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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido na empresa Kauzer Representagdes Ltda, com
objetivo principal de fazer uma andlise da estrutura e organizacdo de vendas, além
de investigar a composi¢édo da forca de vendas, mapear a distribuicdo de cidades
entre a forca de vendas, levantar os dados de vendas do periodo de 2019 a 2021,
sugerir indicadores de desempenho para analise das vendas e sugerir um plano de
acOes para alavancagem das vendas. A partir de entrevista com o0 gestor da
empresa foi possivel verificar informagfes gerais da organizagdo e realizar as
primeiras analises. Ao longo da realizacdo do estudo foram coletadas informacdes
de livros de administracdo de vendas, em assuntos relacionados a organizacao da
forca de vendas, gestdo de contas estratégicas, tipos de vendas e vendedores,
lideranca da forca de vendas, composicdo de vendas, recrutamento da forca de
vendas, treinamento da forca de vendas, tamanho da forca de vendas e territorios de
vendas. O trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa de carater qualitativo e
guantitativo, com objetivo exploratodrio e descritivo, e elaborado em forma de estudo
de caso e pesquisa documental. Os dados foram coletados a partir de entrevista
com o gestor da empresa e pesquisa a partir de relatorios gerados via sistema. Ao
final do estudo foi possivel perceber que os objetivos foram atendidos de maneira
gue gerassem sugestdes de melhoria para a alavancagem de vendas da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Administracdo de vendas; organizacdo da forca de vendas;

distribuicdo de territorios.
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1 INTRODUCAO

E de conhecimento geral que a area de vendas de uma organizacdo é uma
das mais — se ndo a mais — importante da empresa, visto que € o setor que traz toda
a receita do negécio. No entanto, sdo poucos 0s gestores que tracam estudos
detalhados sobre a composicdo de sua forca de vendas e sua organizacgao,
buscando o melhor desempenho nos negocios e entrada de pedidos.

Segundo lzidoro (2016), a forca de vendas € a ligacdo direta entre a empresa
e seus clientes, ela é a “cara” da organizacdo. Para isso, a equipe deve desenvolver
seu trabalho de maneira que possa atingir objetivos, como: alcance de metas;
expansdo da carteira de clientes; acompanhamento de entregas; fidelizacdo de
clientes; e consequente, ganho de mercado.

Segundo Las Casas; Chiavenato (apud Farra, 2020; Geber, 2020) acreditam
gue a area de vendas nao deve ser mantida isolada do restante da organizacéo e
gue 0 sucesso dessa area esta diretamente ligado a estratégia de marketing
desenvolvida pela gestao.

Portanto, quando um negaocio esta apresentando queda em seu faturamento,
0 passo mais importante a ser tomado € a analise do setor de vendas, para que uma
investigacdo seja realizada e assim, a tomada de decisdo em relagdo a planos de
acao e melhoria do método de vendas seja mais assertiva.

O processo de vendas nao € simples e engloba varios pontos para atingir o
objetivo final da venda, que é satisfazer as necessidades dos clientes. Esta atividade
faz parte de um movimento muito maior e esta diretamente ligada a area de
marketing, que vem sofrendo atualiza¢bes ao longo dos anos, e conforme Farra e
Geber (2020, p. 178), “todos os aspectos do negdcio devem ser integrados, e todas
as areas da empresa precisam ser mobilizadas para a satisfacao do cliente”.

O processo de criacdo de relacionamento entre venda Business to Business
(B2B) — processo de venda entre pessoas juridicas - requer muito preparo e
dedicacdo por parte do vendedor, que cada vez mais tende a encontrar
compradores qualificados e com especializacdo para a busca do produto ideal para
0 negobcio. Para gerar essa parceria e ter mais participacdo no mercado, muitas
empresas utilizam equipes externas para atingir este objetivo.

Spiro et al. (2009) trazem os agentes independentes como 0s representantes
das empresas produtoras, tais individuos ndo detém propriedade sobre o produto

vendido e ndo dispbe de estoque de mercadoria. Ele atua como um intermediario



entre a empresa varejista e a fabrica, receberd comissédo pelas vendas e ter4 sua
propria forca de vendas formada.

Desta forma, o ramo da representacdo comercial - além de ser considerado
uma das profissdes mais antigas na histéria — foi através dos representantes e
vendedores que o comércio se consolidou mundialmente e culturas se interligaram.
A partir disso, concretizou-se a importancia do processo de vendas e
desenvolvimento de relacionamento entre empresas.

Com o intuito de gerar contribuicbes para o crescimento das vendas da
Kauzer Representacdes Ltda, situada em Vera Cruz/RS, o presente estudo auxiliar4
a organizacao a buscar resultados a partir de analises da composicao da forca de
vendas, bem como o mapeamento das microrregibes em que ela atua. O
levantamento de dados deu enfoque ao montante de vendas do periodo de 2019 a
2021, bem como a separacdo por microrregido de atuacdo para a melhor
visualizacdo de desempenho.

O estudo contara com Introducédo, Obijetivos, Justificativa, Apresentacdo da
Empresa, Revisdo Bibliografica, Metodologia de Pesquisa, Andlise dos Dados

coletados, Sugestdes de Melhoria e Concluséao.



2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo geral
Realizar uma andlise da estrutura e organizacdo de vendas da empresa
Kauzer Representacdes Ltda.
2.2 Objetivos especificos
a) Investigar a composicao da forca de vendas;
b) Mapear a distribuicdo de cidades entre a for¢a de vendas;
c) Levantar os dados de vendas do periodo de 2019 a 2021;
d) Sugerir indicadores de desempenho para andlise das vendas;

e) Sugerir um plano com acdes para alavancagem das vendas.
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3 JUSTIFICATIVA

O ramo em que a area de representacdo comercial estéd inserida possui uma
forte concorréncia entre marcas e requer que o representante comercial esteja em
constante atualizacdo para manter seu espaco no mercado ativo. Neste mercado,
negociagdes malsucedidas podem impactar em uma reducdo no faturamento da
empresa e abre espaco para uma marca concorrente entrar na negociacao.

Por mais que o mundo atual busque cada vez mais a utilizacéo da tecnologia
como um meio de fechamento de negdécios, e que algumas empresas ja tenham
adotado a utilizacdo de aplicativos para que a venda B2B seja feita de maneira
direta entre cliente e fabrica, a atividade da representacdo comercial ainda € visada
e valorizada no mercado por trazer o contato direto e consultivo para atender as
necessidades dos clientes. A tecnologia ainda ndo tem o poder de trazer a empatia
criada pela relacéo entre representante e cliente.

A andlise da organizacdo de vendas de uma empresa de representacao
comercial tem o poder de trazer ao gestor as informacdes necessarias que podem
alavancar as vendas e auxiliar na identificacdo de mercados potenciais. A analise de
microrregifes atendidas é capaz de identificar clientes ndo atendidos e clientes com
potencial, que trabalhados de maneira eficiente tem a capacidade de gerar mais
venda para a organizacdo e conseguentemente, maior faturamento por meio de
melhores niumeros de comissao.

O estudo da area de vendas da empresa traz a autora a oportunidade de
efetuar um trabalho de consultoria organizacional com foco no aumento das vendas,
gue podera, além de trazer bons resultados para o negécio, gerar maior
conhecimento e consolidacdo de conceitos estudados durante o Curso de
Administracdo por meio da pratica e vivéncia dentro de uma organizacao real.

Aléem disso, traz a organizacdo estudada uma visdo externa sobre o
funcionamento e gestdo da area de vendas, bem como opcBes de melhoria viaveis

para que o processo ocorra de maneira fluida e que gere os resultados mensurados.
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4 APRESENTAC}AO DA EMPRESA

A Kauzer Representacdes Ltda € uma empresa de representacdo comercial,
gue tem como foco o atendimento presencial aos clientes. A empresa foi criada no
ano de 2018, a partir do desmembramento da empresa CD Kaufmann Comércio e
Representagcfes Ltda, onde os irmaos Diego Luis Kaufmann e Cristine Kaufmann
decidiram seguir cada um com seu préprio escritdrio de representacao.

A empresa faz a representacdo de produtos de bazar, atuando com trés
marcas conhecidas no mercado em ambito nacional e tem sua receita a partir da
comissdo das respectivas vendas. Atende cerca de 100 cidades no estado do Rio
Grande do Sul — foco na regido de Santa Maria, Pelotas e Santiago - e com mais de
650 clientes ativos. A sociedade é composta por dois soécios, sendo 0 so6cio
administrador Diego Luis Kaufmann e a outra socia, sua esposa, Patricia Kaufmann.

A empresa conta com 4 funcionarios, sendo dois vendedores externos, uma
auxiliar administrativa e um assistente de vendas/administrativo. Os vendedores
possuem treinamento em vendas e a auxiliar administrativa possui graduacdo em
administracdo em andamento, enquanto o assistente de vendas/administrativo
possui apenas vivéncia administrativa.

Os processos desenvolvidos dentro da organizacao envolvem atendimento ao
cliente por meio presencial, telefone, e-mail e WhatsApp, digitacdo de pedidos,
acompanhamento de pedidos — faturamento, entrega e pés-venda -, elaboracdo de
propostas, cotacfes, emissdo de relatorios de desempenho e prestacdo de
informacdes necessarias as fabricas representadas.

Os clientes alvo da empresa sao o pequeno e médio varejo das regides
atendidas. A empresa possui cerca de 10 grandes clientes com redes de lojas, que
tem seus centros de compra concentrados e atendidos via representacéo. O negocio
nao possui classificacdo de clientes em curvas “A”, “B” e “C” de maneira formalizada,
no entanto, esse acompanhamento é feito de maneira informal.

As marcas representadas sdo a Metallrgica Mor S/A, Indastria de Plasticos
do Vale do Itajai (Plasvale) e a Alcast do Brasil S/A (Panelux). Os produtos foco de
venda sdo a linha de verdo, cadeiras, baldes, bacias, potes, conjuntos de panelas e
panelas de pressdo. Cada marca possui uma atratividade diferente relacionada a
concorréncia, envolvendo desde o custo atrativo, quanto qualidade do produto e

baixo indice de avarias.
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A empresa representada foco para o desenvolvimento deste estudo foi a
MetalUrgica Mor S/A, maior empresa entre as organizagfes representadas e que
tem maior participacéo no faturamento geral da Kauzer Representacoes Ltda.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor desenvolvimento do conhecimento, este capitulo abordaré
assuntos relacionados a organizacdo de vendas, reunindo as abordagens tedricas
de diferentes autores e servirh como base para a andlise dos dados.

5.1 Conceituacéo do processo de venda

Segundo Futrell (2003), a venda € um dos muitos componentes do marketing
e se refere a utilizar informacdes para persuadir o cliente potencial a comprar
alguma coisa, desde um produto a uma ideia. O profissional de vendas faz o
trabalho de estudar o cliente potencial, analisar suas necessidades e sugerir um
produto que atenda aquela necessidade.

A atividade de venda existe a milhares de anos, mesmo que de maneira
informal e ndo nomeada como venda. Um exemplo € o processo de escambo, que
consiste na troca de mercadoria sem que haja o uso de moeda e que visa sanar as
necessidades dos individuos participantes do processo.

