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RESUMO

No Brasil, o0 mercado de produtos de higiene e beleza vem crescendo gradativamente, e
acompanhando esse aumento de consumo ocorre a abertura de novas empresas, tanto no
varejo quanto no canal de distribuicdo. O presente trabalho foi realizado em um atacado que
distribui produtos de higiene e beleza, sediado em Gaspar, estado de Santa Catarina. O
objetivo principal foi identificar os processos do setor comercial. Além do objetivo principal,
também se buscou descrever a organizacao, verificar a percepcao dos clientes diante dos
servicos prestados e propor melhorias ao setor comercial da empresa. A troca de valores entre
comprador e vendedor, considerando-se valores além de bens ou servicos, mas também
dedicacdo, tempo, energia e beneficios, define marketing (PINHEIRO, 2011). Definindo o
objetivo da logistica de mercado, Kotler (2006, p. 521) diz que é “levar os produtos certos aos
lugares certos, no prazo combinado, com o0 minimo custo”. Foi realizado um estudo de caso
Unico, a forma de abordagem se deu por meio da pesquisa quali-quantitativa, e no ponto de
vista objetivos/fins a pesquisa foi do tipo descritiva. Os procedimentos técnicos/meio foram
realizados com a utilizacdo de um formulario que foi aplicado com os clientes para a verificagdo
da percepcédo diante dos servicos prestados. Foram utilizadas as técnicas de observacdo, e
também entrevista para a identificacdo dos processos do setor comercial e descricdo da
organizacdo. Foram identificados dez processos no setor comercial, os quais foram descritos e
apresentados como forma de mapa mental. Através da identificacdo dos processos pode-se
perceber que a politica comercial é estruturada, porém sofre constantes mudancgas de acordo
com as demandas do mercado. Vinte clientes responderam o formulario que foi aplicado,
evidenciando a necessidade de melhores treinamentos para a equipe de representantes
comerciais, readequacdo da freqiiéncia de visitas ao cliente, e substituicdo do catalogo
impresso por tablet.

Palavras-Chave: Atacado. Processos. Venda.



ABSTRACT

In Brazil, the hygiene and beauty products market has been growing gradually and following this
increase in consumption, new companies are opening up, both in retail and in the distribution
channel. The present work was carried out in a wholesale distribution of hygiene and beauty
products, based in Gaspar, state of Santa Catarina. The main objective was to identify the
processes of the commercial sector. In addition to the main objective, we also sought to
describe the organization, to verify the perception of the clients regarding the services rendered,
and to propose improvements to the commercial sector of the company. The exchange of
values between buyer and seller, considering values besides goods or services, but also
dedication, time, energy and benefits, defines marketing (PINHEIRO, 2011). Defining the goal
of market logistics, Kotler (2006, p 521) says that it is "to get the right products to the right
places, on the agreed term, at the lowest cost." A single case study was carried out, the
approach was based on qualitative and quantitative research, and from the point of view of
objectives the study was descriptive. The technical / media procedures were performed using a
form that was applied with the clients to verify the perception of the services provided. The
techniques of observation were used, as well as interview for the identification of the processes
of the commercial sector, and description of the organization. Ten processes were identified in
the commercial sector, which were described and presented as a mental map form. Through
the identification of the processes it can be seen that the commercial policy is structured, but it
undergoes constant changes according to the demands of the market. Twenty customers
responded to the form that was applied, evidencing the need for better training for the sales
team, re-tailoring the frequency of customer visits and replacing the printed catalog by tablet.

Keywords: Wholesale. Processes. Sale.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, o mercado de produtos de higiene e beleza vem crescendo
gradativamente e acompanhando esse aumento de consumo ocorre a abertura de novas
empresas, tanto no varejo quanto no canal de distribuicdo. Somente no ano de 2017, a
Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) registrou uma movimentacédo liquida de 47,5 bilhdes de reais. Ainda que o
indice de crescimento ndo tenha sido alto (2,8%), foi melhor do que o PIB (1,1%) e a
industria geral (-1,2%). O 6rgéo relacionou como fatores influenciadores de tal saldo a
participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho, lancamento
constante de produtos, uma cultura cada vez mais voltada ao cuidado com a saude e bem
estar e a intensificagdo da participacdo do homem no consumo de produtos de higiene e
beleza.

Até 2015, o Brasil era o terceiro maior consumidor de produtos de higiene e beleza
do mundo, mas devido a crise que vem passando, atualmente esta em quarto lugar,
ficando atrds dos Estados Unidos, China e Japdo (BABADOBULOS, 2018). A marca
Natura, ao perceber a fragilidade na economia, agiu de forma inovadora abrindo lojas
fisicas nos principais shoppings do Brasil (BABADOBULQOS, 2018). Ainda no campo da
inovacgao, constata-se a implantacdo de tecnologia nano, em uma inddstria de cosméticos
baiana (Martins Brasil), que apés o lancamento do kit de limpeza facial com nano
particulas garantiu um aumento de 30% nas vendas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL, 2018).

Em dados coletados pela Revista Distribuicdo, da Associacdo Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores, as industrias de higiene e beleza apostam em diversificar o
portfélio e aumentar os canais de distribuicdo, e o crescimento projetado para 2018 chega
a 40% por algumas delas. A participacédo do setor atacadista do tipo generalista no ano de
2017 foi de 53,6%, onde o faturamento total foi de 259,8 bilhGes de reais, com destaque
na representacdo do setor farmacéutico e de cosméticos, com 5% de participacao
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ATACADISTAS E DISTRIBUIDORES, 2018). Segundo
o site Data Viva ([2019]), a atividade econbémica de atacado de cosméticos, perfumaria e
higiene pessoal é a 1532 em numero de empregados no Brasil, e a ocupagdo com maior
numero de empregados nessa atividade é a de vendedores.

