com elas e, desde que existam meios necessarios a
satisfacdo da procura pela nossa oferta, e pela manutengdo e pelo aprofundamento da relagdo.”

(Alves, 1991, p.53).
= Closing

“ Closing is the process of helping people make a beneficial decision.” (Futrell, 2001, p.
263). Nesta penultima etapa, o processo de venda podera ser terminado. O vendedor nesta etapa
poderd utilizar as diversas técnicas existentes para que a fecho da venda ocorra, por exemplo,

oferecer precos especiais, quantidades extras ou brindes pelo fecho do negdcio.

Contudo, ocorrem por vezes falhas nesta etapa, levando & ndo concretiza¢do de negécio.
Algumas das falhas comuns apresentadas por varios autores sdo a subestimacdo por parte do
responsavel de prospeccdo as intencdes e capacidades de compra do possivel cliente,

experiéncias anteriores falhadas, pouco conhecimento do produto, pouca motivacao, etc.
= Follow-up and Service

Por fim, o processo é terminado com o Follow-up and service. Apés a venda, 0
acompanhamento e/ou manutencdo sdo necessarios para garantir a satisfacdo do cliente e
continuidade dos negécios. Esta etapa é de grande valia no estreitamento da relacdo entre a
empresa ¢ o seu cliente. “Apesar de existirem as mais variadas solugfes de fidelizagéo, todas
assentam num contacto regular com os clientes e visam conhecer e satisfazer as suas
necessidades.” (Alves, 1991, p.54). O propoésito desta visita € detectar quaisquer problemas,
demonstrando ao comprador o interesse por ele e reduzir possiveis dissonancias cognitivas que

possam ter surgido.

A venda torna-se, deste modo, fruto de uma relacédo de confianca criada entre o cliente e o
vendedor. Segundo varios autores, ndo existe uma férmula méagica para se realizarem vendas de
sucesso. Existem um conjunto de factores extrinsecos a empresa, 0s quais ela ndo controla, que

influenciam a decisao de compra.
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2.4. Etapas do Processo de prospeccéio

De acordo com Stanton e Spiro (2000), h algumas décadas atrés, a fungdo de prospecgdo
era responsabilidade exclusiva da forca de venda das empresas. Actualmente, esta funcdo esta
encarregue ndo s6 ao Departamento Comercial como também ao Departamento de Marketing,

onde se desenvolvem sistemas, mais sofisticados, de procura de potenciais clientes.

Ainda segundo o0s autores, torna-se mais rentdvel para a empresa que 0S Seus
responsaveis de vendas estejam concentrados na satisfacao e fidelizagcdo dos seus clientes actuais
e aplicarem esfor¢cos na conquista dos potenciais clientes, ja referenciados pelo marketing. De
uma forma simplificada, e de acordo com varias obras publicadas em torno da tematica,

podemos afirmar que o processo de prospeccao passa por algumas etapas.

Figura 5 -Etapas do Processo de Prospecgao

Forte
Conhecimento do Traco do perfil do Escolha do Método
prodduto eddo cliente - alvo de recolha dos
mercado onde se dados.

insere

Fonte: Elaboracgdo Prépria

Forte Conhecimento do Produto e do Mercado onde este se insere

Nesta primeira fase do processo de prospeccdo, é fundamental que se conheca
detalhadamente o produto ou servico que se pretende vender, bem como todos os beneficios que
ele pode proporcionar ao potencial cliente. SO assim se consegue perceber como o servi¢o ou
bem que se pretende transaccionar, se ajusta as suas reais necessidades. Os clientes de hoje
esperam que os profissionais de vendas detenham um profundo conhecimento acerca dos
produtos, que contribuam com ideias de forma a melhorar as operacfes e que sejam acima de
tudo eficientes e de confianca. Estes requisitos obrigam as empresas a um investimento na

formagé&o dos seus representantes. (Kotler e Keller (2006)).
Traco do perfil do cliente — alvo

De acordo com Candeloro (2004) no processo de prospeccao, € necessario desenvolver o
perfil do pablico-alvo, isto é, identificacdo do verdadeiro Prospect, sendo uma etapa que
requer naturalmente algum tempo. O autor defende ainda que o responsavel pela prospecgéo
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deve tracar um perfil do potencial cliente para cada um dos seus produtos, e que uma analise

aos actuais clientes poderé ser benéfica. Deste modo, procede-se a segmentacdo do mercado.

E fundamental, para qualquer empresa, conhecer os seus publicos para que haja uma

melhor adaptacdo e gestdo destes. O mercado é constituido por individuos e entidades

heterogéneos, com necessidades e exigéncias variadas. A segmentacdo do mercado consiste na

identificacdo de diferentes grupos de clientes com caracteristicas semelhantes. Os diversos

clientes sdo subdivididos em grupos menores com caracteristicas comuns. Assim, a escolha do

mercado de referéncia, implica uma reparticdo inicial do mercado total em subconjuntos

(Lambin, 2000). Toda a heterogeneidade que caracteriza o mercado transforma-se em

homogeneidade por segmento.

Quanto ao processo de segmentacdo, varios estudiosos de marketing tém apresentado

diferentes formas de proceder a reparticdo do mercado. Roger Best (citado por Kaotler (2005))

defende que o processo passa por 7 etapas.

Figura 6 - Etapas do Processo de Segmentacao

1. Segmentacédo baseada nas necessidades

Os clientes sdo agrupados em segmentos, com base
em necessidades semelhantes e beneficios obtidos
pela resolucédo do problema de consumo.

2. Identificacdo do segmento

3. Atractividade do segmento

4. Rentabilidade do segmento

5. Posicionamento do segmento

6- Teste ao segmento

7- Estratégia de marketing-mix

Para cada segmento baseado nas necessidades, sdo
determinadas que caracteristicas demograficas,
estilos de vida e comportamento de uso, tornam o
segmento distinto e identificavel.

Utilizacdo de critérios de andlise a atractividade do
segmento (Crescimento de mercado, intensidade
competitiva, acesso a0 mercado).

Determina a rentabilidade do segmento.

Para cada segmento, ¢ criada uma “proposi¢do de
valor” e uma estratégia de posicionamento produto-
mercado com base nas necessidades e caracteristicas
singulares dos clientes daguele segmento.

Criacdo de “simulacdes de segmento” para testar a
atractividade da estratégia de posicionamento em
cada segmento.

Expansdao da estratégia de posicionamento do
segmento, incluindo todos o0s aspectos do
marketing-mix.

Fonte: Kotler (2005, p.186.)
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Por seu lado, Lindon et.al (2008) sustenta que o processo de segmentagéo inclui quatro
etapas: Escolha do dos critérios de segmentacdo, descricdo das caracteristicas de cada segmento,
escolha de um ou mais segmentos que mais interessam a empresa e definir a politica de

marketing que melhor se adequa a casa segmento escolhido.
Escolha do Método de recolha dos dados

Depois de tracado o perfil do potencial cliente e de conhecer a quem pretende
efectivamente chegar, segue-se a busca de informacao acerca destes.

Actualmente, e gracas ao enorme avancgo tecnoldgico, torna-se cada vez mais facil por
parte das empresas, a obtencdo de informacao relevante acerca das empresas com que pretendem
estabelecer relagcBes comerciais. No ponto seguinte, irei abordar mais detalhadamente algumas

técnicas existentes para a alcancar informacao referente aos prospects.

2.5. Métodos de Recolha de informacéo

As fontes de obtencdo de potenciais clientes e informacdo acerca destes, podem ser
maultiplas e variadas, ou reduzidas e muito semelhantes entre si - dependem do tipo de servico ou

bem fornecido pelas empresas.

N&do existe um método perfeito e Unico que se adapte a todas as situacles e
especificidades dos prospects. Contudo, em seguida sdo apresentados alguns desses meios

apresentado por Futrell (2001).

Internet

“ Facil, barata e de acesso rapido, a informacdo digital estd a transformar as economias,

0s governos, as sociedades e os negocios.” (Hortinha, 2001, p. 52)

Ha muito que a internet deixou de ser apenas uma vitrina, passando a ser uma valiosa
ferramenta de negdcio, trazendo enormes vantagens para as empresas.

A internet é, de facto, um excelente canal com potencialidades Gnicas. Nas ultimas

décadas, o numero de utilizadores tem evoluido de forma exponencial. Actualmente o

consumidor tem a sua disposi¢do um leque alargado de produtos ou servicos, muito semelhantes
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entre si, o que dificulta a sua atraccdo. Perante este cenario, a prospeccdo de novos cliente

usando a ferramenta internet, surge como um forte elemento diferenciador.

Segundo Hortinha (2001), existem 3 fontes de obtencdo de dados dos Prospect, atraves

da internet.

1. Informacdes Provenientes de Reqistos internos

Uma das formas de obter informacdes de potenciais clientes, nomeadamente os que visitam o
site da empresa, € a obrigatoriedade de registo no mesmo. Deste modo, a empresa pode proceder
a criacao de uma ficha, que inclua toda esta informacdo (e-mail, morada, comportamento em

termos de navegacdo, compra) dos seus visitantes.

2. Informacdo Provenientes de fontes Secundarias

Este tipo de fonte permite obter informacéo util sobretudo para a analise do ambiente
externo. A nivel nacional, temos a AIP — Associacdo Industrial Portuguesa (www.aip.pt) e a

ANTRAM - Associacdo Nacional de Transportes Publicos de Mercadorias (www.antram.pt) que

fornecem informacdes estatisticas sobre os respectivos sectores.

Outra fonte, mas de origem privada, é os sites das empresas, que contém informacdes
uteis (produtos, localizacdo, contactos, projectos em curso, parcerias, etc.) para a empresa

prospectora.

Existem também empresas online que disponibilizam estudos realizados a clientes com

grande notoriedade, com o intuito de angariarem novos clientes.

Ainda, existem as bases de dados comerciais online as quais dispdem de inlmera
informacdo, desde noticias, informacdes sectoriais, directorios, etc. Em relacdo aos directérios,
sdo exemplo as Paginas Amarelas — www.pai.pt, Guia de Empresas de Portugal — www.cylex.pt,

Guianet — www.guianet.pt, www.portugalio.pt, www.hotfrog.pt.

3. Informacdes provenientes de fontes Primarias

De acordo com Hortinha (2001), o recurso a esta fonte de informacdo é feito apenas,
quando as informacdes obtidas por meio das fontes secundéarias sdo insuficientes. Este tipo de

informacdo e obtido através da utilizacdo da experimentagdo, os focus groups, a observacao,
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inquéritos e sondagens, tudo online. A empresa portuguesa Netsonda — www.netsonda.pt, foi

pioneira neste tipo de estudos.

Indicacgdes / encaminhamento

“A maneira mais facil de conseguir clientes potenciais ¢ ignorada: pedir informagdes aos

seus clientes correntes funciona!” (Johnston e Withers, 1988, p. 72)

Os actuais clientes da empresa podem fornecer indicaces de empresas que
possivelmente encaixam no perfil de cliente-alvo. Pode também acontecer o invés, ou seja, 0s
clientes actuais indicam as empresas parceiras, as empresas com que se relacionam, por

exemplo, pela qualidade dos seus produtos ou quantidades minimas de compra.

Clientes orfaos

Nesta categoria encontram-se os clientes inactivos. E crucial conhecer a causa dessa

auséncia de compra, e tentar restabelecer a relacdo comercial perdida.

Temos também os clientes “desamparados”, ou seja, aqueles clientes que deixaram de ser
contactos pela empresa, causado por exemplo, pelo vendedor responsavel ter saido da empresa.
N&o significa prospectar clientes de outro vendedor mas sim continuar a atender aos clientes da

empresa.

13

Nestes casos, o desafio das empresas € “reactivar” estes clientes, sendo geralmente mais
facil do que encontrar novos clientes, uma vez que a empresa ja dettm de um conjunto de
informacBes acerca do antigo cliente. O objectivo é reconquistar unicamente os clientes que

apresentam maior potencial de lucro.

Clube leads de vendas

Este método consiste em criar um “clube” de profissionais de vendas de segmentos
relacionados, em que estes trocam informacdes entre si. Os leads séo os potenciais clientes. Por

exemplo, um grupo constituido por varias empresas complementares (A, B, C, D) em que o
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responséavel de vendas da empresa A fornece indica¢des de potencias clientes ao vendedor da

empresa B.

Publicacdes

Outro método de encontrar e obter informacGes acerca de potenciais interessados pelos
produtos da empresa € através de publicacdes, nomeadamente jornais, revista da area, spots

publicitarios, etc. Este método é um dos mais tradicionais na recolha de informacéo.

Feiras e exposi¢des

Alguns autores afirmam que este trata-se de um excelente método para contactar
potenciais clientes devido ao facto de, em geral, as feiras e exposi¢des serem direccionadas a um

grupo com interesses especificos.

