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RESUMO
Este trabalho observa as táticas de vendas usadas por uma empresa do setor varejista, observando de que modo essas ações afetam os resultados do negócio e os laços com compradores e parceiros. No cenário nacional, caracterizado pela forte concorrência e por demandas crescentes dos consumidores, é importante que tais empresas adotem táticas de vendas bem estruturadas e baseadas em informações. A análise destaca a relevância de iniciativas de Trade Marketing, da utilização de métricas de resultado e da avaliação de vendas como elementos para aumentar a força competitiva da empresa. A abordagem usada é de natureza qualitativa e exploratória, recorrendo ao método de observação de uma empresa situada na região de Ribeirão Preto/SP. As informações foram coletadas mediante questionários online e conversas com integrantes do time, abrangendo supervisores, representantes comerciais e encarregados pelo setor de Trade Marketing. Os resultados mostram que as iniciativas de vendas são planejadas semanalmente, e as campanhas ocorrem, predominantemente, a cada mês. Notou-se que ofertas especiais e campanhas de época são vistas como as táticas mais bem-sucedidas para concretizar transações, fortalecendo a importância do diálogo coordenado e da proximidade com o comprador. Também se constatou que as plataformas digitais são muito relevantes para dar visibilidade aos itens e criar vínculos com as pessoas. A união entre Trade Marketing, Marketing e vendas contribui de maneira expressiva para a melhoria da eficácia das táticas comerciais e para a obtenção de resultados superiores. Quanto às restrições, ressalta-se a quantidade limitada de participantes, o que sugere a realização de novas observações com métodos quantitativos, para aprofundar a observação dos efeitos das táticas de vendas sobre os resultados da empresa.
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ABSTRACT
This study examines the sales tactics used by a company in the retail sector, observing how these actions affect business results and relationships with buyers and partners. In the national scenario, characterized by strong competition and increasing consumer demands, it is important for such companies to adopt well-structured and information-based sales tactics. The analysis highlights the relevance of Trade Marketing initiatives, the use of performance metrics, and sales evaluation as elements to increase the company's competitive strength. The approach used is qualitative and exploratory, employing the observation method of a company located in the Ribeirão Preto/SP region. Information was collected through online questionnaires and conversations with team members, including supervisors, sales representatives, and those in charge of the Trade Marketing sector. The results show that sales initiatives are planned weekly, and campaigns predominantly occur monthly. It was noted that special offers and seasonal campaigns are seen as the most successful tactics for closing transactions, reinforcing the importance of coordinated dialogue and proximity to the buyer. It was also found that digital platforms are very relevant for giving visibility to items and creating bonds with people. The union between Trade Marketing, Marketing and sales contributes significantly to improving the effectiveness of commercial tactics and achieving superior results. Regarding limitations, the limited number of participants is noteworthy, suggesting the need for further observations using quantitative methods to deepen the understanding of the effects of sales tactics on the company's results.
Keywords: Sales strategies. trade marketing. distribution. retail. commercial performance.
Introdução
O objetivo desse estudo é entender a estratégia de vendas aplicadas em uma distribuidora. Entender por meio de formulários online e estratégias de vendas e sua aplicação em uma distribuidora com foco no varejo e a partir da análise do estudo de caso entender as implicações tanto no contexto organizacional quanto para a própria teoria. No cenário atual do mercado brasileiro, caracterizado por elevada competitividade e consumidores cada vez mais exigentes, torna-se fundamental que as distribuidoras adotem estratégias comerciais bem estruturadas, a fim de garantir seu posicionamento e crescimento sustentável. Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo compreender e analisar as estratégias de vendas aplicadas em uma distribuidora, avaliando seu impacto na performance comercial e na relação com os principais clientes e fornecedores.
A atividade de distribuição representa um elo estratégico entre a indústria e o varejo, sendo responsável por assegurar que os produtos estejam disponíveis no ponto de venda com eficiência, agilidade e rentabilidade. Diante disso, é imprescindível que o setor comercial das distribuidoras esteja alinhado às tendências de mercado e às práticas de gestão orientadas por dados, planejamento e execução eficaz.
Este estudo propõe investigar de que maneira a aplicação de estratégias de Trade Marketing, o uso de indicadores de desempenho e as análises comerciais por fornecedor e cliente contribuem para o aumento da competitividade da distribuidora. A relevância da pesquisa justifica-se pela necessidade de aprimoramento dos processos de venda, fortalecimento do relacionamento com os canais de distribuição e desenvolvimento de ações assertivas que impactem positivamente os resultados financeiros da organização.
A metodologia empregada baseia-se na análise documental de relatórios de performance e estudos de caso práticos, com a utilização de diagnósticos comerciais estruturados. Espera-se, ao final deste trabalho, identificar os fatores que influenciam o sucesso das estratégias adotadas e apresentar propostas de melhoria e planos de ação voltados à realidade do mercado no qual a distribuidora está inserida.
Referencial teórico
Philip Kotler é um autor renomado na área de Marketing. Em seu livro “Administração de Marketing”, ele destaca a importância da comunicação integrada de Marketing, que inclui promoções, publicidade, patrocínios, eventos, relações públicas e diversas outras ferramentas para alcançar os objetivos de Marketing. As estratégias de vendas no ponto de venda é uma das estratégias de promoção incluídas nesse conjunto de atividades.