Com a constituicdo de novas e pequenas empresas no canal de distribuicéo,

percebe-se a necessidade de incorporacdo de estratégias de marketing nas acdes dessas
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novas organizagcbes, para que ocorra uma expansdo sOlida e saudavel. Para
contextualizar a problematica deste trabalho, cita-se Kotler (2006, p. 4), que define
marketing como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e que desejam por meio da criacdo, a oferta e a livre troca de produtos e
servigos de valor com outros”. J& sobre marketing gerencial, Kotler (2001) define como
processo de planejar e executar a concepc¢ao, a determinagcéo do prego, a promogao e a
distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar negociacdes que satisfacam metas
individuais e organizacionais.

Nas questdes estratégicas do planejamento e organizacdo de vendas, Castro e
Neves (2017) pontuam a importancia do gerenciamento de territorio e desenvolvimento de
pessoal, além de relacionar o controle de vendas com as outras etapas do planejamento.
Traz-se também um olhar do final da cadeia nas questdes de gestdo de marketing,
guando Cobra (2015) destaca que o profissional de marketing contemporaneo deve ter
ciéncia de que o poder ndo estd mais nas maos do produtor, mas sim do consumidor, e
para que as estratégias no campo de vendas ndo sejam mais baseadas em tentativa e
erro, esse profissional deve ter competéncias cognitivas diferenciadas e habilidades, ou
seja, saber pensar.

Definindo servigos, Cobra (2015, p. 231) entende como “tarefas intangiveis que
satisfacam as necessidades do consumidor e usuarios de negdcios”, e relaciona as
determinantes da qualidade de servico como tangibilidade, confianca, responsabilidade,
garantia e empatia. Dentre os canais de distribuicdo que a literatura apresenta, a empresa
em estudo se adéqua como atacadista (PINHEIRO, 2011), onde o seu papel é fazer
intermédio entre o produtor final e o pequeno varejo. Nesse caso especificamente trata-se
de um portfélio composto por diversas marcas (industrias). Junto com o distribuidor esta o
vendedor, que tem papel primordial na efetividade do negdcio. Entretanto, com a evolucéo
da tecnologia e da rapidez com que a informacdo estd disponivel na atualidade, o
profissional de venda tem que se reinventar, deixando de ser mero emissor de pedidos e
passando a agir como um consultor de negdcios, dominando cada vez mais as
necessidades de seus clientes (COBRA, 2015).

Na administracdo de vendas, Cobra (2015) destaca algumas ac¢des importantes: o
gestor deve saber que o produto deve estar adequado ao mercado e ndo 0 contrario;
Investir em pesquisa de mercado para saber verdadeiramente o que o mercado deseja, e
poder atender rapidamente aos seus anseios; Expandir vendas para novos mercados,

colocando os produtos no maior numero de segmentos; Oferecer produtos e servigos
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diferenciados da concorréncia, para obter vantagens competitivas; Diversificar o negécio
incrementando o mix do portfolio, além de manter os custos reduzidos para sempre ter
precos competitivos.

A empresa L.D. foi fundada em 2014 na cidade de Gaspar (SC). Posicionada entre
a industria e o varejo na cadeia de suprimentos, atende a trés tipos de comeércio:
farmacias, supermercados e lojas de cosméticos. Com um portfélio com mais de 20
marcas, algumas delas exclusivas, procura compor sua pauta com produtos de alta
gualidade e com precos acessiveis para todos os publicos.

O maior faturamento da empresa é realizado com o trabalho de representantes
comerciais autbnomos. Além disso, a empresa possui loja online, atendimento por
aplicativo de mensagens para smartphone, e-mail e televendas em processo de
implantacdo. A empresa nao possui frota propria, por isso terceiriza 0 servico de entrega
com a contratacdo de transportadora.

No ano de 2017 a empresa apresentou faturamento que ultrapassou 2,6 milhdes de
reais. JA no primeiro semestre de 2018, a L. D. faturou pouco mais que 1,7 milhdes de
reais, apresentando um crescimento de 63% sobre o primeiro semestre de 2017 (L.D.,
2018). Apesar do crescente desempenho da empresa no mercado, constata-se que a
gestdo dos processos do setor comercial ndo € realizada com eficiéncia, sem préticas
padronizadas, o que dificulta a medi¢cdo do desempenho desses processos.

Observa-se que o territério do estado ainda néo foi todo setorizado. Falta relacionar
0 numero de estabelecimentos abertos na area de atuacao para que seja projetado um
crescimento de vendas e melhoramento dos servigos prestados. O banco de dados de
cadastro de clientes esta incompleto, demandando uma padronizacdo no processo de
coleta, cadastramento e organiza¢éo de informacdes.

Apesar de haver um gerenciamento estratégico na atuacdo da empresa, ndo ha um
claro gerenciamento de equipe de vendas e por isso 0S objetivos estratégicos ndo estdo
alinhados com um projeto téatico claro e objetivo. Ndo ha um repasse claro de informacdes
de vendas para os vendedores, bem como nédo é realizada uma comparacdo mais fina
para o estabelecimento de metas de crescimento. Além disso, a diregdo ndo estabelece
um cronograma anual de reunides, atividades e objetivos a serem alcancados, portanto,
0s agrupamentos de pessoal e decisfes sédo sincronizados com 0s acontecimentos de
maneira reativa.

Contudo, apés todas essas constatacOes, pretende-se realizar um estudo mais

aprofundado na parte interna e no ambiente em que a empresa esta inserida, comparar
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os procedimentos realizados com as técnicas tedricas e, por conseguinte propor
melhorias para que a empresa acompanhe o crescimento do mercado e ganhe
consisténcia efetiva no servico e no nome. Neste contexto, o presente estudo tem como
problema de pesquisa: quais sdo o0s processos do setor comercial de uma distribuidora de
produtos de higiene e beleza?