Foi a partir da Revolucao Industrial que a profissdo de vendas garantiu maior
representatividade em questdo mundial. Foi neste periodo, com a expansao da
atividade industrial e producdo em grande escala que o processo comercial se
consolidou. Até entdo, a producdo era feita por artesdos que participavam do
processo de producédo e de venda. Os primeiros vendedores foram chamados de
mascates, que eram pessoas que compravam produtos nas areas rurais e 0s
revendiam nas areas urbanas e da mesma maneira, compravam produtos na cidade
e revendiam para os produtores rurais.

Futrell (2003) expbe que foi no inicio da década de 1940 que foi visto que as
necessidades dos consumidores haviam mudado. A caréncia de produtos e servicos
nos tempos de guerra resultou em uma maior demanda de consumo no pés-guerra.
Foi nesse momento que as empresas perceberam que deveriam deixar de se
orientar para vendas e passar a se orientar para o mercado.

Segundo Spiro et al. (2009) “os profissionais de vendas representam a
empresa para os clientes e para a sociedade em geral”’, ou seja, a maioria das
opinides sobre a empresa, marca ou produto serdo formadas a partir das
impressdes que o profissional de vendas causara. Ligado a este conceito, Kotler
(2000, p. 638) afirma que “o profissional de vendas é a empresa para muitos dos

clientes dela”.
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Futrell (2003) também enfatiza que todas as pessoas vendem o tempo inteiro
através da comunicacdo, ou seja, a venda ndo € apenas para vendedores
profissionais.

Churchill (2000, p. 507) afirma que os vendedores “podem ser 0s primeiros
nas empresas a ouvir falar de inovacdes ou estratégias de comunicacdo formuladas
pela concorréncia”. Pois s&o eles que ao estarem em contato direto com os clientes,
conseguem extrair informacdes sobre a concorréncia.

5.2 Organizacao da forga de vendas

Spiro et al. (2009) trazem a ideia de que nos Ultimos anos muitas empresas
tém arranjado sua organizacdo de vendas de maneira que as torne receptivas as
necessidades apresentadas pelos clientes.

O autor também enfatiza que a organizagao da forca de vendas deve ser feita
de maneira que consiga implementar o Planejamento Estratégico da empresa de
maneira efetiva. Pois qualquer erro na organizacdo pode acabar gerando uma
reducdo no processo de controle gerencial e orientacdo da forca de vendas. Além
disso, a gestdo da empresa conta com outros mecanismos que podem auxiliar os
profissionais de vendas, como planos de remuneracéo e treinamentos (SPIRO et al.,
2009).

Las Casas (2008) acredita em uma estrutura de vendas harmoniosa e que
converse com 0s demais setores da organizacdo. Segundo o autor, a area de
vendas pode ter grande participacdo na area de producédo, fornecendo ideias para
novos produtos baseado no que podem absorver das necessidades dos seus
clientes.

Spiro et al. (2009) expéem que uma maneira de dividir responsabilidades
dentro de uma organizacdo de vendas é seguindo o modelo dos Estados Unidos,
com a especializacdo. Essa pode ser caracterizada como:

1. Especializacdo Geografica: esta € a maneira mais utilizada e consiste na
divisdo da operacéo de vendas baseada em territérios, onde o profissional ira
cobrir determinada regido. Uma grande vantagem deste método € que existe
a possibilidade de melhor cobertura do mercado (SPIRO et al., 2009).

Kotler (2000) reitera a informacé&o e acredita que esta estrutura deve ser

utilizada por empresas que vendem uma linha de produtos para os clientes

em varios locais.
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Las Casas (2008) enfatiza que uma desvantagem deste tipo de organizacéo é

o fato de exigir uma estrutura complexa e consequentemente, gerar maior

custo.

2. Especializacdo por Produto: neste modo de atuacdo, cada profissional &
responsavel por determinada linha de produtos. Geralmente este meio é
usado por empresas que trabalham com diversas linhas de produtos e que
tem um nivel de complexidade em cada linha. A partir disso, o profissional
pode se especializar em determinada linha (SPIRO et al., 2009).

Neste caso, 0 mesmo cliente pode ser atendido por diversos vendedores da

mesma marca, porém de linhas diferentes (SPIRO et al., 2009).

Las Casas (2008) acredita que uma desvantagem deste tipo de organizacao e

o fato de o mesmo cliente receber diversas visitas de vendedores diferentes

para a mesma marca a ser comprada, 0 que pode tornar-se inconveniente.

Além disso, esta maneira de organizagcdo pode aumentar o custo para as

empresas.

3. Especializacdo do Mercado: € quando a organizacdo de vendas se divide por
segmentacdo de clientes, ou seja, um profissional de vendas ira atender o
segmento “x”, enquanto um segundo profissional ira atender o segmento “y”.
Esta é uma maneira de fazer uma varredura no mercado atendendo todos os
ramos onde o produto possa se encaixar (SPIRO et al., 2009).

Kotler (2000) acredita que esta estrutura seja interessante para empresas que

vendem produtos para muitos tipos de clientes.
5.2.1 Gestéo de contas estratégicas

E de conhecimento de todos de que existem empresas com maior potencial
de compra e empresas com menor potencial de compra. Dentro da area de vendas,
estes clientes tém a tendéncia de serem tratados de maneira diferente, onde o
cliente com maior potencial recebe uma atengao superior.

Muitas empresas tém buscado meios de desenvolver programas separados
para fazer a gestdo de contas de grande porte. O autor enfatiza que os clientes de
grande porte sdo de extrema importancia para o profissional de vendas, pois
‘representam uma fatia desproporcionalmente grande do volume de vendas e do
lucro de um vendedor” (SPIRO et al., 2009, p. 102).

Como o volume de dinheiro e produtos movimentado tende a ser grande, 0s

compradores passam a ser mais exigentes em relacao a custos e oportunidades de
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compra. Para isso, o vendedor deve estar duplamente preparado, tanto para a forma
de atendimento ao cliente, quanto aos beneficios que serdo trazidos e apresentados
ao cliente. Spiro et al. (2009) apresentam trés abordagens usadas:

1. Criacdo de uma forca de vendas separada: empresas utilizam esta estratégia
para poder gerar mais atencdo no atendimento dos clientes de contas-chave,
como a maior disposi¢ao para atendimento presencial ou virtual, bem como
horério flexivel (SPIRO et al., 2009).

2. Uso de executivos: muitas empresas utilizam seus executivos, como gerentes
de vendas, para atuar com os clientes de grande porte. Esta € uma alternativa
para empresas que ndo podem arcar com uma forca de vendas exclusiva
(SPIRO et al., 2009).

3. Criacdo de uma divisdo exclusiva: esta estrutura tem como vantagem a
integracao entre a producéao e o marketing, pois faz a criacdo de uma divisdo
propria para determinado cliente dentro da empresa (SPIRO et al., 2009).
Futrell (2003) acredita que os profissionais de vendas podem identificar qual

dos seus clientes sao lucrativos, para a partir disso, pode determinar o tempo que o
profissional ira investir em cada conta.
O autor afirma que uma possivel classificacdo pode ser a seguinte:

1. Contas Principais: clientes que compram acima de “X” ao ano.
2. Contas Nao-Lucrativas: clientes que compram menos de “x” ao ano.
3. Conta Comum: todos os demais clientes.

Las Casas (2008) reitera a divisdo de clientes por categoria pelo fato de
auxiliar na divisdo de rotas e gerenciamento de atendimento a estes clientes. Assim,
por exemplo, os clientes “A” recebem visitas mais frequentes — 2 visitas mensais -,
clientes “B” tem um espaco de tempo entre as visitas maior — 1 visita mensal -, e 0s
clientes “C” tem um intervalo entre as visitas ainda maior — 1 visita a cada dois
meses -, por muitas vezes nao apresentar potencial de compra que requeira visita
mensal.

Futrell (2003) relembra o Principio de Pareto, que é uma maneira de
classificacdo de clientes “A”. O autor apresenta a divisdo 80/20, onde entende-se
gue 80% das vendas estdo concentradas em 20% dos clientes, desta maneira é
possivel fazer a medicédo de quais sdo os clientes considerados “A”. Com isso, liga-

se a Curva ABC, dividindo a carteira de clientes em participacdo nas vendas.
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5.2.2 Tipos de vendas e vendedores

Ferracciu (1997) afirma que o ultimo elo de ligacao entre o cliente e o produto
€ o vendedor, e o profissional de vendas deve ser a pessoa mais bem informada da
organizagao. Para isso, ele ndo deve saber apenas os atributos do produto, mas
também seus beneficios, organizacdo de publicidade e esquemas de
comercializagao.

Las Casas (2008) acrescenta que a profissdo de vendas é uma 6tima maneira
de o colaborador que almeja cargos superiores comecar no negocio. Pois o cargo
ajuda no desenvolvimento do individuo e traz a versatilidade necesséria para cargos
mais altos.

Spiro et al. (2009) apresentam seis categorias de trabalhos com vendas:

1. Profissional de Vendas Consultor: este tipo de profissional de vendas atua
como consultor de seus clientes. Utlliza de técnicas de venda de
relacionamento para fazer a demonstracédo de como o seu produto atende as
necessidades de determinado cliente. Além disso, sdo caracterizados como
pessoas criativas e solucionadoras de problemas (SPIRO et al., 2009).

2. Profissional de Vendas de Contas-Chave: o profissional de contas-chave é
bem semelhante ao Consultor, no entanto, ele atua no atendimento de
grandes clientes e trabalha de maneira que visa a consolidacdo das contas ja
existentes, e ndo a prospeccao de novos clientes (SPIRO et al., 2009).

3. Profissional de Vendas de Novos Negocios: sao caracterizados por
profissionais que tem como principal objetivo a prospeccédo e abertura de
novos clientes. Sao pessoas que devem ser determinadas e muito motivadas,
pois enfrentam a rejeicédo no dia a dia (SPIRO et al., 2009).

4. Apoio as Vendas: estes profissionais ndo sdo exatamente vendedores, pois
nao realizam a venda em si. Mas seu papel € muito importante no momento
de manter o cliente, pois auxiliam os clientes com o pds-venda e na resolucao
de problemas, bem como aplicacdo de treinamentos caso o produto peca por
ISS0.

Churchill (2000) afirma que além disso, também auxiliam de varias maneiras

os vendedores no que for necessario.

5. Profissional de Vendas Missionario: este profissional € um “vendedor’ que
ndo recebe pedidos, ou seja, € um profissional que ira fornecer todas as

informacdes pertinentes a determinado produto, mas néo fara a venda em si.
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Estes profissionais fazem a promog¢éo do produto e apresentam novas linhas

(SPIRO et al., 2009).

Kotler (2000) acredita que a principal tarefa deste profissional é gerar uma

boa imagem para o produto.

6. Representantes de Distribuicdo: este profissional faz um trabalho de
reposicdo, ou seja, ele ndo fard a venda propriamente dita, mas garantira que

o produto esteja devidamente exposto no Ponto de Venda (PDV) para chegar

ao consumidor final. Este é caracterizado como um trabalho rotineiro, como

no caso de produtos alimenticios, onde os supermercados tém pessoas das
préprias marcas que fazem o trabalho de organizacéo das prateleiras (SPIRO

et al., 2009).

5.2.3 Lideranca da forca de vendas

“Liderar com sucesso os profissionais de vendas € uma tarefa particularmente
dificil” (SPIRO et al., 2009, p. 317).

