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RESUMO

HOFFMEISTER, Carlos Cristiano. GEOVISAO: GERACAO DE INFORMACOES
PARA RENTABILIZACAO DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO COM FOCO NO
AUMENTO DAS VENDAS. 2018. 39 paginas. Trabalho de conclusdo de MBA
Identidade Empresarial como requisito parcial para a obtencéo do grau Especialista.
Faculdade Antonio Meneghetti. Curso de MBA Identidade Empresarial, Recanto
Maestro-Restinga Seca/RS, 2018. Este estudo analisou a criacdo de um sistema para
geracado de informacdes relevantes de mercado, baseado nas vendas efetuadas por
uma equipe de representantes comerciais de uma determinada industria de calcados.
Neste trabalho foram analisados como o sistema pode orientar o trabalho e esforcos
de uma equipe, baseado nas informacfes de potencias e oportunidades apresentadas
em cada microrregido do territério nacional atendidas por estas empresas de
representacdo. Nesse sentido, o trabalho teve como problema: Como gerar
informacdes precisas e Uteis para conquistar um melhor desempenho de vendas e um
maior dominio de distribuicao e dos pontos de venda? Buscamos uma solucéo pratica,
onde pudesse ser apresentada de forma real, as empresas de representacao,
caminhos a serem seguidos na busca de uma melhor performance em seu trabalho
diario de atendimento aos clientes; sempre com foco em maior eficiéncia comercial
para a conquista de cada oportunidade, assim como explorar o real potencial de
consumo existente em cada localidade e cliente atendido. Buscou-se com o estudo,
demostrar a capacidade real do sistema elaborado, para que a empresa consiga um
ganho continuo de mercado, crescimento em vendas, dominio dos pontos de venda e

aumento do numero de produtos de suas marcas em cada um deles.

Palavras-chave: Informacéo. Orientacdo. Desempenho. Venda.
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1 INTRODUCAO

O mercado se demostra bastante desafiador nos dias atuais, uma vez que nao
h& nos ultimos anos crescimento nos volumes de consumo no Brasil e nem a
ampliacdo de novos pontos de vendas, ao contrario, ha, sim, uma reducédo no niumero
de lojas ou comércios diversos que sejam vendedores de calgados.

Conhecer as oportunidades faz-se necessario para a ampliacdo dos resultados
da venda diaria e a manutencédo do crescimento nas vendas, além de uma melhor
performance na captacdo de espaco nos pontos de vendas e dominio na distribuicéo
dos produtos.

Neste momento as oportunidades que sdo apresentadas as empresas nao
estdo na abertura de novas lojas ou clientes, mas sim em torna-las mais eficientes e
vender mais e de forma mais acertada aos bons clientes, que estdo presentes no
mercado e na carteira atual, pois ja sdo parceiros sélidos de longa data.

A forma de atendimento aos clientes do mercado calcadista no Brasil se da por
meio de empresas de representacdo comercial, compostas por vendedores que
diariamente realizam o trabalho de visitacdo presencial aos pontos de vendas ou
escritérios de compra de lojistas cadastrados como clientes da industria. Nesta
visitagcdo sdo apresentadas fisicamente as colecbes de calgcados produzidas para
aguela estacao.

Estas empresas de representacdo possuem territérios regionais fechados,
onde atendem cidades especificadas em contrato. Neste territorio ndo ha a atuacéo
de outro profissional da mesma empresa ou da mesma marca, portanto, o
desempenho da empresa naquela regido é Unico e os resultados obtidos dependem
basicamente do desempenho deste profissional. Orientar este profissional e seu
trabalho é fundamental para o sucesso da empresa e marca.

Gerar informacdes, relatérios e imagens Uteis, para auxiliar os gestores
regionais da empresa objeto de estudo e suas equipes de vendas na busca da
eficiéncia do tempo e na assertividade no atendimento de cidades e clientes que
realmente apresentem uma oportunidade real de negdcio e cobertura da carteira de
clientes e territorios pode ser um grande diferencial competitivo.

Com isto, se faz necessaria a criacdo de um sistema que possa cruzar
informacdes Uteis e pertinentes, e que possam orientar a equipe de vendas em seu

empenho diario pela a melhor performance e otimizagéo de seu tempo.



Ha alguns anos a empresa Calcados Beira Rio S.A vem obtendo resultados
bastante relevantes de crescimento. Resultados que expdem numeros bem acima dos
apresentados pelo setor ou por empresas concorrentes do mercado nacional.

Para que estes numeros continuem crescendo em vendas, sem criar novas
marcas ou novos negocios, cada ano é mais desafiador que o Ultimo. Se deparando
com esse cenario, a area comercial precisa cada vez mais buscar eficiéncia e
ampliacdo das parcerias com o0 maximo de clientes presentes em sua carteira ativa.

Diante disso, temos 0 seguinte questionamento:
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Como gerar informacgdes precisas e Uteis para conquistar melhor desempenho de

vendas e maior dominio da distribuicdo e dos pontos de venda?
1.20BJETIVO GERAL

Apresentar o processo de criacdo de um sistema que visa agregar informacdes
relevantes para andlise de vendas e potencial de mercado, para que essas possam

auxiliar na ampliacéo dos resultados no mercado que estao inseridos.

1.2.10BJETIVOS ESPECIFICOS

Em relacdo aos objetivos especificos, estabelecemos o que segue:

1. Buscar quais informacgdes sao relevantes e que possam ser utilizadas
pela forca de vendas da empresa calcadista analisada.

2. Estruturar de forma clara, pratica e visual estas informacdes, para que
possam ser estudas e utilizadas em um plano de agéo prético.

3. Desenvolver no sistema de tecnologia uma forma de comparar 0s

resultados obtidos e utilizacdo destas informacdes no desempenho de vendas.
1.2JUSTIFICATIVA

A empresa calcadista em questdo € lider de mercado (Figura 1 e 2) nos
segmentos de calgados femininos e infantis, tendo recebido esse destaque na revista
exame, edi¢ao especial “Maiores e Melhores” nos anos de 2017 e 2018, empresa que

possui seis marcas, atuando em diferentes nichos de publico.



Figura 1: Maiores e Melhores empresas do setor téxtil de 2017
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Fonte: Revista Exame 2017, edic&o especial Maiores e Melhores.

Como se pode verificar na Figura 1, em 2017 a empresa teve um volume de
vendas superior a dois bilhdes de reais, sendo uma das trés maiores do setor téxtil no
Brasil. Os indicadores mencionados foram base para que a empresa fosse eleita na

premiacdo anual da revista Exame como melhor empresa do setor téxtil no Brasil.

Figura 2: Maiores e Melhores empresas do setor téxtil de 2018

AS MELHORES Classificacio das empresas por pontos obtidos
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Fonte: Revista Exame 2018, edic&o especial Maiores e Melhores.

A Figura 2 nos mostra que os resultados em vendas liquidas da empresa
pesquisada em 2018 cresceram 16,01% em relacdo ao ano de 2017, o que fez
melhorar seu desempenho e, com isto, ser premiada mais uma vez, e pelo segundo

ano consecutivo, como melhor empresa do ramo téxtil no Brasil.
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Apresenta uma estrutura comercial amplamente diferenciada das empresas
concorrentes devido ao seu tamanho, volume de producao diario e pela caracteristica
diferenciada em realizar atendimentos diretamente a cadeia varejista brasileira,
evitando o que fazem outras empresas do setor, que buscam distribuidores ou
atacadistas para terceirizar esta distribuigao.