Para a concretizacdo deste estudo, o presente trabalho se subdivide em cinco
capitulos, os quais sdo: (1) Introducédo; (2) Fundamentacéao tedrica; (3) Metodologia; (4)

Andlise e discusséao dos resultados; (5) Concluséo.

1.1 Objetivos

Nesse capitulo seguem o objetivo geral e os objetivos especificos do trabalho.

1.1.1 Objetivo geral

Identificar indicadores para melhoria dos processos do setor comercial de uma

distribuidora de produtos de higiene e beleza no municipio de Gaspar

1.1.2 Objetivos especificos

a) Apresentar a organizacao;
b) Identificar os processos do setor comercial,
c) Verificar a percepcéo do cliente diante dos servi¢os prestados;

d) Propor melhorias para o setor comercial;

1.2 Justificativas da realizagcdo do estudo

O processo de construcdo e elaboracdo de trabalhos académicos € de suma
importancia para que o aluno interiorize os contetdos fundamentais da area de interesse,
bem como conheca as maneiras de acesso as informag¢fes académico-cientificas.
Conforme constatado pelo académico durante o seu processo de formacéo, o ato de
assistir a apresentacdes de trabalhos de outros alunos durante o curso superior ndo é
suficiente para o aprofundamento em conhecimento especifico, tornando a graduacao

deficitaria quando ndo ha a exigéncia de elabora¢do de monografia ou artigo cientifico.
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Segundo Cobra (2015), o foco em empreendedorismo comercial € essencial no
desenvolvimento de talento empresarial, para que haja inovacéo de produtos e servicos e,
por consequéncia a promocdo de novos negocios. Gobe et al. (2007) destacam a
importancia do conhecimento sobre a ética e legislacdo na area para a geracdo de um
novo padréo de profissional e organizacoes.

Apesar da importancia das teorias de marketing, Galdo e Crescitelli (2014) fazem,
através de um estudo, a comparacao da teoria e préatica no planejamento e implantacao
de comunicacédo de marketing de empresas nacionais e constatam que algumas decisfes
classicas do processo de planejamento ndo sao consideradas pelas empresas, porque 0
processo de tomada de deciséo ocorre durante a execugcao e ndao no planejamento, o que
reforca a importancia desse estudo.

Para a empresa em estudo pode-se observar que o trabalho realizado identifica as
fragilidades da gestéo e controle de vendas, e proporciona a organizacdo dos processos
envolvidos. Pode também situar os gestores na participa¢do da organizacdo no mercado,
e oferecer como ferramenta de melhoramento um plano de administracdo de vendas para
gue ocorra o fortalecimento da marca, o crescimento das vendas e a qualificacdo do
servico prestado.

Para o académico, como citado anteriormente, percebe-se a importancia da
construcdo de um trabalho de conclusdo de curso para conhecer os fundamentos
tedricos, conhecer outros trabalhos realizados na é&rea e colocar em pratica o
conhecimento cientifico e académico na sua atuacdo no mercado de trabalho. Profissional
da area de vendas, a préxima etapa do plano de carreira é a ascensédo para a geréncia do
setor comercial da empresa em estudo.

Contudo, a andlise de gestdo de uma empresa local em estagio crescente de
faturamento e fortalecimento do nome produz conhecimento rico para o Instituto Federal
de Santa Catarina, para os professores envolvidos leva experiéncia na orientacdo e
agrega comparativos nos estudos, e também para os académicos da instituicdo contribui
na formac&o dos mesmos como profissionais.

Para as organizagbes do mesmo setor, e até de outros, o contetado produzido com
esse trabalho fara somar como modelo de planejamento das acbes de gestéo,
gualificando os parametros de comparacao para uma atualizacdo no posicionamento de
mercado e estratégias organizacionais.

As informacgbes e numeros relacionados a empresa em estudo serdo coletados

diretamente do sistema operacional da mesma. Outras informacOes serdo coletadas
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através de observacao de processos da organizacdo. O acesso aos conteudos teoricos
sera através da biblioteca do Instituto Federal de Santa Catarina, além do acesso ao
portal de periddicos que o préprio instituto proporciona, transformando assim a pesquisa
de baixo custo para o académico.

Por fim, a importancia desse trabalho €, sobretudo, para o crescimento profissional
do académico, para a eficacia de processos da empresa, para 0 enriguecimento de
conteudo na area de conhecimento, onde os resultados podem ser mensurados na saude

econdbmica dos envolvidos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo contém os principais temas do trabalho para que o presente estudo
tenha fundamentacéo tedrica validada por autores da area. Os conteudos selecionados
neste capitulo séo utilizados para o auxilio na construcdo de um trabalho eficiente na
gestdo comercial de uma empresa. Em suma, o capitulo se subdivide em 5 secbes, as
quais resgatam o aporte tedrico sobre: (1) Marketing 2.1; (2) Comportamento do
consumidor 2.2; (3) Vendas 2.3; (4) Gestao de processos.

2.1 Marketing

Nessa secao confere as definicbes e conceitos de marketing, bem como breve
explanacéo dos quatro elementos: produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

A troca de valores entre comprador e vendedor, considerando-se valores além de
bens ou servigcos, mas também dedicacao, tempo, energia e beneficios, define marketing
(PINHEIRO, 2011). Ja& Drucker (1973), considera o marketing algo tdo basico que € o
negocio como um todo, e ndo uma funcdo separada, e que 0 sucesso da empresa
depende sim do consumidor, e ndo do produtor. Em outra definicdo, McDonald (2013)
afirma que marketing é a compatibilidade entre a capacidade produtiva de uma empresa e
os desejos dos clientes a fim de suprir os anseios de ambas as partes.