A promoção de Marketing no varejo é uma das estratégias mais importantes para impulsionar as vendas de uma loja ou empresa do ramo. Trata-se de um conjunto de ações que têm como objetivo atrair clientes, fidelizar os já existentes e aumentar a visibilidade do negócio. Existem diversas formas de promoção de Marketing no varejo, sendo as mais comuns:
Descontos e promoções: oferecer descontos em produtos, criar campanhas promocionais, realizar queimas de estoque para renovar o espaço da loja.
Sorteios e brindes: oferecer um item ou serviço gratuitamente a fim de atrair o público, realizar sorteios de produtos relacionados ao negócio.
Eventos especiais: promover eventos em datas especiais, como Dia das Mães, Natal, Ano Novo etc., para atrair clientes e criar uma atmosfera festiva.
Programas de fidelidade: criar um programa de benefícios para estimular a fidelização do cliente, oferecendo descontos ou brindes para quem compra frequentemente na loja.
Campanhas de mídia social: utilizar as redes sociais para promover a marca, lançar campanhas online, criar conteúdo relevante e interessante para o público.
A promoção de Marketing no varejo é essencial para se destacar no mercado cada vez mais competitivo, aumentar as vendas e conquistar novos clientes. Por isso, é importante que o empresário esteja sempre atento às tendências, inove em suas estratégias e ofereça aos seus consumidores um atendimento e produtos de alta qualidade. Uma das áreas que trabalha com o varejo com estratégias de Marketing é o Trade Marketing.
Trade Marketing se tornou uma estratégia poderosa para fortalecer a relação entre as empresas e seus distribuidores, impulsionando as vendas e o crescimento no mercado B2B. Diferente do Marketing tradicional, o Trade Marketing foca no canal de distribuição criando ações e estratégias de vendas. Sua definição geral tem sido aceita como “um conjunto de práticas de Marketing e vendas entre fabricantes e seus canais de distribuição” (Consoli; Andrea, 2010). Assim o Trade Marketing concentra sua atenção em compreender o varejista. como um cliente como um consumidor com necessidades independentes. Os diferentes canais de vendas possuem necessidades e prioridades distintas, respondendo de forma diferente ao que produtores e fornecedores fornecem a eles, de modo a modificar comportamento e lealdade com o passar do tempo. Por tanto, os fabricantes passaram a depender das decisões do varejo, bem como dos distribuidores.
A área de Trade Marketing planeja e controla suas ações por meio da gestão de canais de venda e Marketing, Em especial, a gestão de execução das variáveis que determinam ou influenciam o giro de seus produtos nos pontos de vendas. Neste sentido trabalha em conjunto com o varejo para garantir que os produtos estejam bem-posicionados, visíveis e atrativos para o consumidor final. Utiliza diversas ferramentas e ações para atingir seus objetivos, como treinamentos.  As variáveis que influenciam diretamente no giro dos produtos nos pontos de vendas são: sortimento de produtos, preço, promoções e visibilidade 
a) Sortimento de produtos: possui a função de garantir que as lojas tenham os produtos expostos em suas gôndolas conforme o mix (portfólio de produtos) recomendado para aquele formato e canal
b) Garantir que o preço ao consumidor reflita os valores identificados como ótimos pelos consumidores nas ocasiões de promoção e não promoção em relação ao preço de concorrentes.
c) Promoção: a execução das promoções em geral é feita nas agências especializadas em conjunto com os promotores do fabricante no ponto de venda. Como os investimentos são altos, garantir que elas ocorram de forma esperada e no momento correto é importante para o fabricante.
d) Visibilidade: Espaço na área de vendas, pontos extras, materiais do PDV e planograma de gôndola são importantes para que shopper possa navegar na loja facilmente até o produto, encontrar informações 
Com o avanço do uso da tecnologia, impulsionado ainda mais por causa da COVID-19, a necessidade de uma logística integrada, estratégias de Marketing e vendas específicas aplicadas ao comércio B2B, se tornou ainda mais premente que as empresas enxerguem quais são as estratégias mais assertivas para conseguir aumentar sua base de clientes no varejo e alcançar uma maior lucratividade.
Metodologia
Este estudo adota uma pesquisa exploratória que visa promover uma análise de uma distribuidora na região de Ribeirão Preto/ SP e de suas estratégias de vendas. A pesquisa é exploratória, e qualitativa. Espera-se por meio de entrevistas e formulários online obter os dados necessários para a análise. O número de respondentes é limitado e por isso limita a inferência de resultados 
Marconi e Lakatos (1999) explanam sobre a função de um questionário: “um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador”.
Optou-se, neste momento, por um estudo de caso com o objetivo de coletar 5 entrevistas pontuais relacionadas ao desenvolvimento da plataforma e suas características. O referencial teórico continua a ser levantado e pode sofrer modificações de acordo com o teor das respostas dos entrevistados.
Análise e Apresentação dos Resultados
A empresa que foi analisada a empresa Chok Distribuidora de alimentos LTDA está localizada na região de Ribeirão Preto com grande atuação no Noroeste do estado de São Paulo. A empresa trabalha como distribuidora no segmento Varejo com 4 equipes e cada equipe com 11 vendedores.
A empresa tem um departamento ligado a área Comercial responsável pelo trade. Em adição, para o ramo de Autosserviço, a empresa conta com 3 equipes de vendas, com 11 vendedores cada, direcionadas a: redes de supermercado. Também, atua como o Modelo C&C (cash e carry) onde em um modelo de autoatendimento, o cliente escolhe o produto da prateleira sem intermediação de nenhum vendedor. Neste sentido, para o cliente existe a vantagem de maior praticidade nas compras, valores mais acessíveis, preços mais competitivos, variedade de produtos e uma experiência de compra mais confortável.
Já para o distribuidor (lojista) existe a vantagem de economia de custos, preços mais competitivos, estoque e armazenamento eficiente e o incremento das vendas D2C (Distribuidor direto com o consumidor) por não ter a necessidade de intermediários, possibilita diminuição de custos e com isso preços mais competitivos. A empresa estabelece sempre uma quantidade mínima a ser levada pelo consumidor. Quanto maior a quantidade, maior o desconto oferecido. As principais empresas e marcas de produtos trabalhadas hoje são:
Tabela 1 - Marcas e linhas de produtos – empresa XZ
	Marcas
	Produtos