Observacéao

Através da observacdo por parte da forca de vendas, podem ser obtidos dados de
potenciais clientes. Na sua actividade quotidiana, os vendedores devem estar sempre ao correntes

dos potenciais clientes que surgem.
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Gestao da Forca de Vendas
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3.Forca de Vendas

“A forca de vendas é a ponte de ligacdo entre a empresa ¢ o mercado comprador.”
(Martins, 2006, p.49)

A forca de vendas actua como elo pessoal entre a empresa e 0s clientes. Para muitos
destes, o profissional de vendas é a propria empresa, retendo e fornecendo as preciosas
informacdes acerca dos clientes. Desta forma, a empresa necessita de tomar em consideragéo

alguns pontos importantes na constituicao da sua forca de vendas.

Este organismo da empresa €, entdo, constituida por um conjunto de pessoas que tém
como principal funcdo vender ou fazer vender os produtos da empresa por meio do contacto
directo (Lindon et al., 2006).

Existem varios motivos que levam a necessidade de existéncia de forca de vendas por
parte de empresas, independentemente da sua dimensdo. Alves (1991) afirma que essa
necessidade pode dever-se ao facto do produto ou servigo exigir um contacto pessoal, pela forte
pressdo da concorréncia, porque o cliente adquiriu 0 habito de encomendar um produto no
momento da visita do vendedor ou a necessidade de fornecer servigos aos clientes (diagnosticar

problemas, providenciar assisténcia técnica ou obter financiamento).

Nos ultimos anos tém-se assistido a um aumento da importancia da forca de vendas nas
empresas, ndo so na tarefa de encontrar novos clientes como também no estabelecimento de

lacos duradouros com os actuais. (Alves, 1991).

3.1. Gestao da forca de vendas

Estabelecidos os objectivos da forca de vendas, a estratégia de venda, estrutura, dimenséo
e sistema de remuneracdo da forca de vendas, torna-se necessario proceder a sua gestdo. O
processo de gestdo da forga de vendas, de acordo com Lindon et.al, (2008), processa-se

conforme a Figura 7.
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Figura 7 - Gestao da forca de vendas segundo Lindon et. al.

Fonte: Lindon et. al., 2008, p.377.

Por seu lado, Klotler e Keller (2006) apresenta na sua obra, o processo de gestdo de
forca de vendas semelhante ao anterior, contudo, com uma diferenca como se pode verificar a

sequir.

Figura 8 - Gestdo da for¢a de vendas segundo Kloter e Keller

Avaliacéo
dos
vendedores

Supervisao
dos
vendedores

Gerenciamento Recrutamento
da for¢a - @ selecdo dos
de vendas vendedores

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p.622.

A diferente no processo relativamente a Lindon et.al., (2008), é a de que, segundo 0s
autores, a motivacdo da forga de vendas deve proceder-se apds a supervisdo destes. Acreditam
que, por exemplo, depois de averiguadas as possiveis falhas ocorrentes, a motivacao serve como
meio de auxilio na resolucdo dos problemas, ou por seu lado, como estimulo a continuacdo do

bom desempenho demonstrado.
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3.1.1. Recrutamento e Seleccéo

3.1.1.1. Obstaculos do recrutamento e as caracteristicas ideais de um bom

vendedor

Ser vendedor € muitas vezes um rotulo com conotacdo negativa, sendo uma profissao
ainda pouco valorizada e escolhida. Geralmente associa-se ao vendedor a imagem do “caixeiro —
viajante ““ vivido, desonesto, fala — barato, que anda de terra em terra, contudo, Lindon et.al.
(2008) afirma que estas ideias estdo distorcidas da realidade. Nem sempre ¢é facil “descartar” a
etiqueta negativa, de preconceitos engrenados frutos de anos de praticas menos conscienciosas.
Nestes casos, 0 vendedor pode ser 0 seu pior inimigo: com as sucessivas confrontacdes acaba por

acreditar.*

Actualmente, o mundo é uma grande superficie comercial onde em cada esquina se
realizam transaccOes e onde tudo se vende, desde produtos e servicos, ideias, projectos, etc. A
ndo existéncia de qualidades ideais inatas € um pressuposto universalmente aceite (Lindon et. al.,
2008). De acordo com Ferreira, existem inumeros estudos e pesquisas que demonstram que para
0 vendedor atingir o sucesso necessita de 3 caracteristicas fundamentais: habilidade de
comunicacéo, sentido de lideranca e aptiddo para vendas. Estas capacidades, segundo o autor,
abrem oportunidades, criam e atraem admiracdo e fecham negdcios. A faculdade de
comunicacdo e lideranca podem ser inatas — podem também ser cultivadas — mas a aptiddo para a

venda pode ser aprendida e, fundamentalmente, aperfeicoada.

Para que o vendedor seja bem sucedido € importante que adopte os pensamentos e
filosofias do século XXI, uma vez que, para ser um profissional de topo, necessita de ser um
individuo melhor. Lindon et.al. (2008), afirma que os melhores vendedores, 0s que pertencem ao
top, 20% estdo 14 porque detém de uma atitude mental positiva superior a dos restantes 80%.

Porém, uma das principais causas de insucesso em vendas deve-se ao medo de rejeicéo
por parte do vendedor. Lindon et. al. (2008), afirma que para combater este sentimento, é preciso
coragem e elevada auto-estima de modo a acreditar que serd capaz e nao desanimar apds uma

negacao por parte do cliente.

“Cit in Paulo Ferreira, 12-11-2010, “Reflexdo sobre Aptid&es de vendas”, artigo publicado em
www.forcadevendas.pt (acedido a 05-08-2011)
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3.1.1.2. Processo de recrutamento e seleccao

Para a constituicdo de uma forca de vendas bem-sucedida a seleccdo de vendedores
eficientes é um factor vital. Kotler e Keller (2006) afirmam que uma pesquisa revelou que 0s
melhores 27% da forca de vendas eram 0s responsaveis por 52% das vendas. Uma seleccéo
errada de forca de vendas leva a grandes dispéndios de recursos por parte da empresa, ou seja, a
sua rotatividade resulta em vendas perdidas, custo com de seleccdo e formacdo de novos

vendedores e/ou sobrecarga dos restantes vendedores da empresa. (Kotler e Keller, 2006).

A seleccdo de bons vendedores seria simples se todos tivessem conhecimento dos
atributos a procurar. Deste modo, no processo de recrutamento e seleccdo é necessario
determinar o cargo e as caracteristicas requeridas ao candidato. Referente & determinacdo do
cargo, segundo Lindon et.al., (2008), é necessario que seja realizada de um modo prospectivo, ou
seja, fazer a antevisdo da evolucdo do cargo, ou como ao empresa espera que o candidato evolua.
As caracteristicas pretendidas ao candidato devem ter em consideracdes esta evolucdo e
determinar, desde logo, as suas habilitacdes, experiéncia profissional e virtudes, contudo, Kotler
e Keller (2006), afirmam que varios estudos demonstram que existe uma fraca relacdo entre o
desempenho nas vendas e o nivel de instru¢do do individuo e experiéncia, atitude, personalidade
ou habilidades. Descobrir quais os atributos que levardo ao sucesso das vendas é um verdadeiro
desafio para o responsavel de recrutamento. Actualmente, tém sido desenvolvido testes que
combinam vérias técnicas (composite tests) na avaliacdo das capacidades dos candidatos, onde
em alguns casos, ha a simulacdo do ambiente de trabalho e os candidatos sdo avaliados num

contexto semelhante ao que futuramente irdo actuar.

Futrell (2001) afirma que no recrutamento, para a identificacdo dos vendedores com
potencial sucesso, a empresa deve primariamente estabelecer os critérios de bom desempenho,
ou seja, os padrdes pelos quais o desempenho é medido, apresentando um conjunto de
caracteristicas que o vendedor devera deter.

Relatério de Estagio Pagina 27



Prospeccdo de novos clientes e Gestao da Forga de Vendas como alavanca das receitas. 2010/2011

Figura 9 - Critérios para o bom desempenho da Forca de Vendas

4 )

» Ability to influence people's decisions

* Prospecting ability

» Ability to cultive long-term client relationships

» Ability to negotiate contracts and prices

* Conceptual ability

* Selling ability

* Ability to determine prospects' / Customers' needs

Qntelligence /

Fonte: Adaptado de Futrell, 2001, p. 173.

Depois de concluido o processo de recrutamento segue-se a selec¢do, sendo composta por
diversas etapas. Os procedimentos de seleccdo podem variar desde uma Unica entrevista informal
até prolongados e rigorosos testes e entrevistas. Em geral, as empresas utilizam testes formais
para candidatos a vendas. Apesar dos resultados dos testes serem apenas um dos varios meios de
obtencdo de informacdo dos candidatos permitem obter caracteristicas pessoais, referéncias,

experiéncia e postura durante as entrevista (Kotler e Keller, 2006).

E importante que o futuro responsavel hierarquico do candidato, se possivel, participe na

selecgdo ou, pelo menos, na decisdo final entre os dltimos candidatos, de modo a ficar integrado.

3.1.2. Formacao

Hoje os clientes esperam que o vendedor seja uma pessoa eficiente, honesta e de
confianca, que contribua com ideias de modo a melhorar as operacdes e acima de tudo que
detenha de um profundo conhecimento acerca do produto que comercializa. Estes “requisitos”
exigem, naturalmente, um investimento por parte da empresa na formagéo da sua forca de
vendas. (Kotler e Keller, 2006).

A formacdo pode ocorrer sobre diferentes aspectos informativos como sendo a
organizacdo da empresa, caracteristicas dos produtos, condi¢6es de venda, informacao acerca do

mercado, dos concorrentes, especificidades dos clientes, etc. Exemplo da utilizagdo deste tipo de
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formagdo é a empresa de electrodomeésticos Whirlpool. Para aumentar o conhecimento dos
vendedores acerca dos produtos da empresa, a Whirlpool alugou uma casa de campo perto da sua
sede em Michigan e equipou-a com 0s seus equipamentos (fornos, maquina de lavar roupa e
louca, microondas, etc). Os novos vendedores eram enviados para a referida casa, executando
todas as tarefas domesticas. No fim da estadia o vendedor sabia mais sobre os electrodomesticos
da empresa, sentindo-se naturalmente mais confiante do que se tivesse frequentado as
tradicionais accOes de formacéo, geralmente em grupo onde sao realizadas simulac@es técnicas e
praticas. (Kotler e Keller, 2006).

Outro modo de formacdo incide sobre 0 modo de como a empresa espera que 0S
vendedores actuem. O tipo de formacdo mais utilizada pelas empresas no modo como o
vendedor deve actuar, residem nas técnicas de vendas, treinando-os acerca das varias formas de
abordagem, técnicas de apresentacdo, respostas e objec¢des, conclusdo da venda, etc. (Lindon
et.al., 2008).

Em alguns casos, a habilitacdo dos vendedores passa também por lhes fornecer
ferramentas de comportamentos e de preparacdo psicologica adequada, para que estes percorram
as varias etapas do processo de vendas com sucesso. Lindon et.al. (2008), afirma que 0s métodos
de formacdo que privilegiam a utilizacdo das capacidades interpessoais, como por exemplo a

inteligéncia visual e do movimento, sdo 0s que se tém revelado mais eficazes.

Bob Baxter afirma que “Campanies are interesed in training primarily to increase sales,
productivity and profits”. (Bob Baxter citado por Futrell, 2001, p. 216).

De acordo com Futrell (2001), o proposito da formacdo dos vendedores vai muito para
além do aumento do volume de vendas. Segundo o autor, a formacdo dos vendedores tem

também como objectivos 0s seguintes.

e Aumento da satisfacdo dos clientes;

e Auxilia os vendedores a tornarem-se gestores;

¢ Orientagdo dos novos vendedores na execucdo das actividades;
e Reducéo dos custos de venda;

e Obter informacéo a partir dos vendedores,

e Aumentar as vendas de um produto em particular ou grupo de clientes especificos.

Em jeito de conclusdo, podemos afirmar que “The primary purpose of training is an

“investiment” in the Sales organization’s most valuable resource — its salespeople. Training is
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na ongoing process and the responsibility of the trainee, trainer and organization.” (Futrell,

2001, p.217).

3.1.3. Motivacao

Em mercados extremamente competitivos, as empresas necessitam de estar ao corrente
dos acontecimentos, encontrando formas de incutir um pouco de energia nos seus departamentos

de vendas, gratificando-os por o trabalho bem executado.

Quem gere pessoas, € em particular na area comercial, reconhece que o sucesso depende,
em grande parte, do nivel motivacional de cada elemento. A maioria dos vendedores,
especialmente os que trabalham no exterior, necessitam de incentivos e estimulos especiais, uma
vez que parte deles trabalham sozinhos, por vezes os horérios sdo irregulares, passam a maior
parte do tempo fora da empresa em que sdo colaboradores, ndo estando sob o controlo e
supervisdo directa e permanentes dos seus superiores hierarquicos. (Lindon et.al., 2008). Ainda,
deparam-se diariamente com vendedores agressivos, competitivos, tém um status inferior em
relacdo ao comprador e as inimeras recusas por parte dos clientes, fazem com que os vendedores

se sintam desmotivados. (Kotler e Keller, 2006).