Ainda sobre definicdo de marketing, Cobra (2015), afirma que é um estado da
mente, e que os profissionais do negécio trabalham pensando nas necessidades e
desejos dos consumidores. E por fim, Kotler (2006) resume marketing como sendo algo
gue supre as necessidades lucrativamente. Sobre as fun¢des do marketing, Pinheiro
(2011) diz que, é avaliar e interpretar as necessidades e objetivos dos compradores,
integrar 0os quatro elementos: produto, preco, distribuicdo e comunicacdo, e ainda
equilibrar a lucratividade respeitando o bem-estar social com ac¢fes pautadas na ética e

respeito.
2.1.1 Produto
Um produto € algo que pode realizar os desejos dos consumidores, fazendo com

gue 0s mesmos comprem para satisfacdo das suas necessidades (COBRA, 2015). O

produto ou bem tangivel na revolucéo industrial era o que definia o trabalho das féabricas:
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produzir um bem tangivel em larga escala. Segundo Kotler (2006), os produtos constituem
a maior parte do esfor¢o de producdo e marketing da maioria dos paises, e diz ainda que
0S mesmos podem ser colocados no mercado ndo somente pelas empresas, mas
também por pessoas, gracas a internet.Sobre a qualidade do produto, Pinheiro (2011)
afirma que um produto de qualidade é aquele que atende as expectativas do comprador
ou as excede. Produtos, além de suprir as necessidades do consumidor, comunicam uma
marca, e sobre isso McDonald (2013) afirma produtos que tem vantagem competitiva
sustentavel séo feitos por marcas de sucesso.

Podendo estar vinculado a um produto concreto ou ndo, o servi¢co tem participacao
significativa na economia nacional. Segundo dados coletados da Pesquisa Anual de
Servicos (PAS), do IBGE, no ano de 2016 a receita operacional liquida no setor de
servicos no Brasil ultrapassou o valor de 1,4 bilhdes de reais. Kotler (2006, p. 397) define
servico como “qualquer ato ou desempenho intangivel que uma parte pode oferecer a
outra e que nao resulta na propriedade de nada”.

Cobra (2015, p. 231) define servigos como “tarefas intangiveis que satisfagam as
necessidades do consumidor final e usuarios de negodcios”. A oferta de servigos ao
mercado pode ser distinguida por categorias. Um bem associado a servigcos ocorre
guando a parte adquire um produto, mas usufrui também do servico prestado. Um
exemplo de bem associado a servicos é a oferta de veiculos por uma concessionaria que
pretende, ap6s a venda do produto tangivel, vender também o0s seus servicos de
manutencao.

Na empresa em estudo pode-se destacar que o tipo de produto com maior
percentual no faturamento da empresa é a maquiagem, que no Brasil no ano de 2018
exportou 92,1 milhdes de reais (DATA VIVA [2019]). Ja os produtos para cabelo, que é o
segundo tipo de produto com melhor desempenho nas vendas da empresa em estudo,
renderam em 2017 no Brasil 122 milhdes de reais em cinco anos (DATA VIVA [2019]).

2.1.2 Preco

Falando sobre valor de produto, Pinheiro (2011) afirma que é no preco que a
empresa engloba todos os percentuais necessarios para a sua sobrevivéncia, calculando
desde o custo da mercadoria até os lucros liquidos. Ja Sarques (2003, p. 59), afirma que
0 preco € um dos elementos mais importantes na determinacdo da participacdo de

mercado e rentabilidade da empresa. Dentre todas as explanacdes sobre precos que



23

McDonald (2013) fez, pode-se destacar que o intermediario (distribuidor) deve ser
recompensado com a margem entre 0 pre¢o que sai do fabricante e o preco que o
consumidor paga.

Quanto as estratégias de precos, Cobra (2015) diz que o preco € utilizado como
estratégia quando as vendas estdo em declinio, e que por outro lado o preco também é
altamente influenciado pelos custos. Para Pompermauer e Lima (2002), a estratégia para
determinacao da lucratividade sobre a receita de vendas nao parte de um percentual de
margem de lucro, mas sim de quanto se consegue reduzir em custos, ou seja, se quer ter
lucro reduza custos. E por fim, Churchill (2012) afirma que o preco determinado pelo
profissional de marketing de uma organizacdo varia de acordo com o0s objetivos
organizacionais e de marketing, e com a natureza Unica do produto e dos mercados-alvo
gue ele pretende servir.

A industria, e até mesmo o atacadista do setor de cosméticos, tornam-se mais
flexiveis diante das pressfes dos varejistas que possuem maior poder de compra, explica
Bicalho et al. (2018), se obrigando a fazer promocdes exclusivas, melhores precos e

condi¢cBes de pagamento diferenciadas.

2.1.3 Distribuicao

A logistica € o que determina a estrutura de toda a cadeia de suprimentos, desde o
fabricante até o consumidor final. Podendo estar vinculado a um produto concreto ou nao,
0 servigo tem participacao significativa na economia nacional. Segundo dados coletados
da Pesquisa Anual de Servicos (PAS), do IBGE, no ano de 2016 a receita operacional
liquida no setor de servicos no Brasil ultrapassou o valor de 1,4 bilhdes de reais.

Definindo o objetivo da logistica de mercado, Kotler (2006, p. 521) diz que é “levar
os produtos certos aos lugares certos, no prazo combinado, com o0 minimo custo”. Dentre
as caracteristicas principais dos atacados, Kotler (2006) descreve que por ndo estarem
voltados para a venda do consumidor final, buscam uma localizagcdo mais centralizada, e
ainda trabalham com equipe de vendedores especializados nas necessidades dos
varejistas, e sdo capazes de compor mix de produtos e promocoes.