	Kraft Heinz, Quero, Cargill, JMacedo
	Mercearia

	Pernod, Diageo e Missiato
	Destilados

	Arcor, Benevia
	Biscoitos e guloseimas

	3M 
	Limpeza e Bazar

	GETEX
	Linha RCA, Limpeza

	Linea
	Linha Saudável

	Rayovac
	Pilas, lanternas

	Henkell
	Superbonder, Durepox

	BIC
	Material Escolar, barbeadores, depilador feminino, Ascendedor

	Bombril
	Limpeza

	Docille
	Guloseimas

	Kimberly
	Linha Intimus (produtos de higiene feminina), fraldas Huggie

	Suzano
	Papel Higiênico NEVE

	Kraft Heinz, Quero, Cargill, JMacedo
	Mercearia


Fonte: Autora (2025).
Foi realizada uma pesquisa por meio de formulário eletrônico (google forms) com o objetivo de obter um melhor diagnóstico da força de vendas e supervisores de equipe sobre as estratégias de vendas utilizadas. Neste ínterim, os dados pessoais dos respondentes permaneceram anônimos. Para um maior entendimento do contexto da distribuidora, foram contactados equipe de liderança de equipe, um vendedor e a responsável pela área de Trade da empresa. Foram obtidos 16 questionários cujas questões e resultados são apresentados a seguir:


Gráfico 1 - Estratégias para novos clientes
. Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
Com base nos dados apresentados no gráfico 1, a prospecção ativa para ampliar a carteira de clientes é apontada como o fator mais relevante para a conquista de novos negócios, com 68,75% das respostas. Este resultado evidencia que o esforço direto em identificar e abordar potenciais compradores é a estratégia mais eficaz na rotina comercial da distribuidora analisada. As demais opções, como aumentar a positivação ou revisar rotas, tiveram uma participação muito menor, indicando que o foco está claramente na expansão do número de clientes, e não apenas no incremento das vendas aos já existentes.
Gráfico 2 - Ações comerciais

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 2 revela que a maioria dos respondentes (62,50%) percebe que as ações comerciais e incentivos para apoio nas vendas são disponibilizados pela empresa de forma semanal. Esta frequência sugere uma operação comercial ágil, que busca se adaptar rapidamente às necessidades do mercado e oferecer suporte contínuo à equipe de vendas. Apenas 37,50% dos entrevistados indicaram que essas ações ocorrem quinzenalmente, o que reforça a tendência da organização em manter um ritmo de planejamento e execução mais dinâmicos para impulsionar os resultados.
Gráfico 3 - Campanhas de vendas

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 3 demonstra que a realização de campanhas para incentivo de vendas ocorre predominantemente de forma mensal, com 81,25% dos respondentes indicando essa frequência. Este padrão sugere uma programação estruturada e previsível, que permite à equipe comercial planejar suas atividades e alinhar esforços em torno de datas específicas, como feriados ou eventos sazonais. As demais opções — eventual, quinzenal e semanal — apresentam uma participação marginal e igual (6,25% cada), o que reforça a escolha da periodicidade mensal como a estratégia dominante para impulsionar as vendas na distribuidora analisada.
Gráfico 4 - Ferramentas para negociação

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 4 revela que, no processo de negociação com os clientes, os descontos comerciais são a ferramenta mais utilizada, sendo apontados por 62,50% dos respondentes. Este dado corrobora a percepção de que o fator financeiro imediato é um elemento decisivo para concretizar as vendas. Em segundo lugar, com 18,75%, está o sortimento ou mix ideal de produtos, indicando que a adequação da oferta às necessidades específicas do cliente também é uma variável estratégica importante. O apoio de Trade Marketing e os brindes/materiais de PDV tiveram participação menor, sugerindo que, embora sejam recursos valiosos, sua aplicação é mais pontual ou complementar em comparação com os incentivos diretos de preço.
Gráfico 5 - Reunião de alinhamento de estratégico

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 5 demonstra que a equipe comercial realiza reuniões para alinhamento de estratégias e acompanhamento de resultados com alta frequência, sendo que 75% dos respondentes indicam que essas reuniões ocorrem semanalmente. Este ritmo constante de encontros sugere uma cultura organizacional focada em agilidade e ajustes contínuos, permitindo que a equipe se mantenha alinhada às metas e aos desafios do mercado em tempo real. Apenas 25% dos entrevistados relataram que as reuniões são mensais, o que reforça a preferência pela comunicação mais dinâmica como um mecanismo central para garantir a eficácia das operações comerciais da distribuidora.
Gráfico 6 - Metas estabelecidas 

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 6 indica que a maioria dos respondentes (56,25%) avalia como “Muito Claro” o nível de clareza das metas estabelecidas pela empresa, enquanto 43,75% as consideram apenas “Claro”. Este resultado sugere que a comunicação das expectativas e objetivos comerciais é, em grande medida, eficaz e compreensível para a equipe. A alta percepção de clareza nas metas pode contribuir para um maior alinhamento entre os colaboradores e a direção estratégica da organização, facilitando o foco e a execução das atividades necessárias para alcançar os resultados planejados.