“In business, motivation is sometimes used as a synonym for productivity.A salesperson
is “motivated” if job performance exceeds the level expected by the firm”(Futrell, 2001, p. 275).
Deste modo, a motivacdo surge como um factor chave no alcance de niveis elevados, quer no
desempenho individual, quer em grupo. Luz (2011) no seu artigo, refere que a realizacdo pessoal
é um dos factores reconhecidos pelos profissionais dos varios os niveis de organizagdo como
importante e de grande influéncia no nivel de desempenho. Na hierarquia das necessidades de

Maslow, a Auto-realizacdo encontra-se no topo.

De acordo com Monteiro e Queiros (1997), a necessidade Auto-realizacdo corresponde a
caréncia do individuo realizar o seu potencial, de se auto-desenvolver. Segundo Maslow, as
pessoas com alto nivel de necessidade de auto-realizacdo apresentam determinadas
caracteristicas de personalidade: sdo criativas, autbnomas, aceitam-se a si proprias e aos outros,
etc. (Maslow, citado por Monteiro e Queirds, 1997). Nestes casos, torna-se importante que 0s

individuos busquem permanentemente novas competéncias para progredir de forma constante

Relatério de Estagio Pagina 30



Prospeccdo de novos clientes e Gestdo da Forca de Vendas como alavanca das receitas. 2010/2011

nas suas carreiras. Assim, Luz afirma que, as empresas, para motivar os profissionais de vendas

devem incluir nos programas de recompensas e premios, cursos e programas de formacéo.

Além da questdo da formagdo como meio de motivacdo, Luz e Lindon et. al., (2008),
apresentam um conjunto de medidas a tomar de forma a alcancar niveis elevados de motivacao

por parte dos vendedores.

e Estabelecimento de objectivos ambiciosos e exequiveis;

e Comunicacgéo clara de que o comportamentos que produzam resultados positivos seréo
recompensados em caso de sucesso e que o contrario sera penalizador;

e Comunicacdo frequente da relacdo entre o desempenho e a recompensa de forma a
manter elevada a expectativa,;

e Boa politica de remuneracdo, suportados por incentivos financeiros apropriados, de
acordo com o desempenho, premiando os bons resultados;

e Fornecimento de diversas ajudas ao vendedor para a prospec¢do e venda: manual de
vendas ou fichas de referéncias acerca dos produtos, tabelas de precos, manuais de
demonstracdo e utilizacdo dos produtos:

e Actividades de team building: criacdo de eventos, jogos, convivios.

Kotler e Keller (2006), apresentam um estudo que avaliou o peso das diferentes
recompensas possiveis, concluindo que a recompensa mais valorizada era a remuneracao,
seguida da promocdo, do crescimento pessoal e do sentimento de auto-realizacdo. Por seu lado, o
mesmo estudo demonstrou que a simpatia, respeito e seguranga eram as recompensas menos
valorizadas. Os investigadores deste estudo descobriram ainda que a importancia da motivacao
varia de acordo com as caracteristicas demogréaficas: os que trabalhavam na empresa ha mais
tempo e os que tinham familias maiores, valorizavam mais as recompensas financeiras. As
recompensas ndo materiais como o reconhecimento, simpatia, respeito e realizagdo pessoal, eram
as preferidas pelos profissionais de vendas mais jovens, solteiros ou com familia pequena e,

maioritariamente, com nivel de instrugdo maior.

Importa ressaltar que é extremamente importante para todos os elementos da equipa de
vendas que se sintam motivados a produzir resultados favoraveis a empresa, € ndo apenas

aqueles elementos que sdo “estrelas” no seio desta. (ForcadeVendas, 2011).
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3.1.4. Controlo e avaliacéo
3.1.4.1. METODOS DE CONTROLO

Apesar de necesséria e importante, a forga de vendas apresenta-se, por vezes, COmo uma
fonte de problemas para a empresa pelos seus elevados encargos, sem que atinjam 0s objectivos
propostos (Kotler e Keller, 2006). Segundo Alves (1991), a fraca performance por parte da forca
de vendas pode dever-se ao mau critério de selecgdo de contactos, ou devido a dificuldade de
realizacdo de um planeamento eficaz, ou pela subestimacdo das necessidades e recursos dos

clientes, entre outros.

Por estes e outros motivos, torna-se indispensavel a realizacdo do controlo de cada um
dos elementos da forca de vendas. Este controlo da actividade e resultados dos vendedores, ndo
se restringe apenas a aspectos quantitativos das operacdes comerciais. O controlo podera
igualmente passar por outras actividades incumbidas aos vendedores, como sendo, planeamento
de visitas a realizar, informacdes a fornecer a empresa respeitantes a clientes e/ou concorréncia,
etc. (Lindon, 2008). Este tipo de controlo é frequentemente efectuado pela analise dos relatorios

de visitas dos vendedores.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), a fonte de informacdo com maior énfase sobre 0s
vendedores sdo os seus relatorios de vendas. Os autores com a expressao “relatdrios de vendas”

referem-se tanto ao planeamento das actividades como aos relatdrios das visitas.

3.1.4.1.1. PLANEAMENTO DA ACTIVIDADE

O planeamento das actividades a executar pela equipa de vendas pode ser elaborado de
forma centralizada pelo gestor de vendas, ou ser dada ao vendedor a liberdade de elaborar e
enviar o seu plano ao gestor. A realizacdo deste plano de tarefas deve ter uma frequéncia
periodica, mensal ou semanal, sendo definidas prioridades em relagdo a clientes e/ou produtos,
objectivos especificos por dia e/ou por visita, ou contacto e meios para os atingir. (Lindon et.al.,
2008).

A existéncia de planeamento obriga os vendedores a programarem as suas actividades,
alem de manter o gestor de vendas informado acerca da sua localizagéo e fornecem uma base de

comparacédo dos planos e resultados de todos. (Kotler e Keller, 2005).
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3.1.4.1.2. RELATORIOS DIARIOS

Os relatérios diarios de visitas apresentam-se, igualmente, como uma importante
ferramenta de controlo da forga de vendas. Alguns autores consideram este instrumento como o
principal método de controlo da forca de vendas. Kotler e Keller (2006) afirmam que estes
fornecem dados brutos que o gestor de vendas podera reter relativamente ao desempenho da

forca de vendas.

= Numero médio de visitas realizadas por dia;
= Tempo médio de cada visita;

» Receitas médias por visitas;

= Custo médio por visita;

= NuUmeros de novos clientes por periodo de tempo.

Tradicionalmente, os relatérios de visitas eram elaborados manualmente mas hoje 0s

vendedores recorrem cada vez mais as novas tecnologias.

3.1.4.2. AVALIACAO DA FORCA DE VENDAS

A avaliacdo dos vendedores é indispensavel tanto para estes como para a empresa. Em
primeiro plano, a avaliacdao pode ser qualitativa, ou seja, é realizada uma apreciacdo por parte do
superior hierarquico do seu conhecimento acerca da empresa, produto, clientes, concorréncia,
mercado e das duas responsabilidades. As caracteristicas da personalidade do vendedor sdo
também avaliadas, como o seu comportamento, apresentacao, discurso, motivacdo, do seu nivel
de integracdo na empresa, competéncia em satisfazer e angariar os clientes, etc. (Kotler e Keller,
2006).

A avaliacdo pode também ser quantitativa, e neste caso, & necessario ter em consideracao
varios critérios para corrigir a possivel parcialidade da utilizacdo de apenas um. Lindon et.al.,
(2008) salienta que os critérios mais utilizados sdo: comparacdo das vendas realizadas com a
quota, rentabilidade das vendas, niumero e dimensao das vendas conseguidas, nimero de novos
clientes, numero de clientes perdidos, vendas médias por clientes, custo de exploragdo do
vendedor e nimero médio de negédcios por vista. Uma das abordagens utilizadas para analise

destes indicadores ¢ a comparacdo dos resultados actuais com os passados. De seguida é

Relatério de Estagio Pagina 33



Prospeccdo de novos clientes e Gestao da Forga de Vendas como alavanca das receitas. 2010/2011

apresentado um exemplo da aplicacdo dessa abordagem de avaliagdo dos vendedores proposto
por Kotler e Keller.

Figura 10 - Exemplo da avaliacdo do desempenho dos vendedores

Territério: Centro

Vendedor: John Smith 2001 2002 2003 2004
%. Vendas liquidas do produto A ($) 251.300 253.200 270.000 263.100
2. Vendas liquidas do produto B ($) 423.200 439.200 553.900 561.900
3. Total de vendas liquidas ($) 674.500 692.400 823.900 825.000
4. Percentual de quota do produto A (%) 95,6 92,0 88,0 84,7
5. Percentual de quota do produto B (%) 120,4 122,3 134,9 130,8
6. Lucro bruto do produto A (%) 50.260 50.640 54.000 52.620
Z. Lucro bruto do produto B ($) 42.320 43.920 55.390 56.190
8. Total do lucro bruto ($) 92.580 94.560 109.390 108.810
9. Custo das vendas ($) 10.200 11.100 11.600 13.200

10. Relagdo entre o custo das vendas e as vendas totais (%) 1.5 1,6 1,4 1,6

1 1. Namero de visitas 1.675 1.700 1.680 1.660

£2. Custo por visita ($) 6,09 6,53 6,90 7,95

13. Namero médio de clientes 320 24 328 334

i4. Namero de novos clientes 13 14 15 20

5. Nuamero de clientes perdidos 8 10 11 14

16. Vendas médias por cliente ($) 2.108 2.137 2.512 2.470

17Z. Lucro bruto médio por cliente ($) 289 292 334 326

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p.627.

De facto, a utilizagdo desta abordagem de avaliacdo permite tirar interessantes conclusfes
referentes ao desempenho da forca de vendas. Numa primeira anélise aos dados expostos, somo
induzidos de que o vendedor teve um bom desempenho ao longo dos anos, na medida em que o
total de vendas liquidas aumentou ao longo dos 4 anos de andlise. Contudo, hum exame mais

detalhado, verifica-se que o seu desempenho afinal ndo foi tdo bom quanto aparenta.

Como ja referido anteriormente, houve um aumento do total das vendas liquidas, porém,
verifica-se que houve um crescimento mais acentuado da venda do produto B em relacdo ao
produto A (linha 1 vs. 2) e analisando as suas quotas de mercado leva-nos a supor que o
crescimento da do produto B deu-se a custa do A (linha 4 vs.5). Em contrapartida, a empresa
ganhou mais com a venda do produto A (linha 6 vs. 7). O mais provavel € que o vendedor tenha
forcado a venda do produto de maior volume com menor margem em detrimento do produto
mais rentavel. Embora, de 2003 para 2004 as vendas tenham aumentado 1,100 doélares, o

rendimento bruto de vendas diminuiu 580 doélares (linha 8). O aumento do custo ndo parece ter
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sido causado pelo crescimento do nimero de visitas (linha 11), ainda que possa estar relacionado
a0 sucesso na conquista de novos clientes. Ha a possibilidade de o vendedor estar “desprezar” os
clientes actuais em detrimento dos potenciais, dado o aumento do ndmero anual de clientes

perdidos.

Importa salientar que a utilizacdo desta abordagem, em detrimento da comparacao de
resultados dos restantes vendedores, requer que se tenha em consideragdo a conjuntura

econdmica e os esforgos da concorréncia.

Com a apresentacdo deste exemplo fornecido por Kotler e Keller concluimos em primeiro
lugar, que a avaliagdo aos vendedores é fundamental e que ndo se deve cingir apenas ao volume
de vendas conseguido mas sim a analise conjunta de todos os indicadores envolventes (volume
de vendas, lucro bruto, custos, etc.), bem como de aspectos qualitativos. Conclui-se ainda que 0s
vendedores podem vender mas isso ser fruto de factores externos (como a sorte) e ndo de
factores internos (esforco, habilidade e estratégia), por exemplo, 0s produtos que vende serem
melhores que os da concorréncia ou entdo encontra sempre novos clientes para colmar a falta dos

que sao perdidos.

3.2. Contributo da forca de vendas na conquista de novos clientes

“Although the company can provide leads on prospective sales opportunities, capable

salespeople generate new business themselvess.” (Moore, 2010, p.240)

Tradicionalmente, a funcdo do vendedor estd associada exclusivamente a venda dos
produtos ou servicos da empresa em que é colaborador. Porém, de acordo com Lindon et.al
(2008), a tarefa deste profissional ndo se limita apenas a realizacao de negécio.

De uma maneira geral, a real tarefa do vendedor esta ligada a satisfacdo da necessidade
de comunicagdo sentida pelo cliente, detentor de vasta informacdo e cada vez mais exigente
sobre os produtos ou servicos que pretende para a satisfacdo das suas necessidades. Do lado da
empresa, a nova eficacia dos vendedores, esta profundamente relacionada com a capacidade de
recolha e fornecimento de informacdo, de modo a tornar mais rapida a sua adaptacdo as
mudangas no mercado. “Os vendedores sdo insubstituiveis batedores de informagdes.” (Lambin,

2000, p. 634).
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Para além das funcbes operacionais que maioritariamente das vezes caracterizam a
actividade do vendedor, existem outras de carécter estratégico que cabe a estes desempenhar,
como sendo, utilizacdo de mecanismos de fidelizacdo dos clientes activos, facultar assisténcia
técnica, fornecer informacdes acerca do produto e seu manuseamento, incitar no cliente a
necessidade por um novo produto da empresa, reunir informagdes sobre o mercado e a

concorréncia e descobrir novos clientes (Lambin, 2000, p.62).