Muitos ndo sabem, mas a lideranca pode ser aprendida e a forca de vendas
necessita de uma boa liderangca para manter-se motivada e ativa. Para gerir bem
profissionais de venda, o lider deve inspirar confianca nos outros e tomar a iniciativa,
assumindo o comando. Além disso, competéncias gerenciais sdo importantes para
auxiliar na solucéo de problemas e persuaséao de clientes (SPIRO et al., 2009).

Além disso, Spiro et al. (2009) acreditam que um bom lider também auxilia na
manutencdo da moral do grupo, e com isso, a produtividade da equipe tende a ser
mais alta.

Para Futrell (2003, p. 386), “0 que determina o sucesso de um gerente € a
capacidade de influenciar o comportamento de todas as partes envolvidas”. Além
disso, o papel do gerente é recrutar bons profissionais e exercer o papel de
lideranca adequada para garantir o sucesso de seu pessoal.

Las Casas (2008) acredita que a pessoa que desempenha um dos papéis
mais importantes dentro da equipe de vendas é o gerente de vendas, que deve
possuir habilidades de lideranca e administracdo. O autor expde a necessidade de
gue o gerente de vendas tenha conhecimento sobre a area que esta atuando e
tenha vivéncia das atividades. No entanto, reforca que nem todo vendedor pode se
tornar um bom gerente de vendas, para que isso ocorra, deve possuir qualidades de

gerenciamento.
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Las Casas (2008) apresenta os tipos de liderangca existentes e como elas
refletem na forma de vendas:
1. Lideranca Autocratica: este tipo de lider d4 ordens e impde sua vontade para
0s seus colaboradores, ou seja, € um dominador. O autor acredita que este
tipo de lideranca geralmente ndo € bem aceito em uma for¢ca de vendas
experiente ou até mesmo em uma equipe que trabalha de maneira
harmonica, pois para que o colaborador desenvolva o oficio, requer uma certa
liberdade (LAS CASAS, 2008).
2. Lideranca Democratica: neste caso, o lider busca a orientacdo do grupo para
gue possam encontrar a solucao para seus problemas, fazendo-os participar
e decidir. Em equipes de alto nivel este tipo de lideranca tende a encontrar
sucesso, mas em equipes muito grandes o lider tende a encontrar problemas
para coordenar o pessoal (LAS CASAS, 2008).
3. Lideranca Consultiva: este tipo de lideranca tem uma certa semelhanca com o
lider democratico, pois o lider consultivo também ouve o0 que sua equipe tem
a dizer e suas opinides, no entanto, geralmente a deciséo e a “palavra final”
parte dele (LAS CASAS, 2008).
4. Lideranca Livre: € caracterizada por dar liberdade a equipe de vendas e o
lider interfere pouco no andamento dos negadcios, caracterizando uma atitude
passiva (LAS CASAS, 2008).
5.3 Composicédo de vendas

Para obter sucesso e gerar receitas, as empresas precisam compor sua forca
de vendas de maneira que possa atender as demandas de atendimento ao cliente e
que esteja preparada para chegar ao resultado esperado, a venda em si. E por isso
gue é necessario atencao redobrada na hora de escolher os profissionais de venda,
pois serdo eles que trardo o faturamento para a sobrevivéncia da organizacao.
5.3.1 Recrutamento da forca de vendas

Spiro et al. (2009) expdem a ideia de que um bom processo de selecédo de
profissionais para compor a forca de vendas é crucial, pois € esta equipe quem traz
efetivamente receita para a organizacdo. Se uma equipe ndo estd conseguindo
atingir seus objetivos, a empresa como um todo sofrerd os danos.

Para o autor, pessoas qualificadas séo dificeis de encontrar, pois o trabalho
na area de vendas é muitas vezes malvisto no mercado e ndo é visado pelos

melhores candidatos de universidades. Pelo proprio desconhecimento das pessoas,
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muitas ndo tém conhecimento das oportunidades que a area de vendas pode gerar
para si e acabam ligando estes postos com a venda direta no comercio varejista
(SPIRO et al., 2009).

Acredita-se também que uma boa selecdo auxilia a melhorar o desempenho
da forca de vendas, pois gera grande impacto nos lucros obtidos. Entdo quando uma
empresa opta por contratar um profissional apenas “aceitavel’, esta negligenciando
0s ganhos que outro poderia ter gerado. Portanto, o investimento em um bom
programa de selecdo tende a melhorar o desempenho do grupo bem como a
reducéo de custos com alta rotatividade (SPIRO et al., 2009).

Futrell (2003) afirma que o recrutamento de profissionais de venda exige
recrutadores e orcamento para isso, mas que deve ser liderado e é uma
responsabilidade do gerente de vendas, e ndo do departamento de recursos
humanos.

Kotler (2000) acredita que a selecdo de vendedores seria simples se o0s
clientes fossem questionados sobre quais sdo os principais atributos que os
vendedores devem apresentar, assim, a organizacado poderia direcionar a selecéo
dos profissionais de venda a estes atributos.

5.3.2 Treinamento da for¢ca de vendas

Ferracciu (1997) apresenta que apenas as grandes organizagdes contam com
uma area de treinamento profissional no Brasil.

Spiro et al. (2009) declaram que como o ciclo de vida dos produtos tem se
tornado cada vez mais curto ao longo dos anos, o processo de treinamento dos
vendedores se tornou um ponto bastante importante dentro das organizaces. Pois
o profissional de vendas precisa conhecer cada vez mais o produto e compreender
as necessidades dos clientes para obter maior eficiéncia nas vendas.

Kotler (2000) acredita que o profissional de vendas deve saber como analisar
dados de vendas, medir potencial e desenvolver estratégias de vendas.

No entanto, apenas 30% das organizacdes oferecem este tipo de treinamento
para desenvolvimento do profissional. O que o mercado atual clama por mais dos
seus vendedores, tanto em qualidade do produto quanto em qualidade do servico
prestado. Ou seja, se espera dos profissionais de vendas a criacdo de
relacionamentos duradouros com os clientes, e profissionais despreparados podem

nao consegquir atingir este objetivo (SPIRO et al., 2009).
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Spiro et al. (2009) acreditam que a utilizagcdo dos programas de treinamento

pode atingir alguns objetivos, como:

- Aumento da produtividade em vendas;

- Menor rotatividade;

- Autoestima elevada;

- Melhoria na comunicacao;

- Melhoria no relacionamento com os clientes;
- Melhoria na autogestéao.

Kotler (2000) da um enfoque ao que o treinamento pode desenvolver no

vendedor:

- Conhecimento da empresa e identificacdo com ela;

- Conhecimento dos produtos ofertados;

- Estudo das caracteristicas dos clientes e dos concorrentes;
- Desempenho de apresentacdes de vendas eficazes;

- Entendimento dos procedimentos.

Para Futrell (2003, p. 397), “o treinamento de vendas altera ou reforga
comportamentos para tornar os profissionais mais eficientes no cumprimento de
suas metas de trabalho”.

Além disso, Las Casas (2008) traz a importancia do vendedor treinado, pois
em um mercado onde os compradores demandam cada vez mais especializacao
dos vendedores, estes entdo devem desempenhar papéis de esclarecimento,
orientacao, informacao e pds-venda para os clientes.

O autor acredita que o treinamento é necessario para todos os vendedores,
onde os maus vendedores podem melhorar seu desempenho e os médios e bons
vendedores podem utilizar o treinamento como um meio de aperfeicoamento (LAS
CASAS, 2008).

5.3.3 Tamanho da for¢ca de vendas

Gerenciar e mensurar o tamanho da for¢ca de vendas para uma empresa € um
dos pontos mais importantes na composicao de vendas, pois o calculo deve ser feito
de maneira eficiente e que garanta o atendimento aos clientes sem sobrecarregar 0s
vendedores.

Kotler (2000) avalia a mensuragdo do tamanho da equipe de vendas
necessaria a partir de algumas etapas importantes, como:

1. Agrupamento de clientes por tamanho, a partir do volume de vendas anual;
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2. Frequéncia de visitas desejada para cada classe de clientes;

3. Multiplica-se o nimero de contas de cada grupo classificado por tamanho
pela frequéncia de visitas desejadas no ano;

E determinado o nimero médio de visitas por ano de cada vendedor;

5. O numero de vendedores necessarios € determinado ao dividir o niumero total
de visitas anuais exigidas pela média anual de visitas efetivamente feitas por
um vendedor.

No entanto, um dos maiores impasses encontrados pelas organizacdes ao
implantarem este método séo os altos custos com forca de vendas. Passam a optar
entdo, por equipes menores e consequentemente, mais sobrecarregadas (KOTLER,
2000).

Futrell (2003) apresenta um meétodo diferente para determinacéo do tamanho
da forca de vendas, levando em consideragéo:

1. Previséo de vendas e calculo dos potenciais de vendas;

2. Determinacdo do volume de vendas necessario para cada territorio;

3. Definicdo do numero de territorios.

Gerando a férmula abaixo:

Vendas Previstas
Tamanho da Forga de Vendas = ---------=-==m-mmmmmm oo
Vendas médias por profissional de vendas

Las Casas (2008) também apresenta um método de mensuracdo do tamanho
da forca de vendas. Para determinar 0 niumero de vendedores é necessario:

1. Somar o numero de clientes atuais com o numero de clientes potenciais;

2. Multiplicar o resultado pela frequéncia mensal ideal de visitacdo e pelo tempo
de duracéo de uma visita;

3. Oresultado é dividido pelo tempo de venda real de um vendedor.

5.4 Territérios de vendas

Las Casas (2008) apresenta o territério de vendas como unidades geograficas
gue auxiliam a dividir as zonas de vendas. Este tipo de divisdo d& a oportunidade de
identificacdo de cliente e atendimento adequado.

Spiro et al. (2009, p. 385) acreditam que “projetar e revisar territérios de
maneira adequada é uma parte crucial da tarefa de Planejamento Estratégico dos
executivos de vendas”. Pois quando isso é feito da maneira correta, pode gerar uma

cobertura mais assertiva do territorio desejado.
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O autor conceitua territdrio de vendas como uma carteira de clientes situados
dentro de determinado espaco geografico. Assim, o trabalho de um profissional de
vendas passa a ser voltado de maneira que vise atender efetivamente o maior
namero de clientes inseridos neste local (SPIRO et al., 2009).

Para Spiro et al. (2009) a projecao territorial € muito importante e demanda
bastante atencdo do gerente de vendas, pois essa divisdo entre vendedores deve
ser feita de maneira que deixe a distribuicdo territorial balanceada entre os
profissionais, desde nimero de clientes efetivos a potencial de vendas.

Futrell (2003) acredita que a divisdo por territérios também ajuda a geréncia
para que as areas sejam remanejadas facilmente conforme os clientes e as vendas
variam. A divisao por territérios também traz ao gestor a visdao de desempenho
daqueles locais, podendo comparar o realizado com as metas esperadas.