A empresa em questdo est4d sempre inovando em relacdo a produtos e as
tecnologias empregas nestes produtos, estando sempre na vanguarda do que € mais
presente em termos de tendéncias de moda e estilo. Suas marcas estdo sempre
encantando o mercado calgadista. Primeiramente aos lojistas, que efetuam a compra
dos produtos, posteriormente aos consumidores que buscam estes produtos nas lojas
de todo o Brasil, impulsionadas pelas acées de marketing realizadas pela empresa e
pelos diferenciais que os produtos apresentam, como moda, beleza e preco
competitivo.

Todos estes fatores acabam chamando a atenc&o da concorréncia e gerando
uma propria concorréncia interna entre suas marcas. Nesse ponto cabe salientar que
cada marca desta empresa possui uma equipe de representantes comerciais
separada. Em campo, essa separagao das marcas entre as equipes de representacao
comercial faz das equipes de cada marca concorrentes uma das outras.

Como estas empresas de representagdo comercial enfrentam concorrentes
internos e externos, € sempre necessario dizer que, assim como todas as areas
internas da empresa precisam ser sempre muito eficientes, as equipes externas de
vendas precisam de agilidade e muito empenho para a busca de seus resultados e
crescimento.

Este tema foi escolhido, pois as equipes externas de vendas séo formadas por
doze gestores regionais e mais de trezentos e cinquenta empresas de representacao
comercial, as quais apresentam diversos perfis profissionais e atuam em todos os
estados e praticamente todas as cidades da federagéo, possuindo bastante autonomia
de atuacdo. Porém, além dos indicadores mensais que todos precisam entregar a
industria, ajuda-los na sua organizacéo diaria pela melhor otimizacéo de seus esforgos
€ necessario.

A pesquisa busca mostrar o quanto uma ferramenta de gestao de territorios e
carteira de clientes podera ser eficaz na busca por resultados ainda mais amplos de
vendas, evitando perder espaco para empresas concorrentes e rentabilizando ao

maximo a colecdo de produtos que cada profissional possui a sua disposicdo, para
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melhor atender aos lojistas e consequentemente consumidoras residentes em sua
regido de atuagao.

Esse olhar para o resultado e perspectivas de evolucdo é apontado por
Meneghetti (2013, p. 28), que nos diz: “A intensidade da mudanca, exigida das
empresas, para serem competitivas, o gap' em continuo aumento entre a evolucéo
tecnologica e aquele do saber oficial, tornam indispensavel o recurso a um tipo de
formacéo inovadora.”

Neste sentido, este trabalho apresenta a forma como se desenvolve a
construcdo de um novo sistema, que busca mostrar as oportunidades apresentadas
pelo mercado, utilizando a tecnologia como aliada na continuidade do crescimento e

ampliacdo na participacdo de mercado

1 Gap — quebra de continuidade. Atraso relativo, descompasso ou disparidade entre coisas, paises,
pessoas, niveis financeiros, mentalidades etc.
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2 METODOLOGIA

Este capitulo é dedicado ao método utilizado na aplicacdo deste trabalho para

atingir os objetivos propostos.
2.1 ABORDAGEM DE PESQUISA

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, quanto a
abordagem, pois a analise dos resultados discorre, apesar de numericamente, sobre
o comportamento de seus colaboradores e essa analise necessita do profundo
conhecimento de um grupo ou organizacdo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 81), a pesquisa qualitativa:

[...] ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural
€ a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave.
Tal pesquisa é descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados

indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais de
abordagem.

Por tratar-se do estudo de uma empresa em especifico, essa pesquisa sera um
estudo de caso, pois busca analisar os resultados obtidos por uma empresa ap4s uma
intervencao de capacitacéo de seus colaboradores.

Para Prodanov e Freitas (2013), o estudo de caso € definido como uma
pesquisa que envolve uma investigacdo aprofundada, exigindo do pesquisador
severidade, objetividade, originalidade e coeréncia.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram utilizadas analises de campo,
estando presente com analistas de mercado e empresas de representacdo comercial,
da empresa pesquisada. Também foram realizadas diversas reunifes internas na
empresa que norteassem um planejamento e um entendimento de forma clara, de
quais informacdes poderiam trazer uma real qualidade e diferenciacdo a serem
inclusos no sistema, pois para a criacdo do mesmo, o foco principal seria a geracao
de informacdes reais, praticas e de facil entendimento para o uso posterior de forma
extremamente objetiva e direta por parte da equipe comercial no campo.

A analise de todos os indicadores ja existentes e mensuracdo de sua
importancia também fez parte deste entendimento do que hoje é importante como
resultado e controle para a empresa.

Apés a organizacao e priorizacdo dos pontos a serem mais relevantes para a

geragao de informacao no sistema, também foi importante a realizacdo de reunides
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com a area de tecnologia da informac@o da empresa, a fim de discutir como seria a
construcéo do sistema baseado nos dados de relevancia encontrados na pesquisa,
assim como, também, a definicdo de um parceiro fornecedor externo, pois chegou-se
a conclusdo de que seriam necessarias a utilizacdo de tecnologias ndo existentes na

empresa.
2.2 CONTEXTO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi desenvolvida durante o ano de 2018, em uma empresa do
ramo calcadista, instalada no interior do Rio Grande do Sul, buscando identificar o
desenvolvimento de um sistema de informacdes.

Esse sistema é de facil acesso, esta instalado em uma pagina na internet e
apresentara a coleta de dados de todas as vendas realizadas nas regides de atuacao
da empresa pesquisada, do mercado interno nacional. Esse sistema tem por objetivo
apresentar os dados atuais do setor de vendas e fazer uso deles como ferramenta
para a busca da ampliacéo e do desenvolvimento da venda e distribuicéo de calcados.
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3 ABORDAGEM TEORICA
3.1 O MERCADO CALCADISTA BRASILEIRO

Importante setor industrial brasileiro, a industria calcadista do Brasil iniciou suas
atividades nas ultimas décadas do século XIX, especialmente apdés a Guerra do
Paraguai. Em sua formacao foi decisiva a contribuicdo dos imigrantes aleméaes e
italianos estabelecidos no sul e no sudeste do pais.

A chegada dos imigrantes alemaes, instalados no Vale do Rio dos Sinos, em
1824, é considerada o capitulo inicial da historia. Habeis no artesanato de couro, 0s
imigrantes comecgaram a produzir em escala industrial seus calgados em meio a outros
produtos, em especial arreios de montaria para o exército.

Outro capitulo importante se desdobra em S&o Paulo, por volta de 1850, com
a chegada de imigrantes italianos ao oeste paulista, que aproveitaram a expansao do
café para fixar moradia em Franca, logo desenvolvendo sua habilidade na producéo
calcadista.

A partir da década de 1870, com a criacdo da maquina de costura, surgiram as
primeiras fabricas. Inicialmente em pequena escala, a producdo de calcados era
constituida quase que exclusivamente por artesdes que utilizavam o couro
processado nos curtumes.

A maior concentracdo de curtumes ocorreu na regiao do Vale dos Sinos (RS).
Outra regido de destaque da industria foi a da cidade de Franca (SP). Em ambos os
locais, muitos curtumes aproveitavam a grande oferta de matéria-prima, o couro cru.