Lindon et.al. (2008) salienta a necessidade dos vendedores incutirem na sua rotina a
prospeccdo de novos clientes, designando a tarefa como a “Identificacdo de potenciais clientes
com interesse, junto dos quais sera efectuado um esforco de venda pelo préprio vendedor ou por
um outro” (Lindon, 2008. p. 372). Bangs (1997) reforca a ideia anterior afirmando que o0s
melhores vendedores tomam como rotina diaria, o dispéndio de algum do seu tempo na
conquista de novos clientes, “O persuasor, o bem-sucedido vendedor, dedicara 30 a 60% do seu
esforco a prospectar”. (Bangs, 1997, p.102). O autor afirma ainda que estes estdo
consciencializados que, a qualquer momento, pode haver mudancgas na sua actual carteira de

clientes, sendo a prospecc¢éo encarada, de certa forma, como um meio de prevencao.

Segundo Kotler e Keller (2005), algumas empresas especificam o tempo que o vendedor
devera gastar na prospecc¢do de potenciais clientes. Outras ainda estabelecem regras para clientes
actuais e potenciais com base na venda de produtos, estipulando, por exemplo, que o vendedor
devera dedicar 85% do seu tempo a venda de produtos ja conhecidos e os restantes 15% aos

novos produtos.

Através do cruzamento entre os clientes e os produtos, pode-se encontrar 3 tipos -

chaves de prospecgéo.

Figura 11 -Tipo de Prospeccao

Produtos Actuais Produtos Novos

Clientes Actuais X

Clientes Novos X X

Fonte: Lindon et al, 2008, p.372.
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Como se pode verificar, a prospecgdo pode ser realizada com clientes actuais. Quando a
empresa langca um novo produto e o vendedor fornece essa indicagdo aos seus clientes em
carteira de forma a suscitar-lhes interesse, € designado também como prospeccdo. Das trés
formas existentes de prospeccdo, esta € a mais praticada pelos vendedores, uma vez que ja

estabelecidos lagos torna-se mais facil apresentar o novo produto.

Vemos deste modo, que os vendedores sdo um importante meio para alcangar novos
clientes, e que actualmente muitas empresas consolidam padrdes de prospeccdo, pelo facto de
um grande numero de vendedores dedicar a maior parte do seu tempo a clientes actuais, que
apresentam-se com retorno previsivel, ao invés dos clientes potenciais cujos resultados sao

incertos.
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4. Entidade de Acolhimento

4.1. Grupo EU-STEEL

A EU-STEEL SGPS, S.A., é uma sociedade gestora de
participagdes sociais em empresas do sector do Ac¢o, ou seja, produtos
siderurgicos. Entre outros investimentos realizados, tem participaces em
varias empresas localizadas em Agueda, como sejam, a TRECEM,
3MARCOS, INFERCHAPA, FERRACO, COLORMETAL e

CHAPAGUEDA, estando presente em varios sectores da Construcao,

Steel Vision

Energias Renovéaveis, sector automadvel e Aeronautico, e Redes Vidrias.

O Grupo ¢é constituido por 191 colaboradores e conta com uma gama de produtos de mais
de 20.000 referéncias (produtos siderurgicos, produtos de arame, solucdes de fixacao, soldadura,
etc.), o que torna possivel a actuacdo da rede comercial na satisfacdo das necessidades dos

clientes.

A estratégia da EU-STEEL, passa pela consolidacdo do mercado doméstico e a expansdo
do mercado Europeu. Presentemente, o0 mercado espanhol, considerado pelo grupo, um mercado
natural, faz com que se afirme um player ibérico no sector siderdrgico. O Grupo acredita que um
dos seus principais objectivos ja foi atingido: crescimento sustentado, devido a uma grande
aposta na introducdo de novos produtos no mercado e ao acompanhamento constante dos clientes

pela sua forte forca de vendas.

O estégio curricular realizou-se na empresa TRECEM WIRE PRODUCTS, S.A., uma das
empresas do grupo EU-STEEL. Pontualmente, foram realizadas tarefas para outras empresas do

grupo, mas as de maior relevancia foram realizadas na referida anteriormente.

4.2. Evolucdo Historia da Trecem — Wire Products, S.A.

A Trecem — Trefilaria do Centro, S.A., foi fundada em 1987. Inicialmente dedicava-se a
trefilaria, tendo-se especializado na area de arames trefilados, liderando no mercado nacional

deste produto.

Seguidamente, no sentido de um desenvolvimento constante, a empresa dedicou-se &

estiragem de agos onde actualmente dispde de uma grande capacidade e estrutura produtiva
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como também de um know-how especializado e competente para responder, com grande

exigéncia, as necessidades dos diversos sectores de actividade.

De forma a aumentar a sua gama de produtos, a empresa apostou na oferta de outro tipo

de acabamento de superficie, designadamente a galvanizacao e a plastificacao.

Em 2001, a Administracdo deu inicio a um plano de investimento que tinha como
principal objectivo adaptar a empresa as novas condi¢6es do mercado, bem como a respectiva
necessidade de aumento da capacidade produtiva. Desta forma, a empresa conseguiu aumentar a

sua competitividade, afirmando-se hoje como uma das mais conceituadas marcas da Europa.

A 1 de Janeiro de 2010, a Trecem — Trefilaria do centro, S.A., alterou a sua designacao
social para Trecem — Wire Products, S.A. Esta alteracdo € fruto da forte aposta de
internacionalizacdo da sua actividade, como também da incorporacdo de novos processos e
tecnologias que lhe permite ter uma vasta oferta de arames. A empresa conta actualmente com
47 trabalhadores.

4.3.Produtos e Obras

A Trecem produz uma vasta gama de produtos. Na figural2 sdo apresentados alguns desses

produtos bem como as suas aplicagdes.

Figura 12 - Produtos e obras da TWP

| PRODUTOS  APLICACAO |
' Componentes mecanicos em  geral:

Aco Calibrado ref:T314 cavilhas, veios, parafusos e cambotas.
Grelhas e utensilios de barbecue,
expositores, acessdrios para casa de

Aco Inox ref: AlSI201 banho, porta e puxadores, cozinhas, etc.
Carrinhos de supermercado, cestos,
Arame Cru grelham electro-soldadas.

Pecas de grande exigéncia, parafusos de
rosca de chapa de ferro classe 4.6 e 5.6,

Arame de Estampagem rebitem semi-furados.
Cercas industriais, agricolas, zonas
residenciais, plantagdes, pomares,
Arame Farpado vedacgdes de estradas, etc.
Producdo de redes, painéis, aplicacbes em
Arame Galvanizado vinhas, etc.
Arame Inox Apropriado para atar tenhas para fornos.
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Molas de colchdo, molas de trac¢dao, molas

de compressao para a industria automaével,
Arame para molas agricola, usos diversos.

Indicado para construcdo civil na

amarragao de armaduras através de meios

Arame Recozido Loop Tie manuais ou automaticos.
Industria de ferragens, construgdo civil,
Barra Calibrada grelhas para fogdes, serralharia, etc.
Producdo de vigotas, concreto protendido,
Fio de Ago pecas pré-fabricadas e protendidas.

Construgao civil e bricolage.
Pregos especiais / Quadrados

Indistria de  estruturas  metalicas,
Fio de Soldagem Fluxado E71 T-1 construcdo naval, serralharia,etc.

A empresa tem colaborado em vérias obras quer nacionais quer internacionais. A nivel
nacional tem participacdo na construcdo da IC9 que liga Nazaré a Ponte de Sor, nomeadamente
em Catraia dos Pocos e Arganil. Entreviu igualmente na construcdo do Aeroporto de Lisboa e na

Ponte das lezirias (Travessia do Tejo) que liga Carregado (Alenquer) a Benavente.

A nivel internacional, nomeadamente no Brasil, tem igualmente uma participagdo activa tendo,
entre muitas obras, participado na construcdo do Shopping center de S&do Paulo e na grandiosa

obra da Ferrovia Norte-Sul.

4.4. Analise estratégica

Na histéria de Alice no Pais das Maravilhas, Alice perdida na floresta pergunta ao gato
qual o melhor caminho para sair dali, a0 que 0 gato questiona “Para onde queres ir?”. “Para
qualquer lugar”, retorquiu-lhe Alice. “Mas...para ir para qualquer lugar, qualquer caminho

serve”, exclamou o gato.

De igual forma, antes de definir o caminho a percorrer, é necessario conhecer onde se
pretende chegar. E neste sentido, aplicado & realidade empresarial, que se torna necesséria a
definicdo de valores, misséo e objectivos, sobre 0s quais rege as suas praticas, e dos seus factores

criticos de sucesso.
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4.4.1. Valores

Os valores representam as convicgles e 0s principios éticos que decorrem da finalidade
da empresa. Por outras palavras, 0 que mais se valoriza na empresa. Os valores devem ser
explicitos e amplamente divulgados com o maior respeito por todos, de forma a encorajar a

adesdo e o comprometimento com os objectivos da empresa.

Identifica-se na TRECEM um conjunto de valores que corresponde & sua conduta ética e
substanciam-se na qualidade dos seus produtos, possuindo uma alargada gama de produtos ja
certificada por entidades externas acreditadas; Satisfacdo dos seus clientes, dispondo de varios
meios de auxilio a estes, bem como de uma forte forca de vendas que contribuem, entre muitas

coisas, para o estabelecimento de relagdes duradouras.

4.4.2. Missao

“Declaracdo escrita que, de maneira concisa e objectiva, apresenta a estratégia e 0s
valores da empresa.” (Reis, 2000, p.50) De acordo com o autor, a missdao é 0 suporte de
identidade especifica da empresa e € fonte das motivacbes que fundamentam a sua existéncia.
Consiste na pratica numa filosofia basica de actuacdo da empresa, sendo o ponto de partida na

determinacdo de outros objectivos que a ela estdo subordinados.

A empresa TRECEM — Wire Products, S.A., tem como missdo manter-se na primeira
linha no mercado de transformacdo de acos e na satisfacdo plena dos seus clientes, pelo que
aposta assim na gestdo da Qualidade, nos seus colaboradores, na criacdo de uma atitude positiva
e politicas de melhoria continua, tirando deste modo o maximo partido da sua capacidade e

permanente satisfacdo dos clientes.

4.4.3. Objectivos

Depois de definida a missdo, devem ser estabelecidos o0s objectivos para a empresa. Reis
(2000, p.53) define objectivos empresariais como “uma medida de eficiéncia do processo de
conversao de recursos operados numa empresa.”, OU Seja, os “objectivos sdo o resultado desejado

numa qualquer actividade.” Teixeira (2005, pag. 38).
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A Trecem tem como principal objectivo alcancar um aperfeicoamento continuo e
inovacdo constante em todas as fases do processo/produto, de forma a satisfazer as necessidades

do mercado.

4.4.4. Factores Criticos de Sucesso

“O segredo do sucesso ndo é prever o futuro, mas criar a organizagao que prosperara num

mundo imprevisivel.” (Michael Hammer, citado por Reis, 2000, p. 38).

Pode-se definir factores criticos de sucesso como as variaveis (tarefas) que em
determinado segmento do mercado tém de ser bem desempenhadas para que a empresa consiga
melhores resultados que a concorréncia. Por outras palavras, séo os factores essenciais sem 0s

quais a empresa ndo obtém sucesso no mercado.

O principal factor critico da TRECEM ¢ o seu forte conhecimento de mercado,
traduzindo claramente numa grande vantagem competitiva relativamente a concorréncia. A sua
capacidade financeira e dominio tecnoldgico e produtivo fazem igualmente com que a empresa

se distinga no sector onde opera.

4.5. Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional é o conjunto das funcdes e relacdes que determinam de forma
formal, as missdes que cada unidade da empresa de realizar, e 0 modo como essas unidades
colaboram. Ela determina o poder que é delegado a cada unidade e como se relacionam e sdo

coordenadas essas unidades.

Referente a TRECEM - Wire Products,S.A., esta apresenta a Estrutura Organizacional

apresentada na Figura 13.
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Figura 13- Estrutura Organizacional da empresa

PRESIDENTE DO GONSELHO DE ADMINISTRAGAQ
Alberto Lisboa

ADMINISTRAGAD

Alberto Lisboa
Fernando Azevedo
Vitor Costa

DIR. GERAL

Muno Branca

COMITE DA
QUALIDADE

CONTROLLER

Fernando Paula

DIR. GOMERCIAL DIR. COMPRAS DIR. PRODUGAD DIR. FINANCEIRO DIR. QUALIDADE DIR. LOGISTICA DIR. INFORMATICO

Muno Branco Fernando Azevedo Artur Durdes Vitor Gosta Paula Salazar Carla Candeias Muno Figueiredo

Fonte: TWP (Dr. Frederico Lisboa)

Como se verifica, a empresa de acolhimento, apresenta uma Estrutura Organizacional
Funcional. Neste tipo de estrutura, verifica-se uma reparticdo das funcGes especificas por
diferentes gestores, como sendo, comercial, compras, producdo, financeiro, etc. A empresa cria,
deste modo areas especializadas que sdo as funcdes especificas referidas, o que permite uma

maior concentracdo de competéncias e consequentemente uma maior eficécia.