Para fazer a visitacdo e atendimento do territorio de maneira eficiente, Futrell
(2003) apresenta sete fatores que devem ser considerados:

1. Numero de contas no territorio;

2. Numero de contatos de vendas feitos com os clientes;
3. Tempo requerido para cada contato de vendas;

4. Frequéncia dos contatos de vendas com os clientes;
5. Tempo de deslocamento dentro do territorio;

6. Tempo ndo dedicado a vendas;

7. Retorno sobre o tempo investido.

A partir deste estudo, € possivel fazer a definicdo de visitas/contatos anuais, o
tempo necessario e o intervalo entre visitas. Futrell (2003) acrescenta que a
informacédo e frequéncia de vendas auxilia a aumentar as vendas potenciais e o
numero de pedidos realizados em um ano.

Futrell (2003) apresenta que muitos profissionais de venda tém planejamentos
diarios, semanais ou mensais. Com isso, 0 vendedor consegue se organizar sobre
guais cidades ira atender em determinado periodo, quantos clientes consegue
atender naquele periodo e fazer as marca¢cdes necessarias, como hotéis e clientes
gue atendem por agendamento.

Alinhado a esta ideia, o autor apresenta o0 método de trabalho por meio de
agendamentos e itinerarios. O agendamento se refere ao uso de um horario definido

para cada etapa do planejamento e o itinerario se refere ao padrdao de



24

movimentagdo usado para trabalhar em um territério. Este método, segundo Futrell
(2003) permite que a empresa:

1. Melhore a cobertura do territorio;

2. Minimize o tempo perdido;

3. Estabeleca comunicacgao entre os gerentes e os vendedores.

Futrell (2003) afirma que o maior problema para os profissionais de venda néo
€ a quilometragem, mas sim o tempo “perdido” com deslocamento, por isso, como
alternativa de otimizar o tempo disponivel para o trabalho, ele acredita que um ponto
importante é o vendedor utilizar o tempo de espera nos clientes para adiantar outras
negociacdes. Por exemplo, como o uso do aplicativo WhatsApp € bastante popular
no Brasil e atualmente muitos vendedores ficam na sala de espera para serem
atendidos pelos compradores, é valido fazer o uso deste tempo para fazer contato
com clientes potenciais/fechar negociagoes.

Las Casas (2008) acredita que a divisdo dos territorios por rotas para 0s
vendedores é valida para dar cobertura ao territério de vendas. Para ele, “a rota é
determinada pelo potencial de vendas na éarea, pela frequéncia de visitas

necessarias e pelo numero de clientes” (LAS CASAS, 2008, p. 86).
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6 METODO DA PESQUISA

A metodologia de pesquisa auxilia o leitor no entendimento de como a
pesquisa sera delineada, auxilia na verificacdo de quais serdo os métodos utilizados
para a chegada no objetivo final. Gil (apud Marcelino, 2020) caracteriza o método
como um meio de se chegar a um determinado fim, bem como um conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicos adotados para atingir e gerar conhecimento.
6.1 Classificacao da pesquisa

Nesta sec¢do, a intencdo é comunicar ao leitor uma percepcao do fenébmeno
central da pesquisa, para que seja possivel entender melhor as informacbes que
serdo somadas ao longo do estudo (CRESWELL, 2010).

6.1.1 Quanto a abordagem

Segundo Severino (2016) a abordagem quantitativa foi a primeira a surgir nas
pesquisas relacionadas a ciéncia, pois baseava-se diretamente nas funcbes
matematicas utilizando nimeros e porcentagens, tornando-se assim uma pesquisa
caracterizada pela objetividade, com informacdes obtidas a partir de entrevistas e
questionarios. Ja abordagem qualitativa € menos “estruturada” do que a quantitativa,
pois ndo se baseia em questionarios engessados e as questdes utilizadas séo
elaboradas baseadas no entrevistado. Tem como caracteristica uma amostragem
menor, com poucos participantes.

Baseado nisso, o estudo englobou as duas abordagens no decorrer da
pesquisa, pois utilizou de informacbes colhidas de relatorios gerados a partir de
sistemas e trabalhou com porcentagens e informacgdes financeiras. Além disso,
também teve dados coletados a partir de entrevista com o gestor da empresa, de
onde informacdes até entdo ndo mensuradas puderam ser extraidas. Com isso, 0
estudo foi desenvolvido por meio de abordagem qualitativa e quantitativa (quali-
guanti).

6.1.2 Quanto ao objetivo

Gil (apud Marcelino, 2020) caracteriza a pesquisa exploratéria como uma
pesquisa com 0 objetivo de gerar mais proximidade com o tema estudado, dando
mais profundidade ao conhecimento. E bastante usada para Trabalhos de
Conclusédo de Curso e faz grande utilizacdo das pesquisas bibliograficas. Em
complemento, Severino (2016) traz a pesquisa exploratoria com o intuito de levantar

informacdes sobre determinado objeto e delimita um campo de trabalho.
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Cervo et al. (2007, p. 61) apresentam a ideia de pesquisa descritiva como “um
método de observar, registrar, analisar a correlacionar fatos e fendmenos sem
manipula-los”.

O estudo foi caracterizado como uma pesquisa exploratoria, pois tratou uma
investigacdo sobre os dados da forca de vendas da Kauzer Representacdes e a
partir disso, gerou mais profundidade no objetivo da pesquisa. Além disso, tratou-se
de uma pesquisa descritiva, que auxiliou na analise dos dados coletados no objetivo
especifico “A” deste estudo.

6.1.3 Quanto ao procedimento técnico

Gil (2017) aborda o estudo de caso como um estudo profundo de um caso em
especifico, que permita amplo conhecimento e detalhamento do mesmo. E uma
maneira de descrever a situacao, formular hipéteses e levantar variaveis causais.

O autor apresenta que a pesquisa documental € bastante utilizada e
semelhante a pesquisa bibliografica, no entanto, ndo € baseada apenas em material
elaborado por autores, ela se utiliza de relatérios, boletins e demais documentos de
uma empresa para obtencéo de dados. Ou seja, a pesquisa € documental quando o
material consultado é interno a organizacao.

Foram dois os procedimentos utilizados no desenvolvimento do estudo, o
estudo de caso e a pesquisa documental. O estudo de caso englobou o estudo da
organizacao e foco na area de vendas, e a pesquisa documental foi utilizada para o
levantamento das informacdes técnicas e internas do negdcio.

6.2 Definicdo da amostra da pesquisa

Gil (2017) caracteriza a definicdo de amostra como um meio de utilizar uma
peguena parte dos elementos que compdem o universo geral do estudo para obter
resultados que se aproximam dos resultados que seriam obtidos se todas as partes
do universo fossem pesquisadas.

6.2.1 Quanto ao estudo qualitativo

O presente estudo fez uso de amostragem apenas no setor qualitativo da
pesquisa, onde o Gestor — amostra utilizada - da organizacdo foi entrevistado
visando a identificacdo e coleta de informacdes até entdo nao presentes em

documentagéao e informais.
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6.3 Técnica de coleta de dados

Gil (2017) apresenta a ideia de que os estudos de caso devem fazer a
utiizacdo de mudltiplas técnicas de coleta de dados para garantir melhor
profundidade no estudo e trazer maior credibilidade aos resultados obtidos.

6.3.1 Quanto ao estudo qualitativo

Marcelino (2020) afirma que ao utilizar o método da entrevista, é possivel
“captar além de dados, subjetividades, significados e comportamentos, tais como o
gue as pessoas desejam, no que elas creem, o que elas sabem sobre determinado
fato”, entre outros.

Tal método foi utilizado neste estudo para coleta de dados primarios — brutos -
da organizacéo, caracterizada por uma pesquisa aberta, com questdes predefinidas
e com liberdade de resposta, as quais estardo disponiveis para consulta no
APENDICE A deste estudo.

6.3.2 Quanto ao estudo quantitativo

Para a coleta de dados secundarios, a pesquisa documental foi utilizada com
a finalidade de levantar dados quantitativos sobre o desempenho da organizacéo na
regido. Conforme citado no item 6.1.3.

6.4 Técnica de andlise de dados

Nos estudos de caso, conforme Gil (2017) a analise dos dados se da de
maneira simultanea a coleta de dados e ndo existe uma sequéncia de utilizacdo de
técnicas de analise predefinida, os métodos utilizados se adequarado a cada diferente
estudo.

O autor informa que na pesquisa documental, quando s&o utilizados
documentos considerados de “segunda méao”, em suma, sao utilizados métodos
estatisticos para analise dos dados.

6.4.1 Quanto ao estudo qualitativo

No aspecto qualitativo, o estudo de caso apresentou uma analise do contetdo
coletado para comparacdo com a abordagem tedrica apresentada. Baseado nisso,
meétodos até entdo esquecidos pela gestdo da organizacdo estudada puderam ser
apresentados como planos de melhoria para incrementacdo de métricas que podem
auxiliar na obtencao de melhores resultados.

6.4.2 Quanto ao estudo quantitativo
No aspecto quantitativo, a utilizacdo de quadros foi valida para a analise e

verificagdo com a teoria apresentada. A partir disso, puderam ser observadas
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discrepancias, quedas e aumentos de desempenho no negocio estudado com base

em numeros, garantindo melhor visualizacdo pela gestéao.
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7 APRESENTAC}AO DOS RESULTADOS

Esta secéo, a partir das informacdes coletadas via entrevista com o gestor da
empresa e via pesquisa documental, irAd apresentar os resultados obtidos e
estabelecer uma analise através da triangulacdo dos dados e informacdes coletadas
na pesquisa com o referencial tedrico deste estudo.

O roteiro da entrevista aplicada ao gestor da empresa foi composto por 11
perguntas, que visavam levantar informacdes relevantes sobre o funcionamento da
Kauzer Representacdes Ltda. Além do questionério, a pesquisa documental gerou
uma base de dados de onde puderam ser feitas andlises relativas as vendas no
periodo de 2019 a 2021, bem como a performance do resultado de vendas da
empresa na regido atendida.

Os dados monetarios (R$) de vendas coletados via pesquisa documental
tiveram a aplicacdo de um divisor para evitar a exposicédo de dados reais. Os demais
dados relacionados a analise condizem com o realizado pela empresa.

7.1 Andlise dos dados da entrevista com o responsavel da empresa

O primeiro questionamento feito ao gestor teve relacdo com o tamanho da
forca de vendas da empresa e os critérios de definicho do tamanho da equipe.
Segundo o gestor, o quadro € composto por trés profissionais da area de vendas,
com definicdo a partir das rotas pré-estabelecidas e com relacédo ao atendimento aos
clientes. Aléem disso, a definicao foi feita levando em consideracdo o intervalo de
tempo que a empresa considera interessante para o atendimento e retorno ao
cliente.

Kotler (2000) apresenta uma ideia de como a forca de vendas deve ser
mensurada, e acredita que os fatores mais importantes que devem ser levados em
consideracdo sao o agrupamento dos clientes por tamanho e frequéncia de visitas
desejada para cada classe de clientes. Com isso, a equipe tende a ser menos
sobrecarregada. Futrell (2003) afirma que também € necessario levar em
consideracao a previsdao de vendas, o volume de vendas e o numero de territérios
ideais. Las Casas (2008) vai de encontro a ideia de mensuracéo da forca de vendas
e acredita ser importante ter em mente o numero de clientes atuais e 0 numero de
clientes potenciais, para que assim, seja possivel cruzar dados com a frequéncia
desejada de visita e o tempo de duragdo de cada visita. Desta forma, pode-se
perceber que a empresa atende apenas um fator (frequéncia de visitas), dentre os

varios outros abordados pelos autores.
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O segundo e terceiro pontos abordados buscaram identificar quais sdo os
profissionais de venda que atuam com a Metallrgica Mor e qual o tamanho do
territorio atendido. Com isso, foi possivel identificar que trés colaboradores atuam
com a Metallurgica Mor e que juntos, atendem em torno de 105 cidades. Ligando
estas informagfes ao quarto questionamento feito ao gestor, buscou-se saber se foi
utilizado algum método especifico para distribuicdo de rotas entre os profissionais de
vendas. O gestor apontou que a divisdo de rotas foi pensada visando economia de
combustivel e aproveitamento do tempo para atendimento, entdo cada vendedor
possui suas proprias rotas semanais. Além disso, trés das maiores cidades também
sdo atendidas pelo gestor, que possui clientes especificos.