Os avancos tecnologicos importados da Europa no final do século XIX
transformaram a producao de calcados, que sofreu uma transi¢cao, passando de um
empreendimento basicamente artesanal para uma atividade fabril.

Entre as décadas de 1920 e 1960 o setor experimentou uma fase de relativa
estagnacdo, embora o inicio do processo de exportacdo ocorra justamente nessa
época. Depois de 1960 o setor voltou a crescer impulsionado pelo comércio com o0s
EUA. A regido do Vale dos Sinos (RS) se concentrou na producédo de calgcados
femininos, enquanto a regidao de Franca (SP), fornecia calgados masculinos.

A producgdo nacional, naquela década, foi de 80 milhdes de pares anuais, e
novos mercados surgiam no exterior. As empresas faziam os contatos internacionais

e trabalhavam diretamente com os responsaveis pela criagdo dos modelos.


https://www.infoescola.com/historia/guerra-do-paraguai/
https://www.infoescola.com/historia/guerra-do-paraguai/
https://www.infoescola.com/historia/imigracao-alema-no-brasil/
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Atualmente, ap0s quase um século de existéncia, a inddstria nacional esta
bastante difundida e empenhada em abastecer o grande mercado interno com mais
de 208 milhdes de habitantes e consumidores, assim como também buscar cada vez
mais novos mercados. A Figura 3 apresenta alguns dados atuais deste segmento,
extraido do relatério anual da ABICALCADOS. (Associacdo Brasileira das Industrias

de Calcados)

Figura 3: Dados do Setor industrial Calgadista Brasileiro

Setor em numeros

O calgado brasileiro estd presente com forga econdmica em guase
todos os estados brasileiros, com destague para os polos calcadistas
do Rio Grande do Sul, 530 Paulo, Ceara, Santa Catarina e Minas Gerais.

% 908.9 o4 40 © ps21 Bitnoes
bae | L i 280 M wio 110 minides

O uss 970 yuies 9 160 2 EUA

Fonte: ABICALCADOS

3.2 OS PROFISSIONAIS DE VENDAS

Assim como na grande maioria das industrias, as empresas do setor calcadista
possuem sua area comercial estruturada internamente, onde efetuam o planejamento
e controle de vendas. Porém, para este mercado, que esta relacionado a moda, e com
ciclos bastante definidos em relacdo ao tempo de vida util dos produtos lancados,
existem caracteristicas bastante peculiares no que diz respeito a forma de
apresentacao e negociacao com seus clientes.

Além de todas as ferramentas mais diversas de apresentacdo, como: sites,
catédlogos, encartes, laminas, etc.; faz-se necesséario como ferramenta de vendas a

apresentacao dos produtos presencialmente a todos os clientes.
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Este trabalho é feito no estabelecimento ou central de compras do cliente, por
meio da apresentacdo de amostras fisicas dos modelos de calcados criados e
produzidos por cada industria.

Para possibilitar tal acdo, de apresentacao presencial, praticamente todas as
empresas do setor possuem equipes de vendas externas, compostas por empresas
de representacdo comercial, as quais recebem como campo de atuagdo um
determinado territério composto por cidades vizinhas e desenvolvem junto aos
varejistas destas cidades em que atuam o trabalho de apresentacdo, negociacéo e
relacionamento.

As principais atribuicdes dos representantes comerciais séo: efetuar vendas,
orientar a compra da colecdo de produtos mais apropriada para aquele tipo de varejo,
efetuar acdes de marketing ou de cooperacao de marketing junto ao ponto de venda
ou mercado do lojista, realizar, sempre que possivel, treinamentos com os vendedores
de loja e dar suporte de pds-venda para possiveis questbes que tenham necessidade
corretiva junto ao cliente. (Equivocos de entregas, devolucg@es, defeitos, discrepancias
no pedido).

Para desempenhar essas atribuicbes espera-se que 0s representantes

comerciais tenham as seguintes caracteristicas:

- Bom relacionamento interpessoal;

- Conhecimento sobre o mercado de atuacao;

- Ser um bom negociador;

- Estar bem informado sobre os produtos, lojistas e mercado;
- Autoconfianca,;

- Administrar bem o seu tempo;

- Perfil empreendedor, afinal, ele é um empreséario;

- Resiliéncia e determinagéo.

A empresa cal¢cadista em questdo, por atuar em todo o territério nacional,
possui aproximadamente trezentos e cinquenta empresas de representacao comercial
contratadas, cujos profissionais destas empresas estao divididos em regionais de
vendas, atuando ligados cada um a uma marca diferente. Esse formato faz com que
nao haja interferéncia de um representante comercial no territorio, carteira e marca de

outro.
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Estes representantes possuem contratos de prestacédo de servigo, pois cada
um possui sua prépria empresa, e ndo atua como funcionario da industria. Esse é o
formato na grande maioria das empresas deste segmento.

Este profissional exerce um papel bastante importante no processo comercial,
pois sem eles seria muito dificil comercializar as seis marcas que a empresa possuli,
assim também como seria bastante complexo apresentar ao mercado todos o0s
produtos lancados por esta industria, uma vez que como lider de mercado e lancadora
de moda que €, a empresa em estudo oferta a seus clientes lancamentos quinzenais
em todas as suas marcas. Entretanto, conforme menciona Meneghetti (2013, p. 73),

A acdo individual consente mais liberdade, mais elasticidade, mais
inteligéncia, mas o individuo deve ser capaz, preparado, inteligente, deve

conhecer um pouco de tudo em geral, de modo a poder recorrer no momento
oportuno ao técnico preciso (contador, advogado, quimico, etc.).

Os clientes deste setor de mercado necessitam desse formato de vendas, como
caracteristica histérica. Mas, além disso, também é identificada a necessidade de
analise presencial dos produtos, pois em uma colecdo de calcados héa diversos tipos
de estruturas de produtos, de saltos, alturas de saltos e solados, materiais de
composicdo de sola, matérias e padrbes de cores dos mais diversos possiveis
relacionados a conceitos diferentes de calcados, variedades para os mais diversos
momentos da vida e do dia a dia do consumidor.

Tendo isto como caracteristica, a apresentacdo da colecdo na empresa do
cliente é realmente uma necessidade pratica. Efetuando esta visitacao, as empresas
de representacdo buscam efetuar a venda por linha de produto, além de desenvolver
um trabalho de suporte de marketing na loja, observando possibilidades e fechando
parcerias para melhor divulgacdo e exposicdo das colecdes da marca a todas as
consumidoras finais, buscando a maior venda possivel no menor espaco de tempo.

Substancialmente, deve-se ter conhecimento pratico do préprio produto,
como apresenta-lo em toda a area daquele mercado que se quer ocupar para
ter o seu primado. Deve-se ser especialista em uma anélise do mercado em
referéncia ao especifico do proprio produto, da propria acdo e da prépria

personalidade e relagbes. Deve-se saber sempre permanecer primeiro
inovando no interior do mercado no qual se quer operar. (MENEGHETTI,

2013, p. 433).

Diante disso, para a execucéo deste trabalho de apresentacdo dos produtos

aos clientes varejistas, utiliza-se a figura do representante comercial. Estes



18

profissionais de vendas atuam na comercializagdo dos calgcados de uma marca
especifica da industria, efetuando visitas presenciais nas empresas varejistas contidas
dentro de microrregifes delimitadas.

Este profissional € a pessoa que leva ao lojista todas as informacdes e executa
o planejamento de vendas realizado, discorre ao varejista as informagdes que recebeu
da industria anteriormente sobre as caracteristicas, tendéncias e qualidades contidas
nos produtos da colecéo atual.