Mesmo dando-se o devido peso ao papel do vendedor, o profissional de marketing
deve ter olhar com importancia para as plataformas de e-commerce B2B, que entre as
vantagens citadas por Nunes e Mollo Neto (2015) estdo: aumento da seguranca das

transacdes, reducdo dos custos operacionais e lead time, reducao do tempo de cotacdes
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e colocacbes de pedidos e redugcdo dos erros no processamento de informacdes.
Contudo, McDonald (2013) afirma que pode ser um grande erro das organizacdes
disponibilizarem todos os canais, para todos os tipos de clientes, e que as organizagoes
precisam fazer escolhas, e como as demais areas de negaocio, alocar recursos escassos
para fins competitivos.

Na questdo de competitividade, Barrizzelli (2001) afirma que o relacionamento
sinergético entre fornecedor e revendedor é requisito para que haja um posicionamento
competitivo no mercado. Contudo, pode-se observar que a logistica € parte importante
guando o produto € prestacdo de servico. Os atacados sado facilitadores na
horizontalizacdo de produtos no mercado. E percebe-se também a importancia de
processos logisticos eficientes, devendo haver uma parceria e transparéncia entre
atacado e fabricante para que seja mantida a saude e organizacao nos negocios.

O Brasil possui um total de 3,17 mil estabelecimentos que trabalham como atacado
de cosmeéticos, perfumaria e higiene pessoal (DATA VIVA [2019]). O faturamento do
atacado distribuidor, segundo a Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de
Produtos Industrializados (2019), acumula um crescimento de 2,67% no primeiro
guadrimestre de 2019 em comparacdo ao mesmo periodo do ano passado. Para Emerson
Destro, presidente da ABAD, o fraco desempenho da economia até aqui se da pela
instabilidade politica que o pais enfrenta, e diz também que o equilibrio nas contas
publicas daria mais tranquilidade aos investidores e empresarios (Associac¢do Brasileira

de Atacadistas e Distribuidores de Produtos Industrializados, 2019).

2.1.4 Comunicacgao

Uma das principais funcbes da comunicacdo de marketing é apresentar os
produtos aos compradores e consumidores, mas também é utilizada pelos profissionais
de marketing para tentar aumentar as vendas e lucros, e alcangar outras metas
(CHURCHILL, 2012). Dentre todos os itens necessarios para que a Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM) seja aplicada, Pinheiro (2011) afirma que é preciso definir
0s objetivos de marketing, escolher uma ou mais midias adequadas a esses objetivos,
além de uniformizar os conteludos para garantir a compreensdo da mensagem pelos
publicos-alvo.

Segundo McDonald (2013), existe as comunicagfes impessoais, as quais estao

implicitas em expositores em pontos de venda e midias eletronicas, por exemplo, e as
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comunicacdes pessoais, como as reunides de vendas ou féruns online. Sobre o mix de
comunicacdo de marketing, Kotler (2006) cita quatro contribuicbes que uma equipe de
vendas bem treinada pode oferecer: aumento do estoque no varejo; desenvolvimento do
entusiasmo; venda missionaria e; gerenciamento de contas-chave.

Ainda no contexto da comunicacdo de marketing, Churchill (2012) fala que a
pressdo de marketing exercida através de uma promoc¢do de vendas é aplicada em um
determinado periodo, adequado ao varejista ou atacadista, com o intuito de estimular a
demanda de produto em questdo, como por exemplo, os shoppings brasileiros que se
utilizam de promocdo de vendas em datas comemorativas. Sobre comunicacdo ao
consumidor final, Queiroz et al. (2018) afirma que o ponto de venda é um canal
fundamental para fortalecer o relacionamento com os consumidores finais utilizando-se de
mensagens informativas e persuasivas. Ja no ambiente virtual, Tiago e Verissimo (2014
apud PORTO; MENDONCA; MILAN, 2016) afirmam que os gestores de marketing se
utilizam das redes sociais para coletar informagdes sobre seus clientes, promover o

relacionamento e ainda dar suporte as decisdes.

2.2 Comportamento do Consumidor

Nessa secdo constam alguns conceitos fundamentais sobre o comportamento do
consumidor e a importancia da area de conhecimento. Em seguida o tema sera
contextualizado com o trabalho realizado.

O campo de estudo do comportamento do consumidor abrange uma extensa area,
desde a aquisicdo de produtos, servicos ou experiéncias até o seu consumo e descarte,
produtos esses que satisfazem as necessidades ou desejos dos individuos ou grupos que
o adquirem (SOLOMON, 2016). Visando isso, profissionais de marketing devem alinhar
suas estratégias pautadas em um profundo estudo do comportamento dos consumidores,
compreendendo os habitos e atitudes de seus clientes, para que suas fungdes na gestao
comercial estejam adequadas as tendéncias do mercado (SAMARA, 2005).

Segundo Kotler (2006), os fatores que influenciam o comportamento de compra
sdo culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que os fatores culturais exercem
maior influéncia. E diz ainda que uma crianca ja comeca a receber influéncias culturais e
sociais desde a incorporagdo de valores de sua familia, até as suas vivéncias na escola e
comunidade em geral (KOTLER, 2006). Sobre as motivacbes que levam ao

comportamento de compra, Karsaklian (2013) diz que esta no equilibrio psicologico do
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individuo, e que uma situacédo de desconforto pode leva-lo a busca de solugéo, e que o
estudo das motivagdes do consumidor € necessario para a estratégia de mercado das
organizagoes.