Fazendo um link com informacdes levantadas a partir dos autores, Spiro et al.
(2009) apresentam a especializagdo geografica como a maneira mais utilizada pelas
empresas, pois a operacao de vendas passa a ser baseada em territorios que serao
atendidos por determinado profissional, segundo o autor, isSso auxilia na maior
cobertura do mercado. No entanto, Las Casas (2008) acredita que este tipo de
atividade pode acabar exigindo uma estrutura complexa por parte da organizacao e
gerar mais custo. Pode-se perceber que a organizacdo atende ao apontado pelo
autor, fazendo a divisdo a partir da especializacao geografica.

A quinta pergunta feita ao gestor teve com o0 objetivo saber qual o tempo de
retorno dos vendedores as cidades atendidas. O observado foi que dois dos
vendedores tem 10 rotas cada um, e cada rota corresponde a uma semana de
trabalho, gerando um tempo de retorno em torno de 70 dias as cidades.

Spiro et al. (2009) afirmam que a divisdo e projecdo territorial é muito
importante, pois deve ser feita de maneira que faca um balanceamento territorial
entre os profissionais, considerando clientes efetivos e potencial de vendas. Futrell
(2003) acrescenta que para que a definicdo de visitas necessarias anuais e o tempo
de intervalo entre as visitas, é necessario que diversos fatores sejam levados em
consideracdo, como o numero de clientes em determinado territério, o tempo
demandado para cada atendimento, a frequéncia de cada contato e o tempo de
deslocamento dentro dos territérios. A partir da andlise, € possivel visualizar que a
empresa atende parcialmente o que é recomendado pelos autores, visto que,
segundo o gestor, existe um balanceamento de rotas entre os profissionais de venda

e existe um acompanhamento da frequéncia de cada contato. No entanto, ndo existe
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a informacéo sobre o tempo médio de cada atendimento e a mensuracao de tempo
de deslocamento dentro de cada territorio.

O sexto questionamento feito foi para identificar se existem cidades que nao
sdo atendidas pela Kauzer Representagcfes Ltda. O apresentado pelo entrevistado
foi que existem sim cidades que ndo sao atendidas pela empresa, pois séo cidades
qgue sao de dificil acesso em funcdo de estradas de chao e pela grande distancia
entre elas, onde por muitas vezes, pode chegar a 80 km ida e volta. Apesar da nédo
visitagcdo presencial, o gestor afirmou que por serem cidades pequenas, estas séo
atendidas via telefone visando a economia de combustivel.

Aliado a ideia de quilometragem, Futrell (2003) afirma que o maior problema
entre os profissionais de venda ndo € a quilometragem rodada em si, mas sim o
tempo perdido de deslocamento. A partir disso, é necessario que o profissional
otimize o tempo disponivel para trabalho, usando de recursos como o WhatsApp.
Percebe-se que a empresa atente ao apresentado pelo autor, pois o tempo de
deslocamento até as cidades nao atendidas é alto e € otimizado a partir de
fechamento de negociacdes via telefone e WhatsApp.

A sétima e oitava perguntas feitas diziam respeito a quantidade de clientes
atendidos pela empresa e sobre como é feita a distribuicdo destes clientes entre a
forca de vendas. O visualizado foi que a Kauzer Representacfes Ltda atende de 900
a 1000 clientes e a distribuicdo é feita baseada nas cidades que cada vendedor
atende. No entanto, as grandes contas séo atendidas pelo proprio gestor.

Muitos autores acreditam que a definicdo do tamanho da for¢ca de vendas
deve ser feita de maneira que ndo sobrecarregue os vendedores. Kotler (2000)
afirma que um impasse encontrado nas organizacdes para que iSSo ndo aconteca é
gue este método gera alto custo com forca de vendas, e por isso, muitas empresas
optam por equipes menores e consequentemente, mais sobrecarregas. A partir
disso, € possivel observar que a empresa ndo atende ao que é indicado pelos
autores, pois com uma carteira extensa de clientes, possui em sua forca de vendas
apenas dois profissionais de vendas que séo distribuidos por territérios e um gestor
gue toma conta das grandes contas.

A nona questéo trazida a discusséo foi buscando identificar se existia, por
parte da empresa, uma organizacdo de clientes por classes “A”, “B” e “C". Sendo

possivel verificar que a empresa nao faz esse estudo efetivamente, mas que faz
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uma classificacdo de precos e descontos a serem utilizados a partir de compras
anteriores dos clientes.

Spiro (2009) enfatizam que os clientes de grande porte (A) sao de extrema
importancia para as empresas, pois representam uma grande fatia do volume de
vendas de um vendedor. Las Casas (2008) vai de encontro a ideia e acredita que
pela divisdo de clientes ABC, é possivel fazer um gerenciamento do atendimento a
estes clientes. Onde os clientes “A” teriam uma frequéncia de atendimento maior
quando comparado aos clientes “C”. A partir disso, é possivel identificar que a
empresa atende parcialmente ao que é exposto pelos autores, visto que ndo possui
uma divisdo dos clientes em “A”, “B” e “C”, mas que tem uma no¢ao de quais Sdo 0s
clientes com maior parcela no faturamento. Estes clientes sdo atendidos pelo gestor
e tem uma frequéncia maior de visitas. No entanto, os clientes “B” e “C” néo
possuem diferenciacdo no atendimento, e sdo atendidos apenas conforme as rotas
dos vendedores.

Os décimos e décimo primeiro questionamentos trazidos na conversa com o
gestor foi para entender quais as principais dificuldades encontradas no atendimento
aos clientes e se no periodo de 2019, 2020 e 2021 a Kauzer Representacdes Ltda
apresentou resultados positivos. Foi possivel observar que um ponto importante que
a empresa tem dificuldades € o tempo médio de retorno aos territérios atendidos,
gue atualmente gira em torno de 70 dias, mas que o objetivo do gestor € chegar aos
50 dias. Além disso, ele pontua o fato de a empresa ter trés marcas representadas e
com isso, € necessario, por muitas vezes, dividir o tempo de atendimento em trés
empresas distintas.

Relacionado ao desempenho da empresa no periodo de 2019, 2020 e 2021.
Ele afirma que 2019 foi considerado um ano normal e dentro da média de vendas,
atingindo um pequeno crescimento. Em 2020 a empresa sofreu com a pandemia
inicialmente, mas apds, garantiu um resultado maior do que o esperado, gerando um
aumento no faturamento da empresa em funcdo do aumento dos precos e também
pelo fato de muitas pessoas terem ficado em casa, fazendo com que o setor de
utilidades domésticas tivesse um giro maior. Em 2021 a situacao foi inesperada,
visto que uma das regides atendidas teve um boom de vendas, enquanto outra

regido, litoranea, sofreu com a queda das visitas as praias, diminuindo a venda.
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7.2 Analise dos dados de vendas da pesquisa documental

Esta se¢cdo apresenta uma analise geral dos dados de vendas coletados a
partir da pesquisa documental realizada, levando em consideragdo os dados de
vendas somados do periodo de 2019 a 2021 e de maneira acumulada e
comparativa.

Além disso, a autora, a partir dos dados coletados das vendas dos clientes,
utilizou-se do método de classificacdo em classes “A”, “B” e “C” para fins de
qualificacdo das analises das vendas, visto que foi identificada durante a pesquisa
documental que a empresa ndo possuia seus clientes classificados através da
utilizacdo deste método.

7.2.1 Analise dos dados de vendas do periodo de 2019 a 2021

Nesta secdo serdo apresentados e analisados os dados de vendas
acumuladas no periodo de 2019 a 2021, de maneira que seja possivel observar
informacdes relevantes para o estudo, levando em consideracao o total de vendas
do periodo, bem como o total de pedidos gerados, total de clientes conquistados e
total de cidades atendidas.
7.2.1.1 Distribuicao geografica do territorio

Apos analise dos dados da pesquisa documental, foi possivel visualizar que a
empresa possui 110 cidades em sua carteira via contrato. Estas séo divididas entre
os trés profissionais de venda, incluindo o gestor.

Figura 1 - Divisdo de cidades entre a forca de vendas

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
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A partir da figura acima, foi possivel perceber que as cidades séo divididas
guase de maneira igualitéria entre os vendedores, enquanto o gestor da empresa
possui uma parcela muito menor.

Se fez necesséario mensurar a quantidade de habitantes (ou consumidores)
gue a Kauzer Representacdes Ltda atende. Baseado nos estudos de estimativa do
IBGE (2021), foi possivel verificar que a empresa age sobre uma populacdo que
totaliza 2.135.082 pessoas.

Figura 2 - Divisdo da populacédo entre a forca de vendas

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A figura acima demonstra que o vendedor Joel atende, de maneira indireta,
em torno de 1.192.826 habitantes. Enquanto o vendedor Amir, atende 673.564
habitantes. Gerando uma diferenca de em torno de 500 mil habitantes entre os dois
principais agentes de vendas da organizacao.
7.2.1.2 Totais de vendas

Levando em consideracdo o periodo de 2019 a 2021, a Kauzer
Representacfes Ltda apresentou uma venda total de cerca de R$ 9.535.714,00,

namero esse gue foi conquistado somando as vendas dos trés vendedores.
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Figura 3 - Divisdo da venda total pela forca de vendas

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A figura acima faz a demonstracdo da divisdo da venda total entre a forca de
vendas, € possivel verificar que mesmo que o gestor Diego ndo possua a maior
carteira de cidades e clientes, o volume de vendas mais representativo provém dele,
que deteve 46% do total e somou cerca de R$ 4.361.337,00. E seguido pelo
vendedor Joel, que € quem possui a maior carteira de clientes e deteve 31% da
venda, somando cerca de R$ 2.998.837,00. O vendedor Amir possui uma parcela de
23% da venda total e somou cerca de R$ 2.175.540,00 no periodo.

A figura abaixo tem como objetivo fazer a demonstracdo da divisdo da venda
entre os clientes pela classificacdo ABC.
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Figura 4 — Distribui¢céo da venda ABC

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A partir dela é possivel observar que os clientes que foram classificados na
curva “A” detém 80% da venda, somando R$ 7.633.506,00, além disso,
demonstrando o Principio de Pareto. Os clientes da curva “B” possuem 15% da
venda, somando R$ 1.424.264,00, e os clientes da curva “C” possuem 5% da
parcela da venda, somando R$ 477.944,00.
7.2.1.3 Totais de pedidos

No periodo de 2019 a 2021, a empresa somou cerca de 7.231 pedidos,
apresentando uma média de 2.410 pedidos por ano. A figura abaixo mostra a divisdo
dos pedidos entre a forca de vendas.