Este tipo de estrutura organizacional tem como vantagem um eficiente aproveitamento
das capacidades técnicas e de gestdo do pessoal qualificado. Aqui o gestor principal beneficia da
proximidade com totalidade das operacdes fundamentais, da centralizacdo das decisdes e
melhora actuacdo numa perspectiva global da empresa. Existe ainda uma clara definicdo das

responsabilidades.
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4.6. Sistema de Gestao

O sistema de Gestdo utilizado pela empresa de acolhimento, TRECEM — Wire Products,
S.A, como também pelo Grupo EU-STEEL, é o Sage ERP X3. Trata-se de um sistema de gestdo
completa e integrada, concebidas para as Médias e Grandes Empresas, de forma a responder

perfeitamente aos processos de gestdo mais elaborados.

O programa integra todas as informacdes e processos de gestdo da empresa numa base de
dados. Todos os funcionarios da empresa beneficiam de uma visdo global da sua actividade em
tempo real, independentemente do local onde os dados foram inseridos e armazenados. O
sistema gera assim, as operacdes de compra, operacdes de producdo, operacOes de Stock,

operacdes financeiras, operacdes de vendas e também operacdes de CRM.®

> Anexo 10 — Areas de gestdo do Sage ERP X3.
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Actividades Desenvolvidas
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5.Actividades desenvolvidas

O vasto conhecimento teodrico adquirido ao longo do percurso académico é a principal
base do know-how perante a confrontacdo com a primeira experiéncia pratica, em que sdo
colocados a prova todos os ensinamentos obtidos. Desta forma, 0 estagio apresenta-se como o
primeiro teste pratico que acarreta a ansiedade e a vontade de colocar em préatica o

conhecimento.

Na entidade Trecem-Wire Products, S.A., foram desenvolvidas tarefas no ambito do

Departamento de Marketing, Comercial e de Recursos Humanos.

De seguida, farei uma descricdo detalhada e simplificada das tarefas desempenhadas ao

longo do estagio curricular bem como uma pequena apreciacao critica as mesmas.

5.1. Departamento de Marketing / Comercial

5.1.1. Prospeccao de novos clientes

A primeira tarefa desempenhada, e sobre a qual o estagio teve maior incidéncia, foi a
actividade de prospecc¢édo de novos clientes nacionais para a empresa de acolhimento, TRECEM-
WIRE PRODUCTS, S.A. Posteriormente foi-me solicitado que realizasse a mesma func¢éo para

produtos especificos de outras empresas pertencente aos grupo EU-STEEL.

A Figura 14 ilustra os passos da actividade de prospeccdo desenvolvida. Primariamente
foi-me fornecida informacdo acerca dos produtos da empresa, através de dados internos,
catalogos, panfletos, etc. Foi igualmente cedida uma copia do Sage ERP X3, que permitiu
analisar qual o tipo de clientes da empresa e proceder ao registo dos potenciais clientes. Quanto
aos catalogos fornecidos, estes foram bastantes Uteis uma vez que, para além de indicarem as
caracteristicas dos produtos, sdo referidas também as suas possiveis aplicagdes, permitindo isso

nédo so conhecer melhor o produto, como também saber quem séo 0s seus possiveis interessados.

Deste modo, o fornecimento de toda esta informagéo foi de extrema importancia para a
realizacdo da funcdo, uma vez que, como se verificou em pontos anteriores, no processo de

procura de novos clientes € vital que se conheca bem os produtos que se pretende comercializar.
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Depois de conhecidos os produtos e envolvente da empresa, procedi a segmentacdo do
mercado. Numa primeira fase, e com ajuda da Administragéo e Director Comercial, elaborei uma

lista de alguns ramos de actividade que necessitam dos produtos da empresa.

Assim, os critérios de segmentacdo utilizados foram de ordem geografica e

comportamental.

Figura 14 - Segmentacao do mercado dos potenciais clientes da TWP

Segmentagao Critério

Geografica Empresas localizadas em Portugal

Empresas da area da construcdo
civil, metalomecanica, estruturas
metalicas, moveis metalicos,
serralharia civil e mecanica e
Comportamental armazenistas de materiais de

construcdo e agricolas

Fonte: Elaboracdo Prépria

Depois de tracado o perfil do cliente-alvo, procedia a pesquisa de informacdo acerca
deste. Para isso, 0 método de prospeccao mais utilizado foi a internet, tendo sido providenciada
alguma bibliografia de pesquisas web por parte da empresa. Para a obtencdo de dados referentes
a potenciais clientes, recorri aos varios portais de empresas nacionais®, onde estes
maioritariamente fornecem o site e informacdo da empresa. Quando estes se apresentavam com
interesse e ndo eram clientes, eram registados na cépia do Sage ERP X3, onde eram
mencionados os dados da empresa, bem como os produtos da TRECEM que poderdo a vir a
satisfazer.

Semanalmente, procedia a filtragem, no Sage ERP X3, das empresas encontradas como
potenciais por tipo de produto, extraindo os seus dados do sistema que enviava para 0 gestor
comercial’. Este por sua vez procedia a avaliacdo do interesse das empresas por mim
identificadas como potenciais clientes, reencaminhando para 0s respectivos comerciais essa

informagéo.

6 Alguns portais de empresas nacionais: www.pai.pt ; www.portugalio.pt ; www.hotfrog.pt ;
www.infoempresas.com ; www.cylex.pt
’ No Anexo 1 - Ficha de potenciais clientes enviada ao gestor comercial.
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Quando a equipa de vendas procedia ao contacto com 0s prospect, o gestor comercial
enviava-me os retornos dos comerciais, dando assim baixa no sistema e terminado o processo.

Em termos esquematicos podemos considerar que 0 processo era o seguinte:

Figura 16 - Processo da actividade desenvolvida de prospeccéo de
novos clientes

Empresas com inferesse
(potenciais chientes)

SIAE
Ja e c:il:me? ]._>
‘L "NAO

Registo na copia do Sase
ERP X3

¥

Filtragem e envio ao Director

Comercial
S
o 2a | l NAO
[ Com interesse? e >

¥ EE

[ Envio para os comerciais

4

Recepcao dos retornos

¥

“Baixa™ no Sase ERP X3 J

4

Fonte: Elaboracgéo Propria.

A realizagdo desta actividade, que preencheu cerca de metade do estagio, foi muito
gratificante tanto para mim como para empresa de acolhimento, tendo sido com bastante orgulho
que a realizei, dada a grande importancia que acarreta. Até entdo, a actividade de prospec¢éo na
TRECEM - Wire Products, S.A., estava encarregue a equipa de comerciais que, através da sua
actividade diéria e os lagos existentes com o0s actuais clientes e/ou indicacBes por parte do

Director Comercial, tomavam a iniciativa de abordar as empresas que consideravam como
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potenciais clientes. Pode-se afirmar que esta actividade, por mim desenvolvida, foi pioneira na
empresa, tendo isto dado grande motivagao para a sua realizagdo com sucesso.

Durante a realizacdo desta actividade identifiquei 487 potenciais clientes dos varios
produtos da empresa, tendo sido enviados ao gestor comercial cerca de 100, ao que apenas 6 se

convertam em clientes.

5.1.2. Parecer critico da actividade desenvolvida

Ha medida que ia desenvolvendo esta tarefa e pesquisando matéria que a abordasse para a
melhor executar, verifiquei que esta é uma tematica cada vez mais abordada pelas empresas,
inclusive foram varios os artigos encontrados acerca da necessidade da sua realizacdo e do peso

que esta tem para a continuidade de uma qualquer empresa.

Na realizacdo desta funcdo, foi notada alguma colaboracdo por parte da equipa de
comerciais, contudo, ndo tanta como seria de esperar e desejavel para a empresa. Este facto pode
ser compreendido pelo esforco dos comerciais na fidelizacdo dos seus clientes actuais. De certa
forma este acontecimento € compreensivel quando avaliada a actividade da empresa, ou seja,
dado tratar-se de vendas de valores elevados, os vendedores focalizam-se nos “grandes clientes”

em detrimento dos pequenos, onde a rentabilidade é menor e incerta.

Porém, considero que seria importante que a equipa de comerciais se empenhasse mais na
prospeccdo de novos clientes, como medida de precaucdo, € ndo s6 quando o declinio da

empresa estiver iminente.

5.2. Departamento Comercial

5.2.1. Controlo Comercial

A tarefa desempenhada neste Departamento consistia, em parte, no controlo comercial.

A empresa TRECEM conta actualmente com 4 vendedores, estando estes repartidos por

areas geograficas, ou seja, é confiado a cada vendedor uma zona bem delimitada. Dentro desta
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zona, o vendedor esté encarregue da venda de todos os produtos da empresa, a todos os clientes e
destinatéarios. Este método permite assegurar uma carga de trabalho ou potencial de vendas

aceitavel a cada vendedor, permitindo assim minimizar as suas despesas de deslocacao.

Este critério é bem sucedido porque o0s produtos e clientes da empresa sao
suficientemente homogéneos, permitindo assim que o vendedor venda todos os produtos da

empresa.

O acompanhamento da actividade da equipa de vendas na empresa de acolhimento é
realizado com base no CRM, onde se procede ao registo dos relatérios didrios de visitas,
planeamento de visitas, gestdo de contactos, suporte a clientes, etc.

No ponto 3 foi analisada a importancia do planeamento, quer para 0S comerciais quer
para a restante empresa. No caso da empresa TRECEM, os planeamentos de visitas da equipa
comercial sdo realizados pelos proprios, sendo estes enviados no inicio de cada semana ao
Director Comercial. Os relatérios de visitas sdo igualmente enviados mas com uma periodicidade
diéria, devendo ir ao encontro do planeado no inicio da semana. Contudo, ocorre por vezes um
desfasamento entre o planeado e o executado, podendo dever-se isso a varios factores:
reclamacdes por parte dos clientes, solicitacbes, acompanhamento do cliente aquando da
recepcdo da encomenda de forma a averiguar se o produto entregue esta de acordo com as suas

expectativas, etc.

Assim, a tarefa desempenhada neste departamento, consistia na recepgdo por parte do
Gestor Comercial dos relatérios diarios e planeamento dos comerciais e proceder ao seu registo
no Sage ERP X38, estabelecendo, deste modo, a ligagdo entre a direccdo comercial e a equipa de

vendas®.

Esta actividade foi particularmente Gtil ao gestor e Direccdo comercial bem como a
Administracdo, permitindo um aumento da sua rentabilidade e acesso automético aos
planeamentos e relatdrios de vistas dos comerciais a partir do programa de gestdo, podendo deste
modo serem adicionadas notas a cada visita realizada, ao invés dos tradicionais relatorios em

papel. Possibilita ainda ter um maior controlo da actividade dos vendedores.

8 . .. s . ..
Anexo 2 — Registo das actividades diarias dos comerciais.

9 ;. s . ..
Anexo 3 — Folha modelo dos relatdrios diarios dos comerciais.
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Actualmente, o registo dos planeamentos e relatorios diarios de visitas sdo registados
pelos proprios vendedores, tendo a empresa disponibilizado computadores portateis a cada um

para a realizacdo desta tarefa.

5.2.2. Parecer critico da actividade desenvolvida

Inicialmente aquando da realizacdo desta actividade, existiam 6 comerciais na empresa.
Desde logo na realizacdo desta actividade, foi sentida a indisciplina por parte dos comercias.
Com o registo semanal dos seus planeamentos e das respectivas visitas diérias, era evidente a
desconsideracdo da importancia por estas duas ferramentas. Por vezes 0s prazos de entrega nao
eram cumpridos e em alguns casos a veracidade dos seus relatdrios de visitas era questionada.

Acontecia, em alguns comerciais, que o planeamento raramente era cumprido.

Na minha Optica, esta indisciplina devia-se de certo modo, ao facto de parte destes
técnicos de vendas estarem vinculados a empresa h4 muito anos, sendo poucos receptivos as

ordens vinda do novo gestor comercial.

Contudo, ocorreu uma reestruturacdo na equipa comercial, passando a existir apenas 4
comerciais, como ja referido anteriormente. Depois desta renovacdo, foi sentida uma melhoria na
forma como sdo encarados os planeamentos e os relatérios diarios. \Verificou-se também um

maior cumprimento dos prazos e coopera¢ao com o gestor comercial.