Fazendo uma relacdo entre o comportamento de compra através de uma analise
socioeconOmica, Correia et al. (2017) afirmam que a demanda de bens essenciais ou
secundarios esté associada ao nivel de renda das familias, e que segundo sua pesquisa,
as familias com maior renda apresentam maio grau de compulsividade na demanda de
produtos supérfluos. Tratando de influéncias de marketing, Churchill (2012) diz que as
atividades de marketing também tém influéncia sobre o processo de compra do
consumidor, e que cada elemento do composto de marketing (produto, preco, praca e
promocdo) tem potencial para influenciar o processo de compra em Varios niveis. Kotler
(2006) mostra que existem grupos de referéncia que exercem influéncia direta ou indireta
sobre os consumidores. Conforme pesquisa realizada por Castro e Gouvéa (2014), o fator
gue mais influencia as consumidoras de produtos anti-idade (que é o tipo de produto que
representa maior percentual no faturamento da empresa em estudo) é a qualidade.

Kotler (2006) diz que o cliente avalia qual oferta proporciona mais valor, e que ele
forma uma expectativa de valor e age com base nela, e a satisfacdo e recompra depende
de a oferta suprir ou ndo a essa expectativa esperada.

A Figura 1 ilustra as Determinantes do valor entregue para o cliente.

Figura 1 — Determinantes do valor entregue para cliente

Valor entregue para o cliente

1
[ , 1

’ Valor total para o cliente ‘ Custo total para o cliente ‘
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‘ Valor do produto ‘ Custo monetario ‘
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’ Valor dos servigos ‘ Custo de tempo
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’ Valor do pessoal ‘ Custo de energia fisica \

’ Valor da imagem ‘ Custo psiquico

Fonte: Kotler (2006, p. 140).

Sobre as determinantes do valor entregue ao cliente Kotler diz:
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O valor percebido pelo cliente (VPC) é a diferenca entre a avaliagdo que o
cliente potencial faz de todos os beneficios e custos a um produto ou servico e as
alternativas percebidas. Ja o valor total para o cliente é o valor monetario do
conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e psicolégicos que os clientes
esperam de determinado produto ou servico. Por fim o custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servigo, incluindo os custos monetarios,
de tempo, de energia fisica e psiquicos (KOTLER, 2006, p. 140).

Nesse contexto € importante reconhecer quais os motivos fazem com que um
cliente deixe de contratar servicos de uma organizacdo. Em uma pesquisa realizada para
compreender as razfes das rupturas comerciais, Lopes et al. (2015) mostra que, as
causas que mais foram evidentes sdo duas: a empresa ndo toma conhecimento dos
motivos da insatisfacdo, e a empresa nao toma providéncia para reverter quando conhece
o0 motivo. Esse dado evidencia a importancia de uma gestdo voltada para o
relacionamento com o cliente.

Em outra pesquisa realizada que abordaram os aspectos da influéncia dos blogs no
comportamento de compra de cosméticos por mulheres, Laruccia (2014) afirma que essas
midias tém influéncia direta no comportamento de compra, e tende a gerar uma influéncia
secundéria tendo em vista que as mulheres se importam com as recomendacfes
recebidas de suas colegas e divulgadas na internet. Olhando para os tipos de ponto de
venda e as preferéncias dos consumidores para compra de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, Tamashiro et al. (2011) diz que os principais formatos
escolhidos pelos consumidores séo, respectivamente, as farmacias e drogarias, as lojas
especializadas e venda direta (catalogo).

Por outro lado, visando entender o processo de compra empresarial junto aos seus
fornecedores, Pinheiro (2011) diz que a empresa forma sua cultura através de sua
histéria, ao acumular experiéncias e fatos, e que essa cultura certamente influenciara a
conduta das pessoas envolvidas no processo de compra junto aos fornecedores. Por fim,
apos a elaboracéo deste apanhado de conceitos e definicdes sobre o consumidor e seu
comportamento, pode-se ainda acrescentar que cada cliente deve ser tratado
diferentemente, tendo em vista que o profissional de marketing deve administrar a relacao
com os compradores e consumidores, pois um relacionamento envolve interacdo, suporte
e visibilidade (COBRA, 2015).
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2.3 Vendas

A venda, ou o pedido de um cliente, é o processo que alimenta a continuidade da
fabricacdo de um produto, que envolve toda a cadeia de suprimentos (CHOPRA, 2011).
Desde a industria até o varejista, o objetivo principal de todas as organizacdes
basicamente é vender, e a venda de um produto gera automaticamente a prestacdo de
servicos através de todo o processo logistico, antes e depois do faturamento (KOTLER,
2006). A primeira venda acontece quando o fabricante busca matéria-prima para seus
produtos. Partindo dai, ocorrem sucessivas vendas até que o produto seja consumido
(CHOPRA, 2011). Existem diversos canais para que o revendedor consiga comprar 0s
produtos do distribuidor, entre eles podem ser citados equipe de televendas, vendedores,
representantes comerciais, e até venda através do B2B (CASTRO; NEVES, 2017)

Visando enquadrar o conteddo na realidade da empresa em estudo, constata-se
qgue o diferencial competitivo, dos canais de distribuicdo em marketing, agrega valor a
partir da reducdo dos custos e do aumento das vendas (ZHANG; ZONG, 2016). Ao
encontro dessa idéia, o fabricante com o foco no seu produto, busca influenciar os
intermediarios do canal de distribuicdo para que estes invistam recursos para que as
metas de vendas sejam alcancadas (COUGHLAN et al., 2006). Essa preocupac¢ao com o
desempenho das vendas do seu produto é evidente, pois normalmente o distribuidor tem
diversas marcas no seu portfélio, diluindo consideravelmente o foco do vendedor entre os
produtos (GALE, 2005). Para monitorar o desempenho dos vendedores junto aos
revendedores, o distribuidor utiliza um sistema de controle de vendas, e através das
informacgdes obtidas pode direcionar o comportamento dos vendedores para que esteja
alinhado aos objetivos e metas estabelecido em parceria com o fabricante (ANDERSON;
LODISH; WEITZ, 1987).