Figura 5 — Diviséo do total de pedidos pela forca de vendas

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
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A partir da Figura 5 é possivel perceber que o vendedor Joel é quem possui a
maior geracdo de pedidos, somando 3.155 no periodo. E seguido pelo vendedor
Amir, com 2.637 pedidos e pelo gestor, que soma 1.439 pedidos. A partir disso é
percebido que os dois vendedores geram mais pedidos, porém com valores
menores, enquanto o gestor gera menos pedidos, porém com valores maiores, pois
€ o detentor do maior valor vendido.

Figura 6 — Distribuicéo dos pedidos ABC

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A figura acima demonstra a distribuicdo dos pedidos pela classificacdo de
clientes ABC, com isso, pode-se verificar que os clientes classificados como “A”
geraram 53% dos pedidos, ou 3.831, enquanto os clientes classificados como "B”
geraram 30% dos pedidos, ou 2.175, e os clientes classificados como “C” geraram
17% dos pedidos.

Inicialmente o esperado é que os clientes “A” detivessem 80% da geracao dos
pedidos, bem como detém o valor gerado de vendas, mas a Figura 6 € capaz de
demonstrar que os clientes “A” produzem pedidos com valores maiores enquanto 0s
clientes “B”, que detém 15% da venda geral, fazem mais pedidos com valores
menores. Ja os clientes “C’, que sdo quem detém apenas 5% da venda total do
periodo, também geram maior nimero de pedidos, porém com valores de pedidos
menores. Isso pode ser ligado ao poder de compra e de pagamento que as
diferentes classificacdes de clientes possuem.

O valor médio de pedido do periodo de 2019 a 2021 registrado foi de R$
1.319,00. Os clientes classificados como “A” apresentaram uma média de R$
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1.993,00, os clientes classificados como “B” apresentaram uma média de R$ 540,00
e os clientes “C” apresentaram uma meédia de R$ 332,00.
7.2.1.4 Totais de clientes

A empresa, no periodo analisado registrou 918 clientes ativos, ou seja, que
registraram valor de venda. A figura abaixo tem por objetivo demonstrar a divisdo de
clientes entre a forca de vendas.

Figura 7 - Divisao do total de clientes pela for¢ca de vendas

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
A figura acima demonstra que o vendedor Joel é quem possui 0 maior numero
de clientes, registrando em sua carteira 485 clientes no periodo de 2019 a 2021,
enquanto o vendedor Amir possui 364 clientes em sua carteira. Ja o gestor Diego
registra apenas uma pequena parcela da carteira de clientes geral, possuindo 69. A
partir dessa informacdo pode-se visualizar que a carteira do gestor, que é 7% do

total, detém a maior parte da venda da empresa.
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Figura 8 - Distribuig&o dos clientes ABC

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A Figura 8 apresenta a distribuicdo dos clientes. Os clientes classificados
como “A” no periodo somaram 196, os clientes classificados como “B” somaram 265
e os clientes classificados como “C” somaram 457. A figura também reforca o
Principio de Pareto e auxilia na comprovacao dele, onde 20% dos clientes garantem
80% da venda da organizacéo.

A venda média por cliente registrada no periodo foi de R$ 10.364,00.
Utilizando a classificacdo de clientes, os classificados como “A” apresentaram uma
venda média de R$ 477.094,00, os classificados como “B” apresentaram uma venda
média de R$ 5.354,00 e os classificados como “C” apresentaram uma venda média
de R$ 874,00.
7.2.1.5 Totais de cidades

A figura abaixo tem o intuito de demonstrar como foi o desempenho de
vendas nas cidades que pertencem ao territorio geografico atendido pela empresa,
no periodo de 2019 a 2021.
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Figura 9 - Cidades ativas e inativas

ATIVAS
95%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

E possivel observar que a organizagcdo ndo conseguiu atingir 100% das
cidades que pertencem ao territério geografico atendido no periodo, onde 104
cidades apresentaram numero positivo de vendas e 6 delas nao registraram vendas
no periodo analisado. As cidades inativas foram Colorado, Jacuizinho, Lagoa dos
Trés Cantos, Pedras Altas, Pouso Novo e Tunas, juntas, elas somam uma
populacdo de 15.509 habitantes.

A empresa apresentou uma média de vendas por cidade de R$ 91.690,00 e
uma média per capita de R$ 4,47.

As cidades que possuem as médias per capita mais altas séo as cidades do
Chui, Fortaleza dos Valos, Nao-Me-Toque, Arambaré, Espumoso, Nova Palma e
Vera Cruz, conforme quadro abaixo:

Quadro 1 - Cidades com maior média per capita

Cidade Ven(lia/Hab
(periodo)

ARAMBARE 12,12
CHUI 68,10
ESPUMOSO 11,41
FORTALEZA DOS VALOS 19,19
NAO-ME-TOQUE 19,00
NOVA PALMA 10,97
VERA CRUZ 10,41

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Levantando informagBes sobre a Venda por Habitante, é possivel perceber

gue o valor médio per capita dos vendedores varia. O vendedor Amir apresenta uma
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média de R$ 3,59, enquanto o vendedor Joel apresenta uma média de R$ 2,83 e 0
gestor Diego apresenta uma média de R$ 20,78.

O quadro abaixo identifica as cinco cidades com maior volume de compras
em reais no periodo estudado e que juntas representam 54% do total de vendas da
empresa. Sendo possivel verificar que a cidade com maior venda registrada €
Pelotas, detendo 24% da venda geral, seguida por Rio Grande, detendo 14% da
venda. Apos vem as cidades de Santa Maria, Chui e Cangucu.

Quadro 2 - Cidades com maior participacao na venda

Participacao na

Cidade Venda

24%
14%
7%
5%
4%

PELOTAS

RIO GRANDE
SANTA MARIA
CHUI

CANGUCU
Fonte: elaborado pela autora, 2022.

O quadro abaixo faz uma sintese dos dados apresentados nesta secao
baseado na divisado por vendedor.

Quadro 3 - Sintese por vendedor

Vendedor Total de Vendas | Total de Pedidos | Total de Clientes | Total de Cidades
AMIR 2.175.540 2.637 364 50
DIEGO 4.361.337 1.439 69 4
JOEL 2.998.837 3.155 485 50
Total 9.535.714 7.231 918 104

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

O quadro a seguir faz uma sintese dos dados apresentados nesta secao pela
divisdo de clientes classificados como “A”, “B” e “C”.

Quadro 4 - Sintese pela Curva ABC

Cldaessgil:iiaeo Total de Vendas | Total de Pedidos | Total de Clientes | Total de Cidades
A 7.633.506 3.831 196 53
B 1.424.264 2.175 265 84
C 477.944 1.225 457 95

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
7.2.2 Andlise comparativa dos dados de vendas de 2019, 2020 e 2021

Esta secdo apresentard uma andlise a partir dos totais do periodo de maneira
comparada, para seja possivel observar a variacdo de 2019 a 2021 e, a partir disso,
encontrar os gargalos. A andlise serd organizada em termos de variagdo total da

venda, variacdo total dos pedidos, variacdo total dos clientes e variacao de cidades.
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7.2.2.1 Variagao dos totais de vendas
O quadro abaixo tem como objetivo apresentar os totais visualizados nos
anos de 2019, 2020 e 2021 de maneira que apresente a variagao nos totais gerais
da empresa e por vendedor.
Quadro 5 - Variagéao total da venda

Vendedor| 2019 2020 2020x2019 2021 2021x2019
AMIR 592.295 | 639.979 8% 943.266 59%
DIEGO |1.344.526|1.480.741 10% 1.536.070 14%
JOEL 916.501 | 944.117 3% 1.138.220 24%
Total 2.853.322 | 3.064.836 7% 3.617.556 27%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

E possivel perceber que houve um crescimento no valor total de venda da
empresa no periodo estudado, com 2021 apresentando um aumento de quase 27%
no valor comparado com o ano de 2019. Visualizando por vendedor, todos também
apresentaram um aumento no valor da venda no periodo, onde o vendedor Amir
apresentou o crescimento mais expressivo de 59%, o gestor Diego apresentou um
crescimento de 14% e o vendedor Joel apresentou um crescimento de 24%.

O Quadro 6 demonstra a variagcdo da venda dos clientes classificados pela
Curva ABC.

Quadro 6 - Variagcado da venda ABC

Classificacdo | ) 2020 |2020x2019| 2021 |2021x2019
de Cliente
A 2.257.191|2.527.486| 12% |2.848.829| 26%
B 416.195 | 420.485 1% 587.585 |  41%
c 179.937 | 116.865 | -35% | 181.142 1%
Total |2.853.322|3.064.836| 7%  |3.617.556| 27%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Comparando com o ano de 2019, em 2021, os clientes classificados pela
curva “A” apresentaram um crescimento na venda de 26%, os clientes classificados
pela curva “B” apresentaram um crescimento na venda de 41%. E possivel observar
que os clientes classificados pela Curva “C” foram os uUnicos que apresentaram
algum tipo de queda no periodo, onde em 2020 registraram queda de 35%. Em
2021, estes clientes conseguiram registrar crescimento comparado ao ano de 2019,
mas ainda sim inexpressivo, pois no geral a empresa apresentou um crescimento de
27% enquanto esta classe registrou um crescimento de 0,67%.

A queda significativa dos clientes classificados na curva “C” no ano de 2020

pode ser explicada de certa maneira pela Covid-19 que atingiu o mundo, pois foi
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neste momento em que o lockdown foi colocado em prética e os lojistas tiveram que
fechar suas portas. Com isso, empresas menores e sem muito capital de giro
acabaram sofrendo os reflexos desta medida de maneira mais expressiva.
7.2.2.2 Variagao total de pedidos

O quadro abaixo tem o intuito de auxiliar na visualizacdo da variagcdo do
namero de pedidos apresentada pela Kauzer Representacfes Ltda nos anos de
2019, 2020 e 2021.

Quadro 7 - Variagao nos totais de pedidos

Vendedor| 2019 2020 2020x2019 2021 2021x2019
AMIR 917 781 -15% 939 2%
DIEGO 564 431 -24% 444 -21%
JOEL 1.156 973 -16% 1.026 -11%
Total 2.637 2.185 -17% 2.409 -9%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

E possivel observar uma queda no nimero de pedidos gerados pela empresa
ao longo do periodo, onde 2020 apresentou uma queda de 17% em relacéo a 2019.
O ano de 2021 conseguiu diminuir este percentual, apresentando uma reducao de
9% em relacdo a 2019. Analisando a forca de vendas, em 2021 o vendedor Amir
conseguiu apresentar um pequeno crescimento de 2% em relagéo a 2019, enquanto
0 gestor Diego apresentou queda de 21% e o vendedor Joel apresentou queda de
11%.

A partir destas andlises pode-se observar que em valores totais de vendas, a
empresa teve um crescimento de 27%, mas ao observar os niumeros de pedidos
gerados, a empresa teve uma queda de 9%. Parte dai, a importancia de visualizar
diferentes métricas para analises.

O Quadro 8 demonstra a variacdo na quantidade de pedidos registrada pelos
clientes da Curva ABC.