Para isto € necessario que ele esteja preparado para tal acdo e tenha

determinadas qualidades profissionais.
3.3 O PROFISSIONAL DE VENDAS E A COMUNICACAO

Saber comunicar bem ao cliente todas as informacdes sobre os produtos e seus
diferenciais, torna o profissional de vendas um agende diferenciado no processo
comercial, realizando, assim, um desempenho dentro ou acima do esperado pela
empresa.

Para esta boa comunicacao, é necessario que o profissional de vendas tenha
empenho em estudar tudo sobre os produtos que ir4 apresentar, assim como todas
as informacfes e toda realidade que a empresa deseja passar a consumidora por
meio de seus produtos.

Entretanto, ao estudar a ciéncia Ontopsicoldgica, verificamos que 0 nosso
corpo “fala”, ou seja, por meio dele podemos comunicar muitas informagdes. Neste
sentido, este profissional podera descobrir formas diferentes de transmitir ou receber
tais informacdes.

De acordo com essa ciéncia, podemos transmitir ou receber informagdes por
meio do Campo semantico. Este, conforme Meneghetti (2013), “[...] € aquela
informacé&o percebida antes da fisiondmica, cientifica do sistema, das pessoas, € uma
informacgéo radical a todas as situacbes e coisas que nos contatam. O campo
semantico informa sobre a realidade do informante e da informagéao. ”

O termo “campo” deve ser entendido em sentido energético, “semantico”
indica a existencialidade ativante através de uma imagem com dire¢éo
especifica aquela pessoa, aquele ponto ou aquele contexto. E portanto, uma
informacdo com destinatario exato, movida, acionada pelo jogo infinito das
pelo qual “neste momento é assim”, mas no instante sucessivo j4 tem a sua

variavel que, porém, ndo é segmentada, separada ou descontinua em relagao
ao instante atual. (MENEGHETTI, 2013, p.369).
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Ainda para Meneghetti (2013, p. 370):

“[...] o campo semantico, € um transferidor de informagdes, como imagens
gue constituem lugares, pessoas, etc., sem transporte de energia, caso nao
haja reacdo consciente ou inconsciente do receptor. Ele € um transdutor
informatico sem deslocamento de energia. ”

Tudo o que envolve uma determinada situacdo, em um lugar, momento, com
uma pessoa, apresenta um resultado favoravel ou desfavoravel, e o contexto da
situacdo mostra se ha ou ndo um vetor dominante. Este pode ser destrutivo ou base
de sucesso. E uma informacéo que se da no interior, no intrinseco das leis da natureza
viva.

Cada um de nés faz parte do ato integral ou global do campo semantico, de
como a vida se comunica entre individuo e individuo, entre lugar e lugar de si mesmo.
O campo semantico informa sobre a realidade da informacgédo, mas também sobre o
informante e o porqué esse informante € ou néo real e vencedor. Da a etiologia global
da situacao e dos particulares, portanto, cabe ao operador filtrar as informacdes que
podem ou néo ser eficientes ao sucesso e escopo do negdcio.

Diante disso, ter o conhecimento sobre “campo semantico” mostra-se
fundamental para os profissionais de vendas, pois poderdo compreender sobre a
informacéo que tem a capacidade de ser intima a tudo o que é existéncia.

Além desse conhecimento, segundo Meneghetti (2013), para se fazer
intencionalidade de negdcio auténtico, deve-se continuamente fazer autdctise viva, ou
seja, conhecer o seu proéprio Eu, identificar as caracteristicas e acbes do Monitor de
Deflexdo (complexos, esteredtipos, etc.) e saber ler as informacfes por meio do
campo semantico. A administracdo racional destes trés elementos sao determinantes
para o sucesso, junto com toda a burocracia da sociedade, do negdcio.

Na medida em que se toma conhecimento dessas causas, € possivel
individualizar a informacé&o base que a vida usa entre as individualizacfes e verificar
0 quanto ela é ou nédo favoravel ao negdécio que se esta por realizar. Possuir esse
conhecimento é ter intuicdo. Para Meneghetti (2013, p. 24), “[...] a intuicao significa ‘o
intimo da agao’, ‘agir de dentro’™”. Possuir intuicdo significa, portanto, ser capaz de
conscientizar como 0 ser se circunstancia naquela situacdo em que se tipifica e
individualiza. A Ontopsicologia, ao fornecer a racionalidade instrumental, constatou
gue nos varios conhecimentos em relacdo a toda economia, falta a racionalidade para

chegar a precisao ultima. Para o profissional de vendas transmitir as informacdes de
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forma correta e positiva, e transmitir a outra pessoa toda a intencionalidade e desejo

de sucesso, beleza e bem-estar que foi criado e colocado em cada produto.
3.4 ACOMPANHANDO OS RESULTADOS DESTES PROFISSIONAIS.

Assim como na grande maioria das industrias do setor, a empresa em questao
mede diariamente as vendas efetuadas, gerindo, assim, o desempenho de vendas de
sua equipe comercial em campo.

Nesta empresa calcadista, além do simples controle de pares de calcados
vendidos pela equipe, foram criados ao longo do tempo diversos indicadores
relevantes a operacao de vendas e controle do desempenho no varejo, porém, através
de um programa de qualidade existente em todos o0s setores da empresa denominado
Conquistando a Perfeicdo, foram tabulados e organizados todos os indicadores
relevantes ao desempenho dos profissionais da area comercial, incluindo as
empresas de representacao.

Estes resultados podem ser acompanhados pela propria empresa de
representacdo, assim como pelo analista de mercado, figura esta que gerencia e
analisa o desempenho de uma equipe de representantes atuantes em um mesmo
estado e ligados a uma regional de vendas.

Além disto, estes resultados obtidos pelas empresas de representacdo sao
apresentados por elas proprias em reunides mensais, onde cada um demonstra seus
indicadores e resultados obtidos para as demais empresas de representacdo da
regional, e ao analista de mercado.

Os principais indicadores séo: venda em pares; venda em reais; venda de
estoques (da industria); numero de linhas por cliente; quantidade de clientes
atendidos; acdes de marketing realizadas, entre outras.

Estes indicadores tornam o resultado do trabalho realizado bastante visivel a
todos, assim como também serve para uma grande troca de experiéncias positivas de
acOes praticas realizadas em campo, onde de forma muito direta podem ser seguidas
pelas demais empresas de representacao na busca de seus resultados e um melhor
desempenho dos produtos na loja.

No caso da empresa pesquisada o mapa de indicadores € apresentado na
Figura 4.
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Figura 4: Mapa de Indicadores Comercias das empresas de Representacéo
481 - MVILACA REPRES. COM. LTDA-ME Geragdo: 15M12/2018 06:06:59
Mapa Gerencial para Empresas de Representacao

Dados: 15/12/2018
MOLECA

samscan moleca
DIAS UTEIS: 20

Periodo: 01/12/2018 aié 31/12/2018
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PREVISTO REALIZADO l"““ XREAL l PERIODD ANTERSOR |  VARMGAD PREVISTO ‘ REALIZADO PREV. XREAL. | peRioDo ANTERIOR | VARIAGAD
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PERIODO PERIODO
ANTERIK PERIODD ATUAL | VARIAGAD ANTERIOR PERIODO ATUAL | VARIAGAD
. 743 743 0% 21.88 20.38

Fonte: Empresa calgadista pesquisada.