Pesquisando sobre a atuacdo do vendedor nas transacfes B2B e B2C, Vieira et al.
(2013, p. 12) constataram que existem trés fatores importantes que influenciam no
desempenho em vendas: o treinamento que a equipe de vendas recebe; a capacidade de
realizar venda cruzada; a compreensao das necessidades do cliente. Nota-se que os dois
ultimos podem ser relacionados com o primeiro item. Tratando-se do setor comercial
interno, pode-se ressaltar a importancia de uma gestdo do conhecimento eficiente para
gue haja seguranca na continuidade dos processos (ROSA et al. 2009).

Sobre o planejamento e organizacdo das vendas, Castro e Neves (2017) dizem

gue o principal objetivo do profissional de marketing é conseguir entender de forma ampla
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e estratégica a funcdo de vendas e determinar suas dire¢cdes gerais. E como o olhar do
trabalho € para a gestdo do atacadista, Las Casas (2011) diz que a venda atacadista €
mais voltada para a comercializagcdo, quando os clientes estdo mais preocupados com
condicbes de pagamentos, prazos de entrega, ajuda em promocdes, e que nesse
contexto o trabalho dos vendedores consistem em um contato mais regular com a
clientela.

Sobre a produtividade nas vendas, Holmes (2011) afirma que a produtividade em
vendas é maior quando o profissional periodicamente se dedica a treinamentos e
capacitacdo. Outro dado importante a respeito do desempenho de vendedores, em uma
pesquisa realizada com 301 vendedores externos vinculados a empresas atacadistas,
Donassolo (2014) afirma que a relacdo entre a auto-efichAcia do vendedor e o
desempenho nas vendas é negativo, mostrando que quanto maior a auto-eficacia do
vendedor menor foi o desempenho percebido, quando considerada a relacéo direta entre
esses dois fatores. Esses dois fatos citados anteriormente sugerem que o vendedor mais
aberto ao aprendizado continuo tem menor o fator da auto-eficacia, e tem melhor
desempenho em vendas. Em 2015, entre os atacados de cosmeéticos, perfumaria e
higiene pessoal, a ocupacdo com maior nimero de empregados foi a de vendedor,
somando 16,7 mil empregos (DATA VIVA [2019]).

2.4 Gestao de Processos

Nessa secdo se explicita alguns conceitos sobre a gestdo de processos. Em
seguida, descrevem-se informacgdes desse assunto no contexto da pesquisa.

Definindo processos, Pain (2009) afirma que sao objetos de controle e melhoria,
mas que também podem ser utilizados como modelo do aprendizado para quem atua no
contexto organizacional. Para Reboucas (2007, p. 58 apud PORTAL EDUCACAO, [200-
?]), o processo € uma estrutura que dé direcdo, através de uma relacdo légica, para as
atividades sequenciais, com a finalidade de atender as “necessidades e expectativas dos
clientes externos e internos da empresa.

Para Gongalves (2000 apud BARCELOS; ROSA; SANTOS, 2017) a gestdo de
processos proporciona maior flexibilidade na gestdo da organizagdo, promovendo
melhores resultados. Ja para Pradabwong et al. (2015 apud CHOAIRE et al., 2017), a
Gestdo de Processos de Negocios proporciona melhores resultados através do

desempenho organizacional, e também aumenta as ac¢des colaborativas internas. Em
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outra linha Lacerda (2015) afirma que as organizagbes que praticam a gestdo de
processos visam manter uma vantagem competitiva no mercado.

Os dois objetivos principais dos sistemas de gestao de processos sao desenvolver
mecanismos que garantam a sobrevivéncia da organizacdo, e em um segundo momento
gue possibilite a sua permanente e continua evolucdo (PALADINI, 2012). Ja Usinoro
(2015 apud BARCELOS, ROSA, SANTOS, 2017) afirma que os principais objetivos da
gestao de processos séo: aperfeicoar os recursos do sistema para tornar o processo mais
eficaz; reduzir o nimero de erros ou falhas; reduzir o custo do processo; aumentar a
produtividade com a otimizacdo do processo e reducdo de recursos; e aumentar o nivel
de seguranca do processo.

Uma das func¢des do gestor € conhecer todas as etapas dos processos do setor em
gue é responsavel, por isso é importante a existéncia de um formalismo descritivo da
l6gica de funcionamento da organizacdo (CARPINETTI, 2012). Uma cadeia de
suprimentos é uma sequéncia de processos que acontecem em diferentes estagios e
entre eles, para atender a necessidade de um cliente por um produto, e Chopra (2011)
ainda complementa que existem duas formas de ver 0s processos em uma cadeia de
suprimento: a visdo ciclica e a visdo empurrar/puxar. Na visdo ciclica os processos em
uma cadeia de suprimentos séo divididos em ciclos, que acontecem entre dois estagios
sucessivos da cadeia; enquanto que na visdo empurrar/puxar se subdivide em duas
categorias: na visdo puxar oS processos iniciam a partir do pedido do cliente, e na visédo
empurrar 0S processos iniciam a partir da previsao de futuros pedidos (CHOPRA, 2011).