Gráfico 7 - Ações de Trade Marketing 

O Gráfico 7 revela que, entre as ações de Trade Marketing avaliadas, o “Ponto extra/Exposição” é considerado o mais eficaz, com 56,25% das respostas. Este resultado destaca a importância da visibilidade e da presença física do produto no ponto de venda como fator decisivo para atrair o consumidor final e impulsionar as vendas. Em segundo lugar, com 25% das indicações, está o “Treinamento de Produtos”, o que sugere que a capacitação da equipe comercial para apresentar e vender os itens também é vista como uma ferramenta estratégica. As demais opções — “Demonstrações/Degustações” (12,50%) e “Campanhas Sazonais” (6,25%) — tiveram participação menor, indicando que, embora úteis, são vistas como complementares em comparação com a exposição privilegiada e o conhecimento técnico sobre os produtos.










Gráfico 8 - Estratégia para fechamento da venda
 
Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 8 revela que, para a equipe comercial da distribuidora analisada, o “Relacionamento com o cliente” é a estratégia mais eficaz para o fechamento de vendas, sendo apontada por 68,75% dos respondentes. Este resultado destaca que a construção de confiança e uma interação personalizada são fatores decisivos na concretização das transações, superando as abordagens puramente transacionais. As promoções e descontos, embora relevantes (18,75%), ocupam um segundo plano, indicando que o valor percebido pelo cliente está fortemente ligado à qualidade do vínculo estabelecido, e não apenas ao preço. O aumento de mix, com apenas 12,50%, demonstra que a simples ampliação da quantidade de produtos oferecidos tem menor impacto no momento da decisão final de compra.









Gráfico 9 - Estratégia para aumento das vendas

Fonte: Informações retiradas de uma distribuidora de alimentos na região de Ribeirão Preto (2025).
O Gráfico 9 aponta que, na percepção dos respondentes, o principal desafio para o aumento das vendas atualmente é a “Relação com o cliente”, citada por 50% dos entrevistados. Este dado revela que, apesar da importância atribuída às ofertas e promoções, a qualidade e a profundidade do vínculo estabelecido com o comprador são vistas como o fator mais crítico para impulsionar os resultados comerciais. A concorrência de preço, embora significativa (37,50%), ocupa uma posição secundária, sugerindo que a empresa enfrenta um mercado onde a lealdade e a confiança do cliente têm peso maior do que a simples comparação de valores. As demais opções — estoque/logística e falta de visibilidade no PDV — tiveram participação marginal, indicando que as barreiras operacionais e de exposição não são percebidas como os principais obstáculos no momento.