Quadro 8 - Variacédo dos totais de pedidos pela Curva ABC

Classificacdo | ) 2020 |2020x2019| 2021 |2021x2019
de Cliente
A 1379 | 1.210 -12% 1.242 -10%
B 765 660 -14% 750 2%
C 493 315 -36% 417 -15%
Total 2637 | 2.185 17% 2.409 -9%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

E possivel identificar que todas as classes de clientes sofreram quedas na

geracao de pedidos no periodo. Pode-se perceber que os clientes classificados pela
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curva “C” foram, novamente, 0os que mais apresentaram queda no numero de
pedidos gerados, totalizando uma queda 178 pedidos ao comparar 2020 a 2019. A
gueda diminui no ano de 2021, mas ainda totaliza 76 pedidos abaixo em relagéo a
2019. Os clientes classificados pela curva “B” foram os que mais conseguiram se
recuperar no niamero de pedidos comparando 2021 a 2019, demonstrando uma
gueda de apenas 15 pedidos.
7.2.2.3 Variagao total de clientes

O quadro abaixo auxilia na identificacdo das variacées nos totais de clientes
registrados no periodo de 2019, 2020 e 2021.

Quadro 9 - Variagéo total de clientes

Vendedor 2019 2020 |2020x2019| 2021 2021x2019
AMIR 285 245 -14% 279 -2%
DIEGO 56 58 4% 67 20%
JOEL 370 320 -14% 339 -8%
Total 711 623 -12% 685 -4%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A patrtir dele, é possivel observar que o Unico componente da forca de vendas
gue gerou crescimento no numero de clientes foi o gestor Diego, onde em 2021
registrou um crescimento de 20%, ou seja, de 11 novos clientes passaram a integrar
a carteira. Os demais vendedores apresentaram quedas, onde o vendedor Amir
perdeu 6 clientes, enquanto o vendedor Joel teve uma queda de 31 clientes em
relacdo a 2019, considerada mais critica.

Em ambito geral, a Kauzer Representacfes Ltda apresentou uma queda de
12% em 2020 em comparacdo com 2019, queda essa que foi diminuida em 2021
para 4%, ou seja, 26 clientes.

O quadro abaixo traz a variacdo total de clientes classificados pela Curva
ABC no periodo estudado. A partir dele € possivel perceber que duas classificacdes
de clientes apresentaram crescimento nos anos de 2020 e 2021 ao comparados
com 2019 e uma delas apresentacfes queda.

Quadro 10 - Variacao total dos clientes ABC

Classificacdo | ) 2020 | 2020x2019 | 2021 | 2021x2019
de Cliente
A 178 180 1% 184 3%
B 224 227 1% 244 9%
C 309 215 -30% 257 17%
Total 711 622 -13% 685 4%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
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Os clientes classificados como “A” e “B” apresentaram um crescimento de 3%
e 9%, respectivamente, no ano de 2021 em comparacao com 2019. O ano de 2020
para estes clientes foi de estabilidade na geracao de pedidos em relacdo a 2019.

Os clientes classificados como “C” apresentaram uma queda de 30% na
geracgdo de pedidos no ano de 2020 ao compara-lo com 2019, ou seja, uma queda
de 94 pedidos. No ano de 2021 essa queda foi um pouco superada, apresentando
17% em relagéo a 2019, ou 52 pedidos. E possivel de perceber que toda a queda no
namero de pedidos que a empresa apresentou na avaliacdo geral foi de
responsabilidade dos clientes classificados como “C”.
7.2.2.4 Variagao total de cidades

O quadro abaixo tem por objetivo fazer a demonstracdo da variacdo de
cidades ativas e inativas no periodo de 2019, 2020 e 2021.

Quadro 11 - Variacao de cidades ativas e inativas

Classificacdo | ;4 2020 |2020x2019| 2021 |2021x2019
de Cidade
ATIVAS 103 98 -5% 100 -3%
INATIVAS 7 12 71% 10 43%
Total 110 110 0% 110 0%

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A partir do Quadro 11 é possivel identificar que a empresa no geral teve uma
reducdo no numero de cidades que geraram valor de venda no periodo estudado,
apresentando uma queda de 3%, ou seja, 3 cidades no ano de 2021 comparado a
2019. No ano de 2020, essa queda era um pouco maior, de 5 cidades. No entanto,

em nenhum ano a empresa conseguiu atingir 100% da carteira de cidades ativas.
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8 SUGESTOES DE MELHORIA

Esta secdo é destinada a apresentacdo das sugestbes de melhorias para a
empresa Kauzer Representacfes Ltda a partir das andlises realizadas pela autora.
As sugestdes propostas pela autora reforcam os objetivos apresentados no inicio do
estudo.

A primeira sugestao se refere a mensuracéo da for¢ca de vendas, recomenda-
se que a empresa efetue um estudo de mensuracéo do tamanho da for¢ca de vendas
necessaria para o melhor atendimento dos clientes. Visto que atualmente a empresa
ndo atende aos requisitos apresentados pelos autores, se faz necessario entdo
fatores como previsdo e volume de vendas, bem como numero de territérios ideais,
numero de clientes atuais e potenciais, frequéncia de visita desejada e o tempo de
duracéo e cada visita. A partir disso, a empresa tera uma visdo mais clara de o quéo
sobrecarregada sua organizacdo de vendas possa estar para fazer novos estudos
de viabilidade econémica para a contratacdo de novos colaboradores, se
necessario.

Esta sugestdo se faz necessaria pois em varios pontos do estudo pode-se
identificar que a empresa trabalha com uma estrutura de forca de vendas de certa
maneira sobrecarregada, onde apenas um vendedor atende indiretamente uma
populacdo de mais de 1 milhdo de habitantes.

A segunda sugestao vai de encontro a diviséo territorial da forca de vendas, &
interessante que a empresa busque mensurar o tempo médio de atendimento de
seus clientes e o tempo de deslocamento dentro de cada territorio, visto que
atualmente ndo ha conhecimento sobre estas informacdes. Para isso, existem
atualmente softwares no mercado que auxiliam as empresas nestes tipos de
estudos, onde o vendedor faz o check in ao chegar no cliente e o check out ao
deixar o cliente, assim é possivel fazer a verificacdo do tempo médio de atendimento
e o tempo “ocioso”.

A terceira sugestdo é em relacdo a classificacdo de clientes. Um ponto
necessario para o atendimento dos clientes em empresas que trabalham com
vendas, principalmente em processos B2B, € a classificacdo da carteira de clientes
entre “A”, “B” e “C”. Este processo nao é feito pela Kauzer Representagcdes Ltda e é
trazido como sugestao neste estudo, visto que a partir da classificacédo dos clientes a

organizacdo ter4d mais clareza em personalizar o atendimento e direcionar as



47

propostas, bem como fazer a divisdo da quantidade de visitas necessérias a cada
classe de clientes.

A quarta sugestdo € ligada ao desempenho da empresa, se faz necessario
fazer um estudo detalhado sobre quais foram os pontos que levaram algumas
cidades a estarem inativas, ou seja, sem registros de vendas, durante um periodo
relativamente grande. A partir disso, acdes de venda nestes locais podem ser
focadas para que a venda seja retomada, pois a empresa, neste caso, deixou de
vender em torno de R$ 500.000,00 no periodo e deixou de atender uma populacdo
de cerca de 15.500 habitantes. Estes numeros de vendas ndo realizadas s&o
visualizados a partir de uma multiplicacao entre a venda média por cidade registrada
e 0 numero de cidades inativas.

A gquinta sugestao tem relacéo a analise e acompanhamento de desempenho
da empresa, onde sugere-se que a organizacao defina indicadores de desempenho
para que a empresa possa ser acompanhada de maneira mais assertiva ao longo
dos anos. O indicador de niumero de pedidos € importante pois a partir das analises
realizadas foi possivel identificar que este numero estava mascarado, pois
analisando apenas a venda geral da empresa em valor era possivel identificar
crescimento, mas ao estudar mais a fundo a geracdo de pedidos, estes
apresentaram queda.

Em relacéo a analises de pedidos, recomenda-se que as analises sejam feitas
analisando a empresa no total, por vendedor e também dividindo os nimeros de
maneira mensal ou trimestral. Visto que os niumeros de um periodo podem servir de
objetivo de crescimento para um proximo periodo, com isso, a meta fica mais facil de
ser atingida se for desmembrada em pequenos espacos de tempo e planos de acao
podem ser feitos caso seja observado um baixo desempenho.

O indicador de percentual de cidades ativas também se faz importante para
gue a empresa possa buscar atingir a ativacdo de 100% da carteira de cidades
estabelecida em contrato, é importante que a organizacdo faca um estudo do
percentual de atendimento de territorio, para cada vez mais, ir melhorando este
percentual. Além disso, o indicador de ativacdo de clientes também é importante,
pois auxilia a empresa a criar métodos de retencdo de clientes para fidelizagéo, pois
a partir dele é possivel identificar quais clientes deixaram a representacdo em

determinado periodo. E necessario realcar que estas mensuracdes devem ser feitas
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avaliando a empresa em um todo e também por profissional de vendas, para assim,
identificar mais assertivamente onde os gaps estao.

Levando em consideragdo o acompanhamento de vendas, sugere-se que a
empresa faca as mensuracgdes dos totais de venda da empresa, por vendedor e por
territorio. Além disso, o estudo da venda per capita registrada pela empresa, por
vendedor e por territério também é importante, pois assim a empresa pode focar seu
trabalho em aumentar a venda em cidades que estdo abaixo da média. A mesma
I6gica de analise pode ser feita utilizando a venda média por cidade, para assim,
focar em cidades que estédo registrando um valor de venda abaixo do valor indicado
na média.

Sugere-se também, que a empresa fagca um estudo sobre a estruturacdo de
territorios, visto que trabalha com mais duas marcas além da Metalurgica Mor, e com
a equipe sobrecarregada, pode ser afetada em seu desempenho. O estudo de
reestruturacdo pode dar respostas a organizacao se € viavel continuar seu trabalho
a partir da divisdo de territérios ou por segmentacdo de marcas representadas.
Aliado a esta sugestdo, o estudo de viabilidade econdmica para a contratacdo de
mais vendedores € importante, pois o visualizado no estudo foi de que a equipe
atual trabalha, de certa forma, sobrecarregada.

Além de tudo, o estudo para implantacdo de um sistema integrado €
necessario, visto que a empresa podera, a partir disso, ter relatorios mais assertivos
a partir dos indicadores definidos. Assim a demanda de tempo para elaboracdo de
relatorios seria menor e responderia mais rapida as necessidades.

O quadro abaixo traz uma sintese das sugestdes de melhoria apresentadas.