No mapeamento de processos existem perguntas que devem ser respondidas: o
gue deve ser feito; como e quando; quem ira fazer; além das informacdes sobre os dados
gue serdo utilizados e produzidos e a relacao entre eles (CARPINETTI, 2012). Sobre o
processo da venda, Holmes (2011) diz que a capacidade mental de todos os envolvidos
deve ser utilizada, para criar processos para cada aspecto do processo de vendas.

Visando identificar problemas para melhorar os processos, Tachizawa (1997, p.
118) diz que “um problema é o resultado indesejavel de um processo”, ou seja tudo o que
for diferente do usual, como por exemplo, eventos que possam gerar um resultado
diferente da conformidade. Sobre o melhoramento de processos, Pain (2009, p. 25) diz
que “melhorar processos € uma agao basica para as organizagbes responderem as
mudangas que ocorrem constantemente em seu ambiente de atuacdo e para manter o

sistema produtivo competitivo”.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo constam as etapas da metodologia utilizadas para a execucao da
pesquisa. Referencia a pratica a luz do problema, objetivos/meio, objetivos/fim e
procedimentos técnicos/meio. Define-se qual é a populacdo e descrevem-se as técnicas
de coleta. Segundo Prodanov e Freitas (2013), a metodologia cientifica, quando aplicada,
torna-se uma ferramenta para exame, descricdo e avaliagdo de métodos e técnicas de
pesquisa para coleta e processamento de informacdes, quando objetiva-se a resolugao de
problemas.

Na primeira parte foram elucidadas as caracteristicas principais da pesquisa,
classificando-a como pesquisa descritiva, podendo assim delinear as metodologias,
fazendo relagcdo com os objetivos. Na segunda parte foram definidos os participantes da
pesquisa, 0s quais sdo representados como populacdo os clientes, colaboradores
internos do setor comercial e equipe de vendas externa. E por fim, na terceira parte foram
definidas e organizadas as técnicas de coleta e analise de dados, as quais sdo realizadas
através de um formulario e do método de observacdo para posterior processamento e
analise através de analise descritiva.

Em suma, o capitulo se subdivide em 3 secdes, as quais resgatam o aporte tedrico
sobre: (1) Delineamento da pesquisa 3.1; (2) Contexto e participantes da pesquisa 3.2; (3)
Técnicas de coleta e analise de dados 3.3.

3.1 Delineamentos da pesquisa

Nessa secdo costa 0 delineamento da pesquisa, onde sdo descritas as
caracteristicas especificas dos métodos utilizados para a realizacdo da mesma. Para Gil
(2016) o delineamento é a etapa em que acontece ‘o planejamento da pesquisa em sua
dimenséo mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacéo quanto a previsdo de analise
e interpretacao de dados’.

A equipe de vendedores externos tem um papel fundamental para o conhecimento
sobre perfil dos clientes e no processo de identificacao de falhas na prestacédo de servico,
tendo em vista que esses profissionais estdo na maioria do tempo no ponto de venda.
Entretanto, diversos motivos podem existir para que essas informa¢des ndo cheguem a
geréncia e/ou direcdo. Por isso faz-se necessario o uso de ferramentas para a

mensuracao da qualidade do servigo que esta sendo prestado.
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Neste contexto a forma de abordagem do problema se deu por meio da pesquisa
guali-quantitativa, pois dentre as maneiras de trabalho da pesquisa estdo descrever
processos, coletar dados primarios, verificar a percep¢ao dos clientes diante dos servigos
e propor melhorias e treinamento. A pesquisa quantitativa € eficaz na coleta de dados
primarios, pois é capaz de medir comportamento, conhecimento, opinides ou atitudes do
consumidor (COOPER; SCHINDLER, 2016). J& a pesquisa qualitativa serve para
entender como e por que as coisas acontecem, sendo utilizada para um aprofundamento
maior das interpretacdes, motivacdes e entendimentos (COOPER; SCHINDLER, 2016).
No presente estudo serd utilizado um questionario com doze questdes objetivas, para o
devido levantamento de informacdes, principalmente, onde é abordada a percep¢éo que o
cliente tem diante dos servigos prestados pela distribuidora em estudo.

Uma das etapas desse estudo € levantar dados e descrever 0S processos
envolvidos, portanto no ponto de vista dos objetivos/fins o0 tipo de pesquisa que sera
utilizada como metodologia é a descritiva. Segundo Malhotra (2012, p. 61), “o principal
objetivo da pesquisa descritiva € descrever alguma coisa - normalmente caracteristicas ou
funcdes de mercado”. JA Cooper e Schindler (2016) pontuam uma variedade de objetivos
dos estudos descritivos, entre eles podem ser citados: a descricdo de fendmenos ou
caracteristicas associadas a uma populacdo-sujeito; estimativas e descobertas de
associacdes entre diferentes variaveis. Com um olhar no método descritivo, 0 presente
trabalho tem como objetivo identificar os processos do setor comercial de uma
distribuidora de produtos de higiene e beleza.

Um estudo de caso Uunico é realizado, pois ha associacdo da pesquisa a realidade
do mercado, quando é feito um reconhecimento da organizacdo, das pessoas e dos
processos envolvidos. O estudo de caso segundo Yin (2015, p. 4) é usado para “contribuir
ao conhecimento dos fendbmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e
relacionados”. O estudo de caso é uma metodologia de pesquisa que faz relacdo entre
entrevistas e analise de registros e observacao (COOPER; SCHINDLER, 2016).

E por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios para o alcance dos
resultados, o estudo beneficiou-se de: (1) formulario, que € uma “técnica estruturada para
coleta de dados que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um
entrevistado deve responder.” (APENDICE A), realizada com os clientes (MALHOTRA,
2012); (2) observacéo, que € o “registro sistematico dos padrées de comportamento de
pessoas, objetos e eventos para obter informacdes sobre o fendbmeno de interesse.”,

procedimento