Discussão dos resultados 
A análise dos dados coletados por meio de questionários e entrevistas junto à força de vendas da distribuidora permitiu caracterizar a operação comercial e identificar os principais mecanismos que impulsionam a efetividade das vendas. Assim, verificou-se que as ações comerciais são predominantemente planejadas e lançadas com frequência semanal (62,5% dos respondentes). Esta agilidade permite que a empresa se adapte rapidamente às flutuações do mercado. Já as campanhas de vendas formais, que envolvem a produção de materiais promocionais e catálogos, possuem um ciclo mensal (81,25% dos respondentes), alinhando-se a datas sazonais como Black Friday e Natal.
No que diz respeito às estratégias mais eficazes para o fechamento de vendas, os respondentes destacaram duas frentes principais: as promoções específicas, que concedem negociação direta ao vendedor, e as campanhas sazonais, que criam um apelo de urgência e atratividade para o cliente. Este resultado mostra que o apelo financeiro imediato, sob a forma de descontos e ofertas, é um fator decisivo na concretização da transação.
A estrutura organizacional mostrou-se bem definida, com uma clara separação entre as funções de Trade Marketing, Marketing e Vendas. A integração entre essas áreas é apontada como um pilar para a eficácia das táticas. A comunicação é facilitada por reuniões de alinhamento realizadas em dias alternados, que servem tanto para disseminar diretrizes quanto para trocar experiências entre vendedores, promovendo um aprendizado contínuo.
O trabalho de execuções e ponto extra, também se mostrou uma ferramenta relevante, com 56,25% dos entrevistados utilizando-as dia a dia, aumentando a visibilidade e da presença física do produto no ponto de venda para atrair clientes.. Esta prática reforça a visibilidade da marca e apoia o trabalho comercial, complementando as interações presenciais. Os resultados apresentam uma operação comercial ágil e bem estruturada, cuja efetividade repousa sobre três pilares: a agilidade das ações semanais, o poder de fechamento das promoções e a integração operacional entre Trade Marketing, Marketing e Vendas, sustentada por uma comunicação interna frequente. A proximidade com o cliente, facilitada por ferramentas digitais e por ofertas pontuais, mostrou-se central para a conquista e a manutenção de resultados superiores.
Conclusão
Esta pesquisa como um todo atendeu ao objetivo principal de compreender as estratégias de vendas de uma distribuidora. É possível observar, pelos dados apresentados, que a separação entre Trade Marketing, Marketing e Vendas é clara. Além disso, foi possível notar que os resultados indicam a necessidade de um acompanhamento mais regular. As reuniões de alinhamento também ocorrem em dias alternados. Isto se reflete no fato de que a maior parte dos respondentes é composta de vendedores. Percebe-se que, de acordo com o cargo, essa prestação de contas é mais espaçada. 
Quanto à efetividade das ações de vendas, percebe-se ainda que as promoções e ações promocionais são as principais responsáveis pela efetividade no fechamento da venda. Isto demonstra que o relacionamento com o cliente, algo muito incentivado, é algo que efetivamente traz retornos. Como limitações deste estudo, o questionário aplicado captou a visão dos entrevistados. Para estudos futuros e uma visão mais aprofundada deste caso, sugere-se uma análise de dados quantitativos relacionados aos pontos demonstrados. A inclusão de outros pontos teóricos relacionados à atuação do Trade Marketing também ampliaria a visão deste estudo.
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 Com que frequência sua empresa disponibiliza ações comerciais e incentivos para apoio nas vendas?




Total	
Quinzenalmente	Semanalmente	0.375	0.625	

 Com que frequência sua empresa implementa campanhas para incentivo de vendas?




Total	
Eventualmente (sem periodicidade definida)	Mensalmente	Quinzenalmente	Semanalmente	6.25E-2	0.8125	6.25E-2	6.25E-2	

 Quais ferramentas são mais utilizadas no processo de negociação com os clientes?




Total	
Apoio de Trade Marketing	Brindes e materiais de PDV	Descontos comerciais	Sortimento/mix ideal	0.125	6.25E-2	0.625	0.1875	

 Com que frequência a equipe comercial realiza reuniões para alinhamento de estratégias e acompanhamento de resultados?




Total	
Mensalmente	Semanalmente	0.25	0.75	

 Como você avalia o nível de clareza das metas estabelecidas pela empresa?




Total	
Claro	Muito Claro	0.4375	0.5625	

 Quais as ações de Trade Marketing você considera mais eficazes?




Total	
Campanha Sazonais (Ex: Natal, Carnaval, Pascoa)	Demonstrações/Degustações	Ponto extra/Exposição	Treinamento de Produtos	6.25E-2	0.125	0.5625	0.25	

 Qual tipo de estratégia de vendas você considera mais efetiva para o fechamento da venda?




Total	
Aumento de Mix	Promoções/Descontos	Relacionamento com o cliente	0.125	0.1875	0.6875	

 Em sua opinião qual é o principal desafio para o aumento das vendas atualmente?




Total	
Concorrência de preço	Estoque/logística	Falta de visibilidade no PDV	Relação com o cliente	0.375	6.25E-2	6.25E-2	0.5	

 Na sua percepção, qual é o principal fator que contribui para a abertura de novos clientes na rotina comercial?




Total	
Aumentar a positivação (quantidade de pedidos realizados).	Aumento da carteira de clientes (prospecção ativa).	Cultura	Foco em aumentar o volume de vendas nos atuais clientes	Revisão da rota e visita a clientes fora do roteiro atual.	0.125	0.6875	6.25E-2	6.25E-2	6.25E-2	
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