Quadro 12 - Sugestdes de Melhoria

Objetivo de Melhoria

Importancia da Melhoria

Estudo de mensuracdo do tamanho da
forca de vendas

Visdo de qudo sobrecarregada a forca de vendas esta

Mensuracdo de tempo médio de
atendimento

Torna possivel verificar o tempo médio de
atendimento e o tempo “ocioso”

Classificacdo da carteira de clientes
entre ”A”, IIB” e IIC”

Clareza para personaliza¢do de atendimento

Estudo de cidades ativas e inativas

Base para criagao de a¢les de venda

Definigdo de indicadores de
desempenho

Realizar acompanhamento detalhado da empresa

Estudo de reestruturacdo de
territdrios

Auxilia no encontro de uma divisdo de
territérios viavel

Implantac¢do de sistema integrado

Respostas mais rapidas as necessidades da empresa

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
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9 CONCLUSAO

O ultimo capitulo do estudo tem como objetivo o encerramento das questbes
gue foram formadas ao longo do trabalho. O estudo foi iniciado com o intuito de
fazer uma analise da estrutura e organizacdo de vendas da empresa Kauzer
Representacfes Ltda. Para o desenvolvimento do trabalho foi necessario levantar
informacdes de como era o posicionamento atual da empresa, levantando dados de
tamanho da forca de vendas atual, organizacdo de carteira de clientes, tamanho do
territério atendido, divisdo dos territérios atendidos entre a forca de vendas, entre
outros. Através do levantamento de dados da empresa a partir de pesquisa
documental e de entrevista com o gestor, foi possivel verificar sugestdes a serem
implantadas na organizacéo estudada.

9.1 Conclusbes da pesquisa

O primeiro objetivo especifico do estudo, que pretendia investigar a
composicdo da forgca de vendas foi plenamente atendido, visto que em entrevista
com o gestor da organizacao foi possivel identificar o tamanho da forca de vendas. A
equipe € composta por dois vendedores que possuem a maior parcela da carteira de
clientes e cidades, e pelo gestor da empresa, que possui em sua carteira grandes
contas.

O segundo objetivo especifico vinha de encontro a composicdo da forca de
vendas e buscava mapear a distribuicio de cidades entre a forca de vendas. E
possivel afirmar que ele foi atendido, visto que a partir de entrevista realizada com o
gestor e confirmacgéo a partir da coleta de dados, foi possivel observar a distribuicdo
de territérios entre a equipe de vendas. O territério, em termos de numero de
cidades, é dividido de maneira praticamente igualitaria entre os dois profissionais de
venda e o gestor da empresa possui apenas quatro cidades em sua carteira. No
entanto, levando em consideracdo numero de habitantes e de clientes, é possivel
observar uma disparidade de divisdo entre os dois profissionais de vendas, onde o
vendedor Joel possui uma carteira bem maior em numero de clientes e habitantes
do que o vendedor Amir. O gestor Diego € quem possui a menor carteira de clientes,
porém de grande representatividade.

O terceiro objetivo especifico teve o intuito de levantar os dados de vendas do
periodo de 2019, 2020 e 2021, objetivo este que foi atendido a partir de pesquisa

documental realizada. Com a pesquisa documental, foi possivel obter nameros
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exatos de vendas entre a divisdo de territérios e baseada na divisdo da forca de

vendas, para que assim as devidas proporcdes de vendas fossem atreladas.

O quarto objetivo teve como proposito a sugestdo de indicadores de

desempenho para andlise das vendas. O objetivo foi atendido, visto que nas

analises realizadas a partir da entrevista com o gestor e da pesquisa documental foi

possivel observar os pontos de melhoria da empresa em desempenho de vendas e

observar indicadores que podem ser implantados para garantir a andlise e

acompanhamento corretos das vendas geradas pela empresa.

Este objetivo gerou uma série de indicadores de desempenho que podem ser

adotados pela organizagao:

1.

Percentual de cidades ativas: calculado levando em consideragédo o numero
de cidades em contrato e o numero de cidades que registraram numero de
vendas no periodo;

Numero de pedidos da empresa: calculado a partir do numero de pedidos do
registrado no periodo anterior, que serve como norte para desenvolver
crescimento sobre ele. Esta meta deve ser dividida em pequenos periodos
(mensal ou trimestral) para facilitar o atingimento;

Numero de pedidos por vendedor: assim como o indicador acima, ele também
€ calculado a partir do numero de pedidos registrado e deve ser dividido em
pequenos periodos para que o vendedor e a empresa possam visualizar
como esta desempenhando ao longo do periodo de meta;

Percentual de clientes ativos: calculado levando em consideracdo o numero
de clientes que compraram no periodo e dividindo pelo nimero clientes em
carteira,;

Média de vendas por cidade: este indicador pode ser usado para verificar as
cidades que ficam abaixo da média de vendas registrada e buscar melhorar a
venda nestas. Assim, se a média de vendas aumenta a cada periodo e
consequentemente, aumentara a venda geral da empresa,;

Média de venda per capita: assim como o indicador acima, € utilizado para
identificar as cidades que apresentam um valor per capita abaixo do valor
médio e assim, direcionar esfor¢os.

O quinto objetivo foi de encontro a sugestdo de planos de agédo para

alavancagem de vendas. Este também foi atingido, pois o quadro abaixo traz uma

lista de planos a serem analisados pela empresa para implantagao.



52

Quadro 13 - Planos de Acéo sugeridos

Plano de A¢do Por qué? Responsavel

Identificar cidades que estao Para buscar 100% de ativacdo de

s . . Gestor e equipe de vendas
inativas no periodo cidades auip

Estabelecer meta de pedidos
para o ano, dividindo a meta
mensalmente

Para que a empresa gere crescimento

, . Gestor e equipe de vendas
no numero de pedidos quip

Para verificar quais foram os pontos

Identificar clientes inativos no que fizeram os clientes nao .
, - Gestor e equipe de vendas
periodo comprarem e fazer agGes de
retomada
Analisar venda média por Para fazer agGes e aumentar a venda .
. . , . . . Gestor e equipe de vendas
cidade e per capita do periodo em cidades abaixo da média

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Por fim, em relacéo ao objetivo geral do estudo, que visou analisar a estrutura
e organizacao da forca de vendas da Kauzer Representagcdes Ltda, este foi atingido.
Visto que a partir dos dados coletados foi possivel observar a situagdo real da
empresa em relacéo a estrutura de forca de vendas e organizacéo dela, bem como o
atendimento dos objetivos especificos, que contribuiram para o atingimento do
objetivo geral do estudo.

9.2 Contribuicdes gerenciais

O resultado deste estudo trouxe diversas contribuicbes para que a empresa
possa desenvolver seu negocio. O trabalho revelou o quanto a mensuracéo correta
da estrutura da forca de vendas € necessaria para que as empresas alcancem
melhores resultados, reforcou também a informacdo de que empresas do ramo de
vendas tendem a possuir equipes sobrecarregadas, o que pode prejudicar o
desempenho da organizacgéo e a perda de numeros de venda.

O mercado de representacdo comercial € bem acirrado e as marcas
contratantes tendem a cada vez mais exigir mais do representante e seus prepostos,
a partir disso, € possivel perceber que a especializacdo na area, bem como o
conhecimento pleno de mercado e maneiras de atendimento se fazem necessarios.
Assim, a area de vendas das empresas precisa estar sempre atualizada sobre o que
o mercado em si procura como produto ideal e enfrenta, cada vez mais, uma equipe
de compradores mais informada, precisando desenvolver técnicas de negociacao e

venda pessoal para prospectar e manter uma carteira de clientes ativa.
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Através da entrevista realizada com o gestor foi possivel identificar que a
empresa visa a economia de custos, visto que o ramo em que atua € um ramo que
tradicionalmente trabalha com custos elevados de deslocamento entre territorios.
Por vezes, esta busca por economia de custos pode desenvolver um problema na
empresa, pois esta tem a tendéncia de cada vez mais inflar sua carteira de clientes,
enquanto o tamanho da equipe de vendas néo cresce na mesma medida.

Através do levantamento de dados a partir da pesquisa documental foi
possivel observar pequenos gaps de atendimento e locais onde a empresa deve
desenvolver um trabalho especifico para retomada das vendas. Também se fez
possivel verificar as médias de vendas de cada territério e vendedor para utilizacdo
como meta futura e assim, ir aumentando a venda gradativamente. Além disso, foi
possivel identificar a Curva ABC de clientes, para que a empresa possa desenvolver
planos de atendimento baseados na classificacdo de cada cliente.

9.3 Limitacdes do estudo

A principal limitacdo encontrada no desenvolvimento do estudo foi o fato de a
empresa nao possuir uma classificacéo de clientes pela Curva ABC, impossibilitando
a visualizacdo de clientes com maior percentual na venda e clientes que nao
possuem uma representacdo tdo forte na venda geral. A partir disso, se fez
necessario que a autora realizasse a classificacdo destes clientes para que outras
analises pudessem ser realizadas e o0 estudo se tornasse mais completo.

Além disso, uma outra limitacdo que foi identificada ocorreu na coleta de
dados da empresa. Visto que como a carteira de clientes é extensa, diversas
informacdes precisaram ser filtradas e mensuradas para que as analises pudessem
ser realizadas de maneira fiel ao que realmente aconteceu nos periodos estudados.
Passo esse que demandou bastante tempo de coleta e revisdo dos dados para a
criacdo de uma base consistente.

9.4 Recomendacdes para futuras pesquisas

A partir dos resultados apresentados nesta pesquisa, foi possivel exibir
sugestbes que aprofundaram o conhecimento sobre a analise de estrutura e
organizacao de forcas de vendas. A primeira recomendacdo que pode ser oferecida
é ligada a continuacéo do estudo pela empresa, incluindo os préximos periodos de
vendas a base de dados e a partir disso, tracar metas futuras de atendimento e

visualizacdo de desempenho, podendo verificar se determinado periodo foi de
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extrema queda, se foi um periodo “fora da curva” em relagdo a maiores vendas ou
se foi um periodo considerado normal baseado nas condig6es semelhantes.

A segunda recomendacao se da ao fato de a empresa ampliar o estudo para
as outras duas representadas. Com isso, a organizacdo terd uma visdo geral de
desempenho e uma assertividade maior nas decisdes, pois tera que tracar planos
gue correspondam a melhorar o desempenho das trés empresas representadas de
maneira conjunta.

A terceira recomendacado se d4 ao ponto de a organizagdo voltar seu estudo
para analisar a viabilidade econ6mica da contratacdo de mais integrantes para a
forca de vendas como alternativa a equipe de vendas sobrecarregada. Aliado a isso,
0 estudo de reestruturacdo de divisdo de territérios ou da maneira que a forca de

vendas é dividida, se continuara sendo por territérios ou por marca representada.
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APENDICE A
ENTREVISTA COM O GESTOR

. A empresa conta com quantos profissionais que compdem a forca de

vendas? Como foi definido o tamanho da equipe? Utilizou algum critério?
Destes quais sdo os profissionais que atuam com a representada MetalUrgica
Mor?

Juntos, os profissionais de vendas atendem quantas cidades? E de maneira
separada?

A distribuicao de rotas da forca de vendas é feita baseada em algum método?
Se sim, cite qual o método utilizado. Se néo, justifique.

Atualmente, qual o tempo de retorno do profissional de vendas as cidades
atendidas?

Existem cidades que n&o sao atendidas? Justifique.

Qual a quantidade de clientes atendidos pela Kauzer Representacdes com
Metalurgica Mor?

Como é feita a distribuicdo destes clientes na organizacdo da forca de
vendas?

Os clientes da Metalurgica Mor estdo organizados por classes A, B e C?

Justifique.

10.Cite as principais dificuldades encontradas no atendimento aos clientes

baseada na atual forma de atuacédo?

11.Considerando o periodo de 2019, 2020 e 2021, a atuacdo com a Metallrgica

Mor apresentou resultados positivos? Justifigue sua resposta.