Relativamente aos planeamentos, conclui que é uma ferramenta benéfica tanto para a
empresa como para 0 comercial, por permitir poupar tempo e recursos, e planear com
antecedéncia as suas visitas e os clientes que pretendem efectivamente contactar, estipulando
quais as visitas urgentes e quais as importantes, ao inves de decidir no proprio dia quem vao
visitar. Pelo lado da empresa, este facilita o controlo da equipa comercial, aumenta a sua
rentabilidade, poupa recursos e, quando necessario, auxilia o comercial na melhoria da execucéo

da sua actividade.

Esta tarefa foi igualmente enriquecedora, por proporcionar um contacto com a realidade
comercial que cada vez mais assume um papel fulcral no sucesso das empresas. A realizacao
desta funcdo foi também importante por permitir tirar algumas ilagdes que naturalmente

desconhecia da actividade comercial.
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5.3. Departamento de Recursos Humanos

5.3.1. Criacdo de uma base de dados com os dados dos funcionarios do Grupo EU-
STEEL

Por parte do Director de Recursos Humanos, foi solicitado a criagdo de uma base de
dados com alguns dados pessoais e também profissionais dos trabalhadores de todas as empresas

que constituem o Grupo EU-STEEL.

Para a realizacdo desta tarefa, abordei alguns dos responsaveis de cada empresa do
Grupo, que me forneceram os dados pretendidos quantos aos colaboradores. Depois de reunidos
todos os dados, procedi & criagdo de uma base de dados em Microsoft Excel.’°Posteriormente
procedi, por iniciativa propria, a uma analise estatistica dos dados recolhidos com o intuito de
fornecer um retrato da realidade do Grupo quanto aos seus colaboradores.'’ De seguida

analisarei mais detalhadamente a analise efectuada a entidade de acolhimento, TWP.
5.3.1.1 Andlise Estatistica

Actualmente a empresa TRECEM detém de 47 funcionarios. A seguir, sdo apresentadas
as Reparticbes dos funcionarios por sexo, Estrutura Etaria, Reparticdo por departamentos e
HabilitacGes Literéarias.

Figura 16 - Reparticiio dos colaboradores por sexo

B Sexo Masculino

B Sexo Feminino

1% Anexo 4 — Base de dados dos funcionarios do Grupo EU-STEEL.

! Anexo 5 — Andlise Estatistica de algumas empresas do Grupo EU-STEEL.
. |
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Como ¢ possivel verificar 87% dos funcionérios da TRECEM é do sexo masculino e
apenas 13% do sexo feminino. Analisando o sector de actividade em que a empresa opera —

sector siderdrgico — rapidamente se considera compreensivel este resultado.

Figura 17 - Reparticio etaria dos colaboradores

HEntre 20 e 30
MEntre30 e 40
WEntre40 e 50
B Entre 50 e 60

Observamos que quase metade dos colaboradores tem idades compreendidas entre os 40
e 0s 50 anos, sendo a media de idade 42 anos. Isto traduz-se huma vantagem para a empresa, no
sentido em que a maioria dos colaboradores ainda se encontra relativamente longe de terminar a
sua vida activa. E naturalmente benéfico para as empresas deterem de uma estrutura jovem, com

novo know-how, ansia de inovar e singrar no seio desta.

Figura 18 - Reparticio dos colaboradores por areas

M Outros

B Administracao

m Logistica

M Dep. Administrativo

J/comercial
M Dep. Comercial

Grande fatia dos funcionarios estd afecta ao sector produtivo. Como ja referido

anteriormente, tal deve-se ao facto da se tratar de uma empresa industrial.
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Figura 19 - Habilitagdes literarias dos colaboradores
da TWP

2%

m 12 Ciclo do Ensino Basico
B 22 Ciclo do Ensino Basico
m 32Ciclodo Ensono Basico
M Ensino Secundario

B Licenciatura

B Mestrado

QOutros

Respeitante as habilitacfes literarias dos funcionarios da TRECEM, é possivel constatar
que 26% destes tém o 1° Ciclo do Ensino Basico, 21% tém o 2° Ciclo do Ensino Bésico e outros
21% a Licenciatura. De forma a aprofundar este ponto, realizei o cruzamento dos dados
respeitantes & Reparticdo dos colaboradores por areas com as suas habilitacdes literarias*?. Esta
juncdo de dados permitiu verificar que 83% dos funcionarios com o 1° Ciclo e 90% dos com o 2°
Ciclo do Ensino Basico encontram-se na area de producao.

7

Conclui-se assim, que é na producdo que se encontram as pessoas Com menos

qualificagdes Literarias e que sdo também as que permanecem ha mais tempo na empresa.

5.3.2. Parecer critico da actividade desenvolvida

Realizei esta andlise para todas as empresas do grupo, a excep¢do de 3 empresas que

detém apenas 1 ou 2 funcionarios.

N&o obstante, durante a execucdo da actividade, foram encontrados alguns obstaculos,
nomeadamente pela desconfianga e demora por parte de algumas empresas do grupo em ceder 0s
dados, contudo foi com entusiasmo que a desempenhei. Pessoalmente, tinha alguma curiosidade
respeitantes aos dados anteriormente analisados achando que seria igualmente interessante a

empresa deter deste conhecimento relativamente aos funcionarios.

12 o1 ~ . 7. .~
Anexo 6 - Cruzamento das habilitagGes dos funciondarios com a sua reparticdo pela empresa.
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A realizacdo desta tarefa foi benéfica para o Director de Recursos Humanos uma vez que
este ndo detinha ainda de qualquer lista com os contactos de todos os colaboradores, estando

estes dispersos pelas varias empresas a que pertencem.

Permitiu ainda saber exactamente quantos colaboradores o grupo detém, tendo também
desenvolvido algumas formulas na base de dados facilitadoras na sua actualizacéo, aquando da
entrada e/ou saida de algum colaborador. Posteriormente esta base de dados veio a ser Util para o
Departamento de Marketing na implementacdo das assinaturas digitais, onde foram necessarios
alguns destes dados recolhidos.

5.4. Outras actividades desenvolvidas

Ao longo do estégio foi-me solicitado, por vérias vezes, a realizacdo de pesquisas web de

tematicas variadas.

Durante o tempo de estagio ocorreram algumas feiras no Brasil, grande parte destas no
estado de Sao Paulo. Por parte do Director Geral foi-me solicitada a analise aos clientes
presentes nas feiras, de forma a avaliar 0 interesse em participar e verificar a existéncia de
possiveis empresas com interesse.'® **Para a realizago destas actividades foi-me dada orientacéo
por parte da Direc¢do Geral acerca dos produtos da empresa pelos quais avaliaria o interesse das

empresas presentes nas feiras. ™

A PEMAS (Portuguese Association for the Aerospace Industry) realizou no passado dia
24 de Abril o I encontro Portugal/Andaluzia de Empresas do Sector Aeronautico, onde a empresa
TWP esteve presente. Na sequéncia deste facto, foi-me também solicitado, por parte da
Administracéo, a criacdo de uma base de dados com os contactos das empresas presentes no
encontro para contactos futuros. Ainda, outra tarefa realizada foi o levantamento das varias
embaixadas estrangeiras presentes em Portugal, solicitado por parte do Dr° Frederico Lisboa

(Administragio)*®.

13 . . . ; .
Anexo 7 — Participantes na Feira Febrava com possivel interesse.
14 .. . . , .
Anexo 8 — Participantes na Feira Feimafe com possivel interesse.
15 . . .
Arame recozido, arame galvanizado, arame BTC, arame ovalado, prego, cordoalha e solda mig.
16 . .
Anexo 9 — Embaixadas estrangeiras presentes em Portugal.
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Analise critica ¢ consideracoes fimats
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6.Analise Critica e consideracoes finais

6.1.Contributo do estagio na aquisicdo de competéncias

N&o existem davidas quanto ao facto dos estagios serem excelentes meios para os futuros
profissionais aprenderem a lidar e a compreender a complexidade envolvente de cada empresa.
Foi neste sentido, que perante as varias escolhas possiveis de conclusdo do 2° Ciclo do ensino

superior, optei por estagio.

A integracdo na empresa procedeu-se de forma rapida e facil. Inicialmente, na fase de
adaptacdo, tive a oportunidade de conhecer detalhadamente o sector de actividade da empresa,
bem como das restantes empresas do Grupo. Foi-me igualmente dado um grande volume de
informacdo acerca da mesma. Ao longo do estagio foi sempre prestado um grande auxilio por

parte dos restantes colegas, quando surgiam davidas.

Considero que a realizacdo das tarefas desempenhadas ao longo do estagio, tiveram um
forte contributo no meu desenvolvimento, tanto a nivel profissional como pessoal. A nivel
profissional, a sua realizagdo, permitiu-me integrar a teoria com a préatica, ampliando, deste

modo, 0s meus conhecimentos sobre a rotina da empresa.

No inicio do estagio quando me foi solicitada a tarefa de prospeccao de novos clientes, e
depois de estudada alguma matéria em torno desta tematica, senti a responsabilidade depositada
em mim e da importéncia da tarefa pedida. A vontade de ndo querer falhar e a demonstracédo de
que seria capaz de a executar, fez com que me empenhasse seriamente e ultrapassar as
dificuldades existentes, normais de alguém que esta a ter pela primeira vez em contacto com a
realidade empresarial. Ao longo da realizacdo desta tarefa, percebi que a limitacdo dos
comerciais a sua carteira de clientes e a fraca disposicao de inovar, faz com que estes ndo déem a

devida importancia a actividade de prospeccao.

Respeitante a participacdo no controlo comercial, esta actividade permitiu-me ter uma
maior percepcdo da realidade comercial. Sinceramente, a realizacdo desta tarefa foi de grande
agrado para mim, na medida me permitiu estar em contacto com um dos motores da empresa,
verificando a forma como estes actuam para o sucesso da empresa. Foi igualmente interessantes

verificar, por parte da empresa, a forte aposta na melhoria e eficacia da sua forca de vendas.
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Como estudante, ha, por vezes, a tendéncia de considerar algumas materiais abordadas
no seio académico como inexequiveis no meio empresarial, quer pela sua complexidade ou por
se julgar, erradamente, serem de pouco proveito para estas. Com a realizacdo desta actividade foi
possivel verificar que os conteldos estudados durante a Licenciatura, nomeadamente na
disciplina de Complementos de Marketing®’ acerca forca de vendas, ignorados na altura, sdo de

facto postos em prética, apresentando-se como Uteis para as empresas.

6.2.Contributo do estagio para a empresa

A realizacdo de qualquer estagio pode ser benéfica para ambas as partes envolvidas, ou
seja, para o estagiario e para a empresa que o acolhe. Do lado do estagiario, por experiéncia
prépria, é dada a oportunidade de colocar-se em préatica aquilo que aprendeu ao longo da sua
vida académica. Do lado da empresa, esta beneficia com mais uma forca de trabalho, avaliando a

sua criatividade, empenho e capacidade de trabalho, sem assumir um compromisso laboral.

Certamente ndo sou a pessoa mais indicada para avaliar a minha prestacdo ao longo do
estagio cedido, contudo, acredito que a minha passagem pela empresa foi Util para esta.
Pessoalmente, tentei sempre executar as tarefas solicitadas da melhor forma possivel e dentro de
prazos aceitaveis, de modo a sentir-me util. Nomeadamente o trabalho de prospecc¢éo realizado,
acredito que no médio-longo prazo vira a ser bastante Util para a empresa, contudo, considero

necessarias algumas mudancas de atitude da equipa de comerciais.

v Disciplina da Licenciatura em Gestdo de Empresa na Universidade Lusiada do Porto
]
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Anexo 1 — Ficha de potenciais clientes enviada ao gestor

comercial

Dados Cliente

Nome: J. B. PIRES CONSTRUCOES,LDA

Telefone: 231947630
Fax: 231947631

Email: jbpires@jbpires.com
Site Web: www.jbpires.com

Tipo de Cliente

Morada

ZONA INDUSTRIAL DE VIADORES

LOTE 34
APARTADO 3
3050901
PORTUGAL

MEALHADA

pistribuicao [__]

Inddstria :]

Trading I:l

Fabricante D

TWP - Trecem

soldadura [ |
Prego D
Pré-Esforco lI!
Inox [:]

Recozido :l
Fibra Metalica :]
Aco Calibrado l:l

Redes I:]

Arame Cru D
Arame Farpado |:]

Arame Galvanizado D

Arame 13 Aco [ |

Arame Estampagem D

Outros Arames D
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Anexo 2 — Registo das actividades dos Comerciais
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Anexo 3 — Folha modelo dos relatérios diario dos comerciais
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Anexo 4 - Base de dados dos funcionarios do Grupo EU-STEEL

Nome Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos
E-MAIL | Pessoal
1

2

TOTAL DE FUNCIONARIOS 3MARCOS 100

Nome Nascim. |Admissao Departamento Habilitagées Contactos
1
2

INFERCHAPA
Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos

Pessoal

TOTAL DE FUNCIONARIOS INFERCHAPA 22




CHAPAGUEDA
Nascim. |Admisséao Departamento Habilitagoes Contactos

Pessoal

TOTAL DE FUNCIONARIOS CHAPAGUEDA 9

COLORMETAL
Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos
Pesssoal

TOTAL DE FUNCIONARIOS COLORMETAL 8

Nome Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos
E-MAIL | Pessoal
1

TOTAL DE FUNCIONARIOS KIMSEAL 2

ABC_SPAX

Nascim. |Admisséao Departamento Habilitagoes Contactos
Pessoal

1

TOTAL DE FUNCIONARIOS ABC_SPAX



BR-Steel
Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos

Pessoal

TOTAL DE FUNCIONARIOS BR-STEEL 1

Nascim. |Admissao Departamento Habilitagoes Contactos

Pesssoal

TOTAL DE FUNCIONARIOS EU-STEEL 1



Anexo 5 - Anadlise estatistica de empresas dos Grupo EU-STEEL

Anexo 5.1 - 3 Marcos - Fastener Solutions, S.A.