Estes indicadores podem ser acompanhados diariamente e sédo fechados e
analisados mensalmente pela empresa, para fins de acompanhamento do resultado
de cada empresa de representacao, assim como o seu resultado na microrregiao.

Porém, com o passar do tempo, além de todos estes importantes indicadores
presentes, a empresa vislumbrou a necessidade de uma maior apuracdo destes
resultados, necessidade, esta, de ter informacdes mais detalhadas de cada cidade, e
de como esté a cobertura de atuacdo de cada marca nestas cidades. Ou seja, ir na

apuracéao do detalhe do resultado obtido na distribuicdo das marcas e produtos.
3.5 GERACAO DE INFORMACOES

Atualmente, o sucesso das empresas esta vinculado a velocidade em que as
informacdes sé@o assimiladas e pela rapidez em que sdo tomadas as decisdes. Gerar
informacgdes consistentes e eficientes que auxiliem nessas decisdes torna-se um
diferencial competitivo no mercado atual.

A tecnologia é fundamental no processo de geracdo de informacgoes,

ferramenta essencial para a busca de solu¢gbes inovadoras que objetivem otimizar
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processos e gerar contelido para as organizacgées. E indispensavel que seja relevante
0 investimento desse setor nas empresas.

O setor de Tecnologia da Informacédo (TI) se estabeleceu completa e
definitivamente nas empresas, ndo importando o segmento de atuacéo ou a finalidade
das empresas. O sistema de informacgdes serve como apoio a gestao e esté aliado ao
setor de informatica da empresa.

A informacdo atualmente é um dos principais fatores na promocdo de
mudancas e busca por inovacdes. Com o0s atuais recursos de telecomunicacoes e
processamento de dados, a informacao tornou-se disponivel praticamente para todos,
introduzindo drasticas alteracbes nas relacbes de poder. A comunicacdo é
responsavel por transmitir mensagens claras, com o objetivo de aprimorar a rotina de
trabalho. A comunicacdo é uma ferramenta crucial em todas as suas faces, é através
dela que iremos poder desenvolver uma boa avaliagdo de desempenho.

A tecnologia da informacado, aliada a comunicacdo, tem sido assunto de
diversos estudiosos ao longo dos ultimos anos, devido a importancia no meio
organizacional. Segundo Chiavenato (2006, p. 52) “A tecnologia representa todo o
conjunto de conhecimentos utilizdveis para alcancar determinados objetivos da
organizacgdo. ” e “A tecnologia traz conforto, redu¢do do esforgo e economicidade de
tempo, [...]. ” (CHIAVENATO, 2006, p. 53.), além de ser primordial nas empresas.

No caso do programa objeto de estudo deste trabalho, as necessidades da
gestdo comercial foram traduzidas pela empresa responsavel pelo desenvolvimento
do programa em conjunto com o setor de informética da empresa.

Segundo Oliveira (2008, p. 31) “pode-se afirmar que o Sistema de Informacgdes
Gerenciais, sob determinadas condi¢des, proporciona os seguintes beneficios para as

empresas’:

a) Reducéo dos custos das operacgoes;

b) Melhoria no acesso as informacdes, propiciando relatérios mais precisos e
rapidos, com menor esforgo;

¢) Melhoria na produtividade, tanto setorial quanto global;

d) Melhoria na tomada de decisbes, através do fornecimento de informagdes
mais rapidas e precisas;

e) Estimulo de maior interacdo entre os tomadores de decisao;

f) Melhoria na estrutura organizacional, por facilitar o fluxo de informagdes;
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g) Reducéo do grau de centralizacdo das decisdes na empresa;

h) Melhoria na adaptacdo da empresa para enfrentar os acontecimentos néao
previstos, a partir das constantes mutacdes nos fatores ambientais ou externos;

i) Melhoria nas atitudes e nas atividades dos profissionais da empresa;

) Reducdo de funcionéarios em atividades burocréticas.

Além de informacdes relacionadas as vendas da equipe de representacao,
também é possivel auxiliar na formacéo de roteiros mais inteligentes e eficientes e

comparar as vendas a indicadores externos do mercado em que atuam.
3.6 GEOVISAO: O QUE E?

Geovisdo esta relacionado ao planejamento e acompanhamento dos
resultados de vendas obtidos a partir da estrutura comercial existente, bem como com
a busca do aperfeicoamento da melhor formatac&o das microrregides atuais para uma
cobertura e presenca de mercado, atingindo vendas cada vez mais efetivas e
assertivas.

Uma das maiores dificuldades de gestores de vendas e vendedores € a
otimizagdo do tempo destinado a visitas em clientes. Isto acontece principalmente em
empresas que possuem uma base muito dispersa geograficamente e quando nao se
h& um territorio de vendas bem definido, pois, a equipe comercial tende a perder muito
tempo em transito, conseguindo atender poucos clientes em um Unico dia,
desperdicando a oportunidade de gerar novas receitas e aumentado as despesas com
deslocamento.

Um planejamento de territério de vendas tem, justamente, o objetivo de
qguantificar o numero necessario de vendedores e otimizar as respectivas agendas

diarias de visitas, levando em consideracao critérios como:

e Alocalizacdo dos clientes e dos vendedores;

e A frequéncia e o tempo de visita de cada cliente ou grupo de clientes;

e Os critérios de segmentacao do territorio;

e As metas de faturamento, abertura de novos clientes, positivacdo de

vendas;
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e Viabilidade das rotas de venda com base na analise do custo da rota x
resultado planejado;
e Esse planejamento bem feito resulta em redugé&o de custos e aumento

de eficiéncia nas vendas.

O planejamento de territorios de vendas ou divisdes geograficas de areas de
vendas por vendedor ou equipes de vendas ndo € um tema novo. Diversas empresas
de grande e médio porte realizam suas divisdes e planejamentos de vendas, além da
estruturacdo de suas equipes, de acordo com seus historicos de venda ou numero de
clientes existentes em cada regiéo.

Para Menegehtti (2013, p. 36), “O trabalhador de amanha sera cada vez mais
um tipo de profissional liberal que ira gerir, mais individualmente que em nivel de
categoria, as proprias relacbes com a empresa. ”

Porém, a existéncia de um sistema que identifique e principalmente mostre
graficamente o desempenho realizado em cada uma destas regides é que se
apresenta bastante novo. Em pesquisas realizadas no mercado encontrou-se apenas
uma empresa que apresentava um sistema similar ao desenvolvido, mas que nao
atendia as particularidades e visdes mercadoldgicas desejadas.

Portanto, o sistema foi criado a partir da necessidade e ideias internas que o
formataram, de forma a atender as demandas de informacdo da empresa e dos
gestores da area comercial, tornando-se uma ferramenta Unica e muito util para a

analise e tomada de decisédo da gestdo comercial.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 A CONSTRUCAO PRATICA DO SISTEMA — PROGRAMA GEOVISAO

O programa Geovisdo € um software e foi desenvolvido de acordo com a
realidade do mercado em que a empresa atua. Possui informacdes relevantes para
andlise de vendas e potencial de mercado. O software teve seu conceito concebido
dentro da area comercial e foi desenvolvido pela area de Tl, em parceria com um
fornecedor externo que possuia as ferramentas necessarias.