5 %
Sexo Masculino 85%
Sexo Feminino 15%
Total de funcionirios 3 Marcos 100%

Repaticao dos Funcionarios por
sexo

M Sexo Masculino

M Sexo Feminino

gdae U0 U c U %
Até 30 anos 26%
Entre 30 e 40 31%
Entre 40 e 50 26%
Entre 50 e 60 16%
Mais de 60 1%
Total de funciondrios 3 Marcos 100%

Reparticao étaria dos funcionarios
da 3 Marcos

1%

B Até 30 anos

W Entre 30 e 40
W Entre 40 e 50
M Entre 50 e 60

W Mais de 60




abilitagde %
1¢ Ciclo do Ensino Basico 9%
29 Ciclo do Ensino Basico 19%
3¢ Ciclo do Ensino Basico 17%
Ensino Secundario 34%
Bacharelato 5%
Licenciatura 16%
Total de funciondrios 3 Marcos 100%

HabilitagOes literarias dos
fucionarios da 3 Marcos

M 12 Ciclo do Ensino
Basico

M 22 Ciclo do Ensino
Basico

M 32 Ciclo do Ensino
Basico

M Ensinc Secundario

Reparticio do ondrio %
Director Geral 1%
Informatica 1%
vendas exportagao 1%
Administracdo 2%
Engenharia 2%
Embalagem 2%
Logistica 2%
Marketing 1%
Ferramentaria 3%
Roscagem 3%
Qualidade 3%
Servigcos Administrativos 4%
Compras 4%
Compras 4%
Tratamentos (térmicos e Superficie) 6%
Estampagem 9%
Centro de Apoio ao Cliente 9%
Armazém 11%
Vendas distribuicdo 12%
Vendas Industriais 16%
QOutros 3%
Total de funcionarios 3 Marcos 100%




Anexo 5 - Anadlise estatistica de empresas dos Grupo EU-STEEL

Anexo 5.2 - Inferchapa - Induastria de Ferro e Chapa, S.A.

Sexo Masculino 19 86%
Sexo Feminino 3 14%
Total de funciondrios Inferchapa 22 100%

Reparti¢ao dos funcionarios por sexo

W Sexo Masculino

M Sexo Feminino

%

Entre 20 e 30 1 5%
Entre 30 e 40 1 5%
Entre 40 e 50 7 32%
Entre 50 e 60 13 59%
Mais de 60 0 0%
Total de funcionarios Inferchapa 22 100%

Média de idades 49

Reparticao etaria dos funcionarios da
Inferchapa

5%

5%

® Entre 20e 30
M Entre30e 40
W Entre 40 e 50
M Entre 50 e 60




%

12 Ciclo do Ensino Basico 4 18%
29 Ciclo do Ensino Basico 2 9%
32Ciclo do Ensono Basico 6 27%
Ensino Secundario 5 23%
Bacharelato 2 9%
Licenciatura 3 14%
Total de funciondrios Inferchapa 22 100%

Habilitagoes literarias dos funcionarios da
Inferchapa

M 1° Ciclo do Ensino Basico
M 22 Ciclo do Ensino Basico
m 3°Ciclo do Ensono Bdsico
H Ensino Secunddrio

M Bacharelato

W Licenciatura




Anexo 5 - Anadlise estatistica de empresas dos Grupo EU-STEEL

Anexo 5.3 Chapagueda - Corte e Quinagem, S.A.

e %

Sexo Masculino 7 78%

Sexo Feminino 2 22%

Total de funcionarios Chapagueda 9 100%
Média de idades 44

Reparticao dos funcionarios por sexo

H Sexo Masculino

B Sexo Feminino

Idades dos Funcionarios %

Até 30 anos

Entre 30 e 40

Entre 40 e 50

Entre 50 e 60

Mais de 60

Total de funcionarios Chapagueda

11%
33%
33%
22%
0%
100%

O O N W W[k

Idade dos funcionarios da Chapagueda

M Até 30 anos

M Entre 30 e 40
W Entre 40 e 50
B Entre 50 e 60




%

12 Ciclo do Ensino Basico 1 11%
22 Ciclo do Ensino Basico 2 22%
32 Ciclo do Ensino Basico 2 22%
Bacharelato 1 11%
Licenciatura 3 33%
Total de funcionarios Chapagueda 9 100%

11%

Habilitagoes literarias dos funcinarios da
Chapagueda

m 12 Ciclo do Ensino Basico
| 29 Ciclo do Ensino Basico
1 32 Ciclo do Ensino Bdasico
M Bacharelato

M Licenciatura

%

Administragdo 3 33%
Director Comercial 1 11%
Director Geral 1 11%
Motorista 1 11%
Producdo 2 22%
Contabilidade 1 11%
Total de funcionarios Chapagueda 9 100%

Reparti¢ao dos funcionarios pela
Chapagueda

B Administragdo

B Director Comercial
M Director Geral

W Motorista

M Produgdo

= Contabilidade




Anexo 5 - Anadlise estatistica de empresas dos Grupo EU-STEEL

Anexo 5.4 Colormetal - Produtos Siderirgicos, S.A.

ero %
Sexo Masculino 7 88%
Sexo Feminino 1 13%
Total de funcionarios Colormetal 8 100%

Reparti¢ao dos funcionarios por sexo

W Sexo Masculino

W Sexo Feminino

%
Até 30 anos 1 13%
Entre 30 e 40 1 13%
Entre 40 e 50 1 13%
Entre 50 e 60 5 63%
Mais de 60 0 0%
Total de funcionarios Colormetal _ 8 100%
Média de idades 47

Reparticao etaria dos funcionarios

M Até 30 anos

M Entre 30 e 40
W Entre 40 e 50
M Entre 50 e 60




%
12 Ciclo do Ensino Basico 2 25%
29 Ciclo do Ensino Basico 1 13%
Ensino Secundario 2 25%
Bacharelato 3 38%
Total de funcionarios Colormetal 8 100%

Habilitagoes literarias dos funcionario da
Colormetal

M 12 Ciclo do Ensino Basico
M 22 Ciclo do Ensino Basico
1 Ensino Secundario

M Bacharelato




Anexo 6 — Cruzamento das habilitacbes com a reparti¢cdo dos funcionarios na empresa

Departamento

Administracao

Habilitagoes

RADU

Logistica

Dep. Administrativo /comercial

Dep. Comercial

IO |N

N[N R

Produgao

10

W N BB W

N

Outros

Total de funcionarios TWP

12

10

10

|-l>
~N|o




Folhal

Anexo 7 — Participantes da Feira FEBRAVA ( Sdo Paulo) com possivel interesse

Produto

Empresa

Site

E-mail

Telefone

Arame galvanizado

ROCKTEC

www.rocktec.com.br

rocktec@rocktec.com.br

5511 56 705 555

Fabricante de Expositore

VERSUS DO BRASIL LTDA.

wWww.versusbr.com.br

comercial@versusbr.com.
br

5511 38 425 323

Acessorios churrasqueira

METAVILA INDUSTRIA METALURGICA

www.metavila.com.br

sac@metavila.com.br

55 51 36 929 300

Arame

HYDRO ALUMINIO ACRO S/A

www.hydro.com

47 22538101

Fabricante de Grelhas

SEIMMEI - ZAP DO BRASIL LTDA. - EPP

WwWw.seimmei.com.br

seimmei@seimmei.com.br

5511 43 979 000

Filtros

APEXFIL

http://www.apexfil.com.br

apexfil@apexfil.com.br

Filtros DIVISAO DE FERRAMENTAS E MATRIZES |http://www.dfm.com.br 55 54 32 292 155

Filtros LINTER FILTROS INDUSTRIAIS LTDA. www.linterfiltros.com.br 551156 434 477

Ventiladores ECOBRISA www.ecobrisa.com.br 19 33 031 400
FRIGELAR COMERCIO E DISTRIBUIQAO

Outros S.A. www.frigelar.com.br 55 11 36 042 828
AARTDAR -
FHS COMERCIAL EXPORTADORA E

Tubos IMPORTADORA http://www.hartbau.com.br/ [comercial@hartbau.com.br

Outros ITAL ISOLAMENTOS www.ital-acustico.com.br ital-acustico@ital-acustico.d 55 11 40 562 152

Produtos em ago galvaniz

Refrio

www.refrio.com

refrio@refrio.com

55 19 38 978 500

Conducéo de ar/ ventilad

BERLINERLUFT

http://www.berlinerluft.com.b
;

berlinerluft@berlinerluft.co
m.br

5551 35 893 912

Pagina 1
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Anexo 8 — Participantes da Feira FEIMAFE ( S&o Paulo) com possivel interesse

Feira FEIMAFE (Séo Paulo)

LUGAR EMPRESA CONTACTO PRODUTO
ABRASIVOS MONTAGNA WWW.montagna.com.br ABRASIVOS
ACEPIL http://www.acepil.com.br  PRODUTOS EM AGO INOX, FERRO, LA DE ROCHA, VEDAGOES
ACME www.acmemfg.com METALOMECANICA
ACOS FAVORIT www.favorit.com.br ACO DE CONSTRUCAO MECANICA, INOXIDAVEL, PLACAS, CHAPAS
AFM www.afm.es FACAS INDUSTRIAIS
ALCAR ABRASIVOS www.alcar.com.br ABRASIVOS
ANSATZ www.ansatz.com.br UTENSILIOS EM ACO INOX, GRELHADORES,FORNOS
ATL http://www.atl-luhden.de
L110 BAMBOZZI www.bambozzi.com.br FABRICACAO DE MAQUINAS DE SOLDA
N89 BEL AIR www.belair.ind.br ALGUNS PRODUTOS EM ACO INOXIDAVEL
M101 BELTON www.belton.com.br CILINDROS, VALVULAS
C25 BEMFICA www.bemfica.com.br PRODUCAO DE MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E ACESSORIOS INDUSTRIAIS DE ARAME
P25 BOHLER-UDDEHOLM www.bohler-brasil.com.br FABRICANTE DE AGCOS ESPECIAIS NA FORMA DE BARRAS,CHAPAS, TUBOS E FITAS
073 BOVENAU www.bovenau.com.br FABRICANTE DE MACACOS HIDRAULICOS
F31 BRAFFEMAM www.flexmac.com.br DOBRADEIRAS, GUILHOTINAS, PRENSAS, PLASMAS
160 BRASFIXO www.brasfixo.com.br FABRICANTE DE FIXADORES
D88 BRASSINTER www.brassinter.com.br MAQUINAS TEXTEIS, PECAS AUTOMOVEIS, MOTORES, ETC..
http://www.prensasconema
188 BRIQUETADEIRAS CONEMAG g.com.br MAQUINAS E EQUEIPAMENTOS HIDRAULICOS
P69 BRUMA Bombas, Vélvulas, Motores e Acessorios
H29 BRUNITEC www.brunitec.com.br fabricagéo de ferramentas emaquinas para brunir
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Folhal

LUGAR EMPRESA CONTACTO PRODUTO
D20 CALFRAN www.calfran.com.br Calandras para Chapas e Perfis
0109 CARBOGRAFITE www.carbografite.com.br  FABRICAGAO DE PRODUTOS NA AREA DE SOLDA, FERRAMENTAS
L75 CARL STAHL www.carlstahl.com.br cabos de ago

B82 CBD/STH/TAIYO www.chd.com.br MAQUINAS DE PRENSAR,DISPOSITIVOS DE FIXAGAO DE PEGCAS
138 CCs WWW.ccsmaquinas.com.br  FURADEIRA, ROSQUEADEIRA, PRENDEDOR

P63 CENTERROL www.centerrol.com.br PRODUTOS EM ACO

D101 CERATIZIT www.ceratizitbrasil.com.br FERRAMENTAS DE METAL DURO (CORTADORES, DISCOS)

www.conancontroles.com.b

N86 CONAN r FABRICA MAQUINAS DE SOLDA

K62 COR DOB www.cordobmag.com.br  VIRADEIRAS, GUILHOTINAS, SLITTERS.