O primeiro passo foi buscar, junto a um fornecedor parceiro de software, a
criacdo do zero de uma ideia, tanto de conceito, como o desenvolvimento visual do
que se buscava, em um sistema de informacdes complementares as ja existentes e
com caracteristicas bastante peculiares em relacdo a cada regido e marca,
comparando com demais desempenhos existentes na mesma regiao.

Apbs os estudos realizados, o planejamento de toda a elaboracgéo visual e o
levantamento dos dados a serem utilizados, tendo como base toda a necessidade de
informacdes e analises de desempenho mais aprofundada, de toda a venda realizada
e a abrangéncia conquistada pela equipe de vendas, chegou-se ao resultado
esperado para o sistema Geovisdo, apresentado a seguir. A figura 5 mostra a tela de

entrada do sistema criado para a empresa pesquisada.

Figura 5: Telas de Entrada para o Sistema.
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Fonte: dados da pesquisa.

O segundo passo foi cadastrar todas as empresas de representacéo comercial
e |Ihes atribuir uma microrregido de atendimento, ja estipulada pelos analistas de

mercado. Conforme exemplo visual a seguir (Figura 6).

Figura 6: Exemplo de Microrregido de uma Empresa de Representacédo Comercial

""" \

Itamagra 2

Teodang
Eampalc

LLL]
Asbactibo
do Paccd

Ccandelas

Fonte: dados da empresa pesquisada

As microrregides compdem a regido de atuacdo dos escritorios. Atualmente a
empresa pesquisada possui 12 escritorios pelo pais: Novo Hamburgo/RS,
Florianopolis/SC, Curitiba/PR, S&o Paulo/SP, Campinas/SP, Salvado/BA, Belo
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Horizonte/MG, Goiania/GO, Rio de Janeiro/RJ, Recife/ PE, Fortaleza/ CE, Belém/ PA.
Um exemplo de regido é apresentado na Figura 7.

Figura 7: Exemplo de Formacao de uma Regido
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Uruguay

Fonte: dados da empresa pesquisada.

Estas microrregides sao estabelecidas com base no potencial econémico de
um determinado nimero de cidades que possuem area geogréfica vizinhas umas das
outras e, juntas, formam uma area onde possa ser administrada e visitada por um
anico profissional. As microrregiées que compdem uma regional tendem a possuir um
determinado equilibrio em valores financeiros de faturamento.

Com isto, as microrregides de uma regional de vendas criam, de forma

complementar, um mapa analitico em que € possivel visualizar o conjunto de areas
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gue compdem esta regional. Efetuamos um mapa para cada marca que a empresa
POSSUi.

A partir dessas informacfes se criou, também, relatérios para analises das
performances das empresas de representacdo comercial em suas respectivas
microrregides. Vale ressaltar que hoje o programa é utilizado apenas para o mercado
interno.

Os relatorios foram divididos de forma que comtemplassem as informacfes

necessarias e relevantes para analise em diferentes modulos de pesquisa:

e Vendas, mostra as vendas realizadas na microrregido do representante;

e Representante informa as vendas desse, independente da microrregiao de
atendimento;

e Escritérios Regionais, para uma visdo geral de vendas da regiao;

e Comparativo, sendo possivel analisar periodos diferentes e até o
desempenho de marcas diferentes na mesma microrregiao;

e E por fim uma aba sobre Produtos, local em que é possivel visualizar a

performance de determinado produto em regides especificas.

Todas as informagdes séo visualizadas por meio de um mapa, que tem suas
legendas configuradas conforme a opc¢do do usuario, podendo ser modificada de
acordo com a analise desejada para o momento. Um exemplo desse mapa € o que

consta na Figura 8.
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Figura 8: Exemplo de Visualizagdo do Mapa de Vendas.
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Fonte: dados da empresa pesquisada.

As mesmas informacdes ficam disponiveis nas versbes PDF e CSV para
facilitar a andlise dos resultados, o usuério, apés ter uma visdo gréfica de mapa da
pesquisa efetuada, pode gerar em forma de relatério com dados descritivos e

numericos, as mesmas informacgdes contidas nos mapas (Figura 9).

Figura 9: Exemplo de Relatorio
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RS | Pedm Osério Tas1 20809 22 dne
RS | Cangugu 56237 1E913.08 apd
As Charqueadas 35142 14509 22 am
RS | Cesro Grande do Sul 11583 14.4439,00 336
AS | Hera B9800 1666377 azn
RS Doen Felidana 16330 1126629 288

Clientes
(Compra)

Clienies
[ Ativos)

a

45

10

(%) IPC
002868
0,18554
001438
Q01002
a.nares
a.0a273
001408
018644
000853
000375
0.02100
0,02086
0,00378
o.00284

000485

(%) Participacio de IPC

(Rs$)

Valor Potencial Consumo
7.214.800.00
5275381500
3,683,895 00
221647200
211367600
TTE.562,00
3847 535,00
56.355.317.00
177289100
1.070.452,00
305921800
6.314.458,00
A06.B5E.00
BE7.501.00

B20.012.00

Fonte: dados da empresa pesquisada
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O relatério torna-se, algumas vezes, mais relevante para anélise do que o mapa
— este com recurso gréfico em que é facil de identificar visualmente o desempenho -
porque 0 mapa nao traz informacfes mais contundentes como no relatério, em que
todos os dados numéricos estdo expostos.

No relatério € possivel identificar a populagéo da cidade, quanto foi vendido em
valores e pares, quantos clientes compraram e quantos clientes estao ativos e aptos
a comprar, mas que nao realizaram compras no periodo selecionado. A partir da
necessidade de se conhecer melhor o mercado, foram incrementadas informacgdes de
IPC (indice de potencial de consumo), a participacdo dessa cidade no IPC e o valor
de potencial de consumo que essa cidade possui. Esses dados foram fornecidos por
uma empresa especializada em coletar essas informacgdes junto ao IBGE.

Uma outra op¢ao é mostrar quem sao os clientes cadastrados na empresa que
nao efetuaram compras, para que esta informacdo possa ser a utilizada pelo
representante comercial, o que influencia diretamente no incremento de vendas. O

mapa de vendas sinaliza com um ponto vermelho estes clientes (Figura 10):

Figura 10: Exemplo de Mapa com Clientes Sem Compra
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Fonte: dados da empresa pesquisada
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De acordo com a figura 10, os gestores de nossos escritorios regionais
possuem as informagBes necesséarias para auxilid-los no processo de tomada de
decisfes, que, como ja mencionado anteriormente, exige que seja cada vez mais agil
e assertivo em um mercado cada vez mais competitivo.

O sistema, em seu inicio, demandou muito trabalho de cadastramento de todas
as marcas, regionais, regioes, microrregioes e empresas de representacao comercial,
sendo ligadas a cada municipio brasileiro. Uma vez abastecido com tais informacdes,
comecamos a alimentar o mesmo com as informacdes historicas de vendas diarias. E
posterior a este alinhamento de banco de dados, comegcamos a passar para o sistema
de forma diéria toda a venda realizada.

Superados alguns testes, comecou-se a disponibilizacdo do sistema de
Geovisao para utilizacao dos gestores regionais e dos profissionais que trabalham nos
escritérios regionais de vendas, para que pudessem realizar seus estudos e analises,
baseado no que o sistema lhes apresentava. Aos profissionais regionais que
utilizaram o sistema foi solicitado um feedback sobre a ferramenta e suas possiveis
davidas ou sugestdes de aperfeicoamento.

Os retornos obtidos foram bastante positivos, o que permitiu a evolucao de
algumas telas e relatérios, assim como a geracao da necessidade de informacfes
externas, além das ja existentes, nas quais mostravam-se apenas histéricos de
vendas da propria indUstria em questdo. Entdo buscou-se os dados de IPC dos

municipios.
4.2 OPORTUNIDADES POR MEIO DE INFORMAC}()ES EXTERNAS

Com o inicio da utilizacdo do Geovisdo algumas necessidades foram surgindo,
sendo por parte dos gestores ou até mesmo pela equipe de representacdo, que
passou a receber seus relatorios e mapas quinzenalmente. O que tinhamos era um
sistema gque nos mostrava o local em que estdvamos vendendo, quanto e o que. A
partir disso, sentiu-se a necessidade de saber para quem nédo estdvamos vendendo e
para onde poderiamos ir? Para onde crescer mais?

Para atender essas expectativas, passou-se a buscar no mercado de

informacgdes, numeros e informacdes externas de mercado que fossem relevantes ao
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nosso sistema. Assim o IPC? passou a integrar nossos relatérios trazendo essas
informacgoes.

Esse indicador possibilita uma analise da empresa para conhecer o consumo
de uma determinada cidade ou regido, possibilitando que as acBes da equipe de
vendas sejam mais objetivas e com maiores chances de retorno nas vendas, sé&o
informacdes fundamentais para os gestores, principalmente da area de marketing e
comercial.

A empresa construiu, ao longo de anos, bons controles e, baseado nestes,
emergiram indicadores que norteiam com competéncia e precisao o trabalho de cada
profissional. Mas olhar um pouco mais para o mercado e 0os numeros relacionados
aos potenciais que possui se fez necessario para a criacdo de uma nova visado de
como a empresa poderia comparar seus desempenhos com os indicadores
econdmicos existentes no pais.

Comparar os resultados obtidos com a realidade econdmica das cidades e
regides brasileiras, traz uma nova e importante gama de possibilidades para que cada
gestor em conjunto com sua equipe comercial possa analisar os dados e tracar novas

estratégias de busca e desenvolvimento de cada mercado.
4.3 COMPARTILHAMENTO COM O GESTOR

Uma vez o sistema implantado, todas as microrregides foram cadastradas e
compuseram as regionais de vendas. Com esta etapa vencida, todos os dados de
vendas realizadas diariamente por toda a equipe sdo coletadas e alimentam o sistema
Geoviséo.

Estas informagbes passaram a ser compartilhadas quinzenalmente com as
empresas de representacdo comercial para que tenham uma visdo mais ampla do
trabalho realizado em campo e, também, com o analista de mercado (das regionais),
que é o gestor da regional de vendas.

Este analista de mercado podera tanto acompanhar o desempenho dos
representantes comerciais individualmente, como também poder4d comparar o

desempenho deste profissional em dois periodos de tempo diferentes e 0 mesmo

2 IPC - IPC (indice de Potencial de Consumo) é uma informagéo divulgada pelo IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — que tem sua formagédo através de dados como renda, POF
(Pesquisa de Orcamento Familiares) e PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra e Domicilios,
considerando também o PIB dos municipios. Ele identifica a partir do todo quanto cada regido
representa em termos de consumo, podendo ser categorizado por produto.
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periodo em anos diferentes. A Figura 11 representa um exemplo visual do

desempenho de vendas dos representantes comerciais.

Figura 11; Comparativo de Vendas em Dois Periodos.
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Fonte: dados da empresa pesquisada

Esses mapas permitem que o analista de mercado possa ter a informacgéo de
uma determinada microrregido de vendas, expondo lado a lado o desempenho de
duas empresas de representacdo comercial que atuam na mesma regido geogréafica,

porém, com marcas diferentes (Figura 12).

Figura 12: Comparativo de Vendas de Duas Marcas Diferentes.
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Fonte: dados da empresa pesquisada

Em seus trabalhos diarios, o analista de mercado (gerente regional) podera nao
s6é acompanhar os resultados, como elaborar planos de acdo e estratégias
mercadoldgicas para auxiliar cada representante em sua busca diaria pelo melhor
resultado de vendas, assim como também podera efetuar analises mais profundas

sobre o0 “desenho” de cada microrregiao. Desta forma é possivel modificar as cidades
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que compdem cada microrregido, ou até mesmo criar novas regides, modificando o
desenho e tamanho da equipe.

Conseguiu-se, com isto, uma verificacdo e andlise mais aprofundada do
trabalho ja realizado, assim como também se projetou as possibilidades existentes no
mercado, a serem desenvolvidas. O Geovisao abriu os horizontes aos profissionais
de vendas, possibilitando a eles a superacdo de seus proprios desempenhos
passados e mostrou claramente onde o trabalho realizado poderia ser melhorado.

Com isto, ao iniciarmos a utilizacdo deste sistema na pratica, pudemos
constatar resultados numeéricos efetivos e praticos da eficiéncia que o sistema trouxe
ao desempenho comercial da industria. A Tabela 1, a seguir, mostra um exemplo real

de comparativo de desempenho atingido apds o inicio da utilizacdo do sistema.

Tabela 1: Realizado de Clientes Atendidos — janeiro de 2019.

DESEMPENHO DE VENDAS - CLIENTES ATENDIDOS
JANEIRO 2018 JANEIRO 2019
Regional Cliente Regional Cliente
BAHIA 900 BAHIA 932
CENTRO DOESTE 1.225 CENTRO OESTE 1.382
MINAS GERAIS 1.660 MINAS GERAIS 1.826
NORDESTE 466 NORDESTE 526
NORDESTE 418 NOROESTE 508
NORTE 684 NORTE 706
PARANA 1.297 PARANA 1.410
RIO DE JANEIRO 1.153 RIO DE JANEIRO 1.216
RIO GRANDE DO SUL 911 RIO GRANDE DO SUL 974
SANTA CATARINA 846 SANTA CATARINA 874
SAQ PAULO - CAPITAL 1.279 SAD PAULO - CAPITAL 1.405
SAD PAULO - INTERIOR 1.290 SAQ PAULO - INTERIOR 1.306 Variagdo
12.129 13.065 7.72%

Fonte: dados da pesquisa

Conforme expresso na tabela 1, a variagdo no desempenho do indicador
clientes atendidos, comparando os meses de janeiro dos dois Ultimos anos, mostrou
uma evolucdo de 7,72%, aumentando assim o desempenho na distribuicdo das
vendas perante a carteira de clientes atual, uma vez que o nimero de novos clientes
nao tem crescido.

Outro numero bastante relevante e este, talvez mais do que o do indicador
clientes atendidos, seja 0 de nimero de municipios brasileiros com venda no mesmo
periodo, onde a tabela 2 demostra o expressivo resultado obtido, quando também

comparamos 0 més de janeiro dos dois ultimos anos.
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Tabela 2: Realizado de Cidades Atendidas — janeiro de 2019.