N58 CORREANAYAK WWW.correaanayak.es FRESADORAS E MADRILHADORAS

B23 CRIART ETIQETAS E ADESIVOS www.criartetiquetas.com.br ALGUNS PRODUTOS EM ACO INOXIDAVEL
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http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/floorplan_link.cfm?show_id=feimafe11&exhid=49557001&booth=K62
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/floorplan_link.cfm?show_id=feimafe11&exhid=49557001&booth=K62
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/website_redirect.cfm?exhid=49557001
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/floorplan_link.cfm?show_id=feimafe11&exhid=51113001&booth=N58
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/website_redirect.cfm?exhid=51113001
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/floorplan_link.cfm?show_id=feimafe11&exhid=13843001&booth=B23
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/floorplan_link.cfm?show_id=feimafe11&exhid=13843001&booth=B23
http://feimafe11.mapyourshow.com/3_0/website_redirect.cfm?exhid=13843001

EMBAIXADA

Embaixada de Espanha
Embaixada de Franca
Embaixada da Dinamarca
Embaixada da Grécia
Embaixada de Italia
Embaixada do Luxemburgo

Embaixada do Reino dos paises baixos — Holanda

Real Embaixada Noruega
Embaixada Suécia
Embaixada da Letonia
Embaixada da Polonia
Embaixada da Irlanda
Embaixada da Alemanha
Embaixada da Bélgica
Embaixada do Reino Unido
Embaixada da Bulgéria
Embaixada da Suica
Embaixada da Republica Checa
Embaixada do Chipre

Embaixada da Croé4cia
Embaixada da Eslovaquia

Embaixada da Eslovénia
Embaixada da Estonia
Embaixada da Hungria
Embaixada da Lituania
Embaixada de Malta
Embaixada da Roménia

Folhal

E-MAIL

embesppt@correo.mae.es
ambafrance@hotmail.com
lisamb@um.dk
gremb.lis@mfa.gr
archivio.lisbona@esterl.it
lisbonne.amb@mae.etat.lu
nlgovlis@netcabo.pt
emb.lisbon@mfa.no

ambassaden.lissabon@foreign.ministry.se
embassy.portugal@mfa.gov.Ilv
emb.polonia@mail.telepac.pt
lishon@dfa.ie
info@lissabon.diplo.de
lisbon@diplobel.be
http://www.ukinportugal.fco.gov.uk
ebul@mail.telepac.pt
Vertretung@lis.rep.admin.ch
lisbhon@embassy.mzv.cz
www.mfa.gov.cy/embassylisbon

croemblis@sapo.pt
emb.lisbon@mzv.sk

vli@mzz-dkp.gov.si
embest@embest.pt
mission.lis@kum.hu
emb.lituania@mail.telepac.pt
maltaembassy.lisbon@gov.mt
ambrom@mail.telepac.pt
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TELEFONE

213472 381
213 939 100
213 512 960
213 031 260/
213 515 320
213931940
213 966 436
213 015 344

213 942 261
213 407 170
213 041 410
213 977 363
218 810 210
213170510
213 924 000
213 976 364
213 944 090
213 010 487
213194 180

213 021 033
21 358 33 00

213 423 301
213 194 150
213 630 395
217 990 110
213 405 470
213 968 812

www.ambafrance-pt.org
http://www.amblissabon.um.dk/en

www.amblisbona.esteri.it

www.emb-paisesbaixos.pt
Www.noruega.org.pt

http://www.swedenabroad.com/lisbon
http://www.mfa.gov.lv
http://www.lizbona.polemb.net
http://www.embassyofireland.pt
www.lissabon.diplo.de
www.diplomatie.be/lisbon

www.eda.admin.ch/lisbon
www.mzv.cz/lishon
www.mfa.gov.cy/embassylisbon

http://mww.mzv.sk/lisabon
www.embest.pt
www.mfa.gov.hu/emb/lisbon

http://pt.mfa.lt

www.lisabona.mae.ro


mailto:embesppt@correo.mae.es
mailto:ambafrance@hotmail.com
http://www.ambafrance-pt.org/
http://www.amblissabon.um.dk/en
mailto:gremb.lis@mfa.gr
mailto:archivio.lisbona@esterl.it
http://www.amblisbona.esteri.it/
mailto:lisbonne.amb@mae.etat.lu
mailto:nlgovlis@netcabo.pt
http://www.emb-paisesbaixos.pt/
http://www.noruega.org.pt/
mailto:ambassaden.lissabon@foreign.ministry.se
http://www.swedenabroad.com/lisbon
mailto:embassy.portugal@mfa.gov.lv
http://www.mfa.gov.lv/
mailto:emb.polonia@mail.telepac.pt
http://www.lizbona.polemb.net/
mailto:lisbon@dfa.ie
http://www.embassyofireland.pt/
mailto:info@lissabon.diplo.de
http://www.lissabon.diplo.de/
mailto:lisbon@diplobel.be
http://www.diplomatie.be/lisbon
http://www.ukinportugal.fco.gov.uk/
mailto:ebul@mail.telepac.pt
mailto:Vertretung@lis.rep.admin.ch
http://www.eda.admin.ch/lisbon
mailto:lisbon@embassy.mzv.cz
http://www.mzv.cz/lisbon
http://www.mfa.gov.cy/embassylisbon
http://www.mfa.gov.cy/embassylisbon
mailto:croemblis@sapo.pt
mailto:emb.lisbon@mzv.sk
http://www.mzv.sk/lisabon
mailto:vli@mzz-dkp.gov.si
mailto:embest@embest.pt
http://www.embest.pt/
mailto:mission.lis@kum.hu
http://www.mfa.gov.hu/emb/lisbon
mailto:emb.lituania@mail.telepac.pt
http://pt.mfa.lt/
mailto:maltaembassy.lisbon@gov.mt
mailto:ambrom@mail.telepac.pt
http://www.lisabona.mae.ro/

Embaixada da Russia
Embaixada da Sérvia
Embaixada da Ucrania
Embaixada da Andorra
Embaixada de Marrocos
Embaixada da Argélia
Embaixada da Africa do Sul

Folhal

mail@embaixadarussia.pt
serviaemba@netcabo.pt
lishoa@embaixada-da-ucrania.pt

sifmar@emb-marrocos.pt
embaixada-argelia@clix.pt
embsa@embaixada-africadosul.pt

Embaixada de Republica Democratica de S&o Tomé e Princip embaixada@emb-saotomeprincipe.pt

Embaixada de Cabo verde
Embaixada da Républica de Angola

Embaixada da Republica Democratica do Congo

Embaixada do Egipto
Embaixada da Filandia
Embaixada da Guiné-Bissau
Embaixada Libia
Embaixada de Mogambique
Embaixada da Nigéria
Embaixada do Senegal
Embaixada da Tunisia
Embaixada dos Estados Unidos da América
Embaixada do Canada
Embaixada da Argentina
Embaixada do Brasil
Embaixada do Chile
Embaixada da Col6mbia
Embaixada de Cuba
Embaixada da Republica Dominicana
Embaixada do México
Embaixada do Parana
Embaixada do Paraguai
Embaixada do Pert
Embaixada da Turquia
Embaixada Uruguai
Embaixada da Venuzuela

info@embcv.pt
emb.angola@mail.telepac.pt
ambalisbonne@minaffecirde.cd
egyptianembassyportugal@net.novis.pt
sanomat.lis@formin.fi

bureau.popular.libia@clix.pt
Embamoc.portugal@minec.gov.mz
nigerieemblisbon@portugal.pt
senconsul@hotmail.com
at.lisbonne@netcabo.pt
www.american-embassy.pt
Isbon@dfait-maeci.gc.ca
embargpi@mail.telepac.pt
geral@embaixadadobrasil.pt
embachile@net.novis.pt
elishoa@minrelext.cog.co
embaixada.cuba@netcabo.pt
embajadom@mail.telepac.pt
embamex.port@mail.telepac.pt
panemblisboa@netcabo.pt
embaparlishoa@mail.telepac.pt
info@embaixadaperu.pt
info-turk@mail.telepac.pt
urulusi@sapo.pt
embavenez@mail.telepac.pt
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218 462 423
213015311
213 010 043
213913 740
213 020 842
213 041 520

213 192 200
218 461 917
213 041 440
217 967 041
210 101 622
213 018 301
213 933 040
213 009 080
213 016 301
217 971994
213016 191
213160 180
213 010 330
217 273 300
213 164 691
217977 311
217 248 510
213 148 054
213188 480

213041 860 /4

217 811 120
217 621 290
213 642 899
217 965 907
213 827 470
213 003 110
213 889 265
213573 803

www.portugal.mid.ru

www.emb-argelia.pt
www.embaixada-africadosul.pt
www.emb-saotomeprincipe.pt
http://iwww.embcv.pt
http://www.embaixadadeangola.org/

www.finlandia.org.pt

http://www.portugal.gc.ca
www.embaixadadobrasil.pt

www.emb-chile.pt
www.colombiaenportugal.com

Www.sre.gob.mx/portugal


mailto:mail@embaixadarussia.pt
http://www.portugal.mid.ru/
mailto:serviaemba@netcabo.pt
mailto:lisboa@embaixada-da-ucrania.pt
mailto:sifmar@emb-marrocos.pt
mailto:embaixada-argelia@clix.pt
http://www.emb-argelia.pt/
mailto:embsa@embaixada-africadosul.pt
http://www.embaixada-africadosul.pt/
http://www.emb-saotomeprincipe.pt/
mailto:info@embcv.pt
http://www.embcv.pt/
http://www.embaixadadeangola.org/
mailto:ambalisbonne@minaffecirde.cd
mailto:egyptianembassyportugal@net.novis.pt
mailto:sanomat.lis@formin.fi
http://www.finlandia.org.pt/
mailto:bureau.popular.libia@clix.pt
mailto:Embamoc.portugal@minec.gov.mz
mailto:nigerieemblisbon@portugal.pt
mailto:senconsul@hotmail.com
mailto:at.lisbonne@netcabo.pt
http://www.american-embassy.pt/
mailto:lsbon@dfait-maeci.gc.ca
http://www.portugal.gc.ca/
mailto:embargpi@mail.telepac.pt
mailto:geral@embaixadadobrasil.pt
http://www.embaixadadobrasil.pt/
mailto:embachile@net.novis.pt
http://www.emb-chile.pt/
mailto:elisboa@minrelext.cog.co
http://www.colombiaenportugal.com/
mailto:embaixada.cuba@netcabo.pt
mailto:embajadom@mail.telepac.pt
mailto:embamex.port@mail.telepac.pt
http://www.sre.gob.mx/portugal
mailto:panemblisboa@netcabo.pt
mailto:embaparlisboa@mail.telepac.pt
mailto:info@embaixadaperu.pt
mailto:info-turk@mail.telepac.pt
mailto:urulusi@sapo.pt
mailto:embavenez@mail.telepac.pt

Embaixada da Austalia
Embaixada de Timor-Leste
Embaixada Turquia
Embaixada da China
Embaixada da coreia
Embaixada da India
Embaixada Indonésia
Embaixada do Irdo
Embaixada do Iraque
Embaixada Israel
Embaixada do Japé&o
Embaixada do Paquistao
Embaixada da Tailandia
Embaixada da Arabia Saudita

Folhal
austemb.lisbon@dfat.gov.a

embaixada.rdti@mail.telepac.pt

turkemb.lisbon@mfa.gov.tr
Chinaemb_pt@mail.mfa.gov.cn
embpt@mofat.go.kr
hoc@indembassy-lishon.org
info@embaixada-indonesia.pt
iranembassy@emb-irao.pt
lisemb@iragmofa.net
israelemb@lisboa.mfa.gov.il
ryojii@embjapao.pt
parep.lisbon.1@mail.telepac.pt
thai.lis@mail.telepac.pt
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213101 500
213933 730
213 003 110
213 928 430
217 937 200
213 041 090
213932070
213010 871
213933 310
213 553 640
213110 560
213 009 070
213 014 848
213 041 750

www.portugal.embassy.gov.au
http://embaixadatimor.pai.pt
www.embaixadaturquia.pt
www.fmprc.gov.cn/ce/cept/pot/

www.indembassy-lisbon.org
www.embaixada-indonesia.pt
www.emb-irao.pt

http://lisbon.mfa.gov.il
www.pt.emb-japan.go.jp


http://www.portugal.embassy.gov.au/
http://embaixadatimor.pai.pt/
http://www.embaixadaturquia.pt/
mailto:Chinaemb_pt@mail.mfa.gov.cn
http://www.fmprc.gov.cn/ce/cept/pot/
mailto:embpt@mofat.go.kr
mailto:hoc@indembassy-lisbon.org
http://www.indembassy-lisbon.org/
mailto:info@embaixada-indonesia.pt
http://www.embaixada-indonesia.pt/
mailto:iranembassy@emb-irao.pt
http://www.emb-irao.pt/
mailto:lisemb@iraqmofa.net
mailto:israelemb@lisboa.mfa.gov.il
http://lisbon.mfa.gov.il/
mailto:ryojii@embjapao.pt
http://www.pt.emb-japan.go.jp/
mailto:parep.lisbon.1@mail.telepac.pt
mailto:thai.lis@mail.telepac.pt

Anexo 10 — Areas de gestido do Sage ERP X3

Acedido em 08-07-2011 em www.sage.pt
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