DESEMPENHO DE VENDAS - CIDADES ATENDIDAS
JANEIRO 2018 JANEIRO 2019
Regional Cidade Regional Cidades
BAHIA 300 BAHIA 313
CENTRO QESTE 414 CENTRO OESTE 432
MINAS GERAIS 460 MINAS GERAIS 500
NORDESTE 21 MORDESTE 237
NOROESTE 200 MOROESTE 210
MNORTE 209 NORTE 218
PARANA 303 PARANA 324
RIO DE JANEIRO 187 RIO DE JANEIRO 170
RIO GRANDE DO SUL 274 RIO GRANDE DO SUL 300
SANTA CATARINA 218 SANTA CATARINA 227
SAQ PAULD - CAPITAL 174 SAQ PAULO - CAPITAL 156
SAQ PAULD - INTERIOR 344 SAD PAULD - INTERIOR 359 Variagcdo
3.304 3.474 5.15%

Fonte: dados da pesquisa

J& nesta tabela podemos observar um crescimento de 5,15% em numero de
cidades atendidas a mais do que no mesmo periodo no ano anterior. Porém, mesmo
com este resultado, que influi diretamente no crescimento de vendas, pois a maior
ramificagdo e ampliagdo de vendas traz um resultado efetivo em venda de pares e
reais, podemos observar que tal desempenho ndo é igual em todas as regionais.

Mesmo que todas as regionais de vendas ja possuam acesso a ferramenta,
algumas nao conseguiram transformar a utilizacdo das informa¢des em resultado.
Como exemplo, trago a regional Rio de Janeiro, que mesmo tendo obtido um maior
namero de clientes atendidos, ndo conseguiu utilizar favoravelmente as informacées
na questdo cidades atendidas, tendo um decréscimo de 9,09% no numero de
municipios com venda.

Cabe aqui a discussdao de que mesmo a construcdo de um sistema de
informacdes, que aponte possiveis roteiros e estratégias a serem seguidos pela
equipe comercial para o atingimento de uma maior cobertura de vendas e uma maior
assertividade de onde investir tempo e energia de atendimento, as pessoas ainda sao
um fator determinante na obtencéo do resultado final.

Por este motivo, foi, de certa forma, aprofundado o item que fala sobre o papel
e importancia da dindmica das empresas de representacdo comercial, pois no final,
para o resultado, parte é responsabilidade da acdo dos profissionais envolvidos no
trabalho. E preciso que as empresas invistam, sim, em tecnologia da informac&o para
que todas as estruturas nela existentes possam evoluir e seus profissionais possam

ampliar suas visdes do negdcio.
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Mas € preciso também investir nas pessoas e em seu treinamento, tanto para
que evoluam como profissionais, mas também para que sejam cada vez mais fiéis as
ideias e propositos da empresa. Assim como também estejam preparadas para
andarem juntas na direcao para a qual a empresa deseja seguir.

Oportunizar a utilizacdo do sistema € muito importante, mas é preciso
demonstrar a equipe comercial a importancia e o potencial ali disponibilizado pela
empresa a todos. Por que para Meneghetti (2011, p. 269):

Tudo é forca de vontade, mas na vida a forca de vontade ndo basta, é

necessario a inteligéncia. Eu nunca falo de forca de vontade, mas de
intencionalidade. Se a vontade esta ligada a inteligéncia, € maravilhosa, mas

se estd ligada a uma situacdo pouco inteligente, leva a autodestrui¢éo;
porque tanto o garoto que ndo quer estudar na escola, quanto aquele que se
revela inteligente tém forca de vontade. E necesséario saber a dire¢do, o
escopo funcional, vencedor. Uma vez que alguém sabe, pode colocar toda

forga de vontade naquela situagdo. “Vontade” significa “a agéo que quer”.

E preciso o conhecimento aliado a disciplina em desempenhar os caminhos
mostrados pela empresa, seja em suas diretrizes, seja nas oportunidades apontadas
por um sistema ou pelo caminho apontado por seu gestor mais proximo. Decidir sobre
usar ou ndo uma ferramenta como a desse estudo, permite que todos ganhem

(representantes comerciais e empresa), e este entendimento também é psicoldgico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Continuar no caminho do crescimento de vendas € um desafio para qualquer
empresa de qualquer setor. Mais ainda para uma empresa que cresceu com
resultados bastante expressivos durante os ultimos dez anos de sua historia.

Mesmo sendo uma lider de mercado e estando entre as trés maiores empresas
do pais no segmento em que atua, e mesmo possuindo poder econdmico para evoluir
e se aprimorar tecnologicamente, estar inserida em um pais onde a economia nao
acompanha esta evolucao € desafiador.

E preciso evoluir e se aprimorar constantemente, possuir uma presenca de
mercado efetiva e, assim, de forma direta, tomar espaco no mercado dos concorrentes
diretos e até mesmo indiretos.

O desenvolvimento deste sistema demonstrou as possibilidades que uma
ferramenta pode trazer para uma equipe de vendas, quando esta acredita que ja esta
com seu trabalho de distribuicdo e dominio de mercado proximo da exceléncia. A facil
apresentacao dos resultados de mostra de forma clara o quanto ainda é possivel fazer,
e 0 quanto ainda existe de possibilidades na ampliacédo do trabalho no mercado.

Resultados iniciais demostraram ainda nos primeiros meses um crescimento
de 7% no namero de clientes positivados com venda, e também representaram um
aumento de 5% no numero de cidades atendidas em comparagcdo com 0 mesmo
periodo no ano anterior. Demostrando que com informacgéo e elaborando planos de
acao, rotas e aumento de equipe é possivel sim evoluir nos resultados em campo.

Estes foram os objetivos deste estudo, buscando mostrar e estruturar de forma
mais clara e eficiente como este sistema podera apoiar a area comercial, quais as
dificuldades que sua implantacdo podera sofrer e como o resultado pode impactar
positivamente na empresa; assim como a autossabotagem exercida pelos
profissionais que ndo entenderem a sua importancia e potencial para a companhia.

A realizacao deste estudo contribuiu de forma importante na construgdo do
sistema tecnoldgico, levando a utilizacdo e analise de como formata-lo na busca do
melhor resultado. Contribuiu, principalmente, para que nao se tornasse uma
ferramenta complexa, de dificil utilizacdo e principalmente que a compreensédo dos
resultados demostrados por ele pudessem ser iguais e diretas a todos, pois

informag&o sem acao ndo nos leva a nada.
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A busca pela descricAdo do projeto para que pessoas nao envolvidas
diretamente em sua construcdo pudessem ter a compreensao de sua importancia e
funcionalidade, levaram também, além da elaboracédo do sistema em si, a criacao de
um manual que pudesse explicar a todo novo usuario como operar e 0s objetivos foco
da criacéo do sistema.

A partir da iniciagdo da utilizacdo do software pela equipe comercial, ja
podemos observar o desejo de cada vez mais receberem informacgdes relevantes, que
ajudam no balizamento de suas acdes, roteiros e estratégias. E pela busca se
superarem em resultados ainda mais efetivos, com real ganho econdmico para todas
as partes.

Também, neste estudo, pode-se questionar pontos de melhoria para o sistema,
assim como, com ele, foi possivel uma ampliacdo em mais duas areas de atuacao
dentro da empresa. Hoje o setor de cobranca da empresa utiliza 0 mesmo sistema,
que tem ajudado a identificar roteiros e regides com problemas de liquidez das
obrigac@es financeiras por parte dos clientes.

O outro setor beneficiado pelo sistema tecnolégico desenvolvido foi a area de
marketing, a qual efetua um estudo para saber se 0s investimentos em midias de
pontos de vendas, o que na empresa chamamos de “agdes cooperadas de marketing”,
estdo acompanhando o resultado de vendas realizadas, analisando, desta forma, se
os investimentos de marketing acompanham os resultados realizados de venda.

Acredito que as potencialidades do sistema néo param ai e poderao ter maiores

desdobramentos ou evolugéo futura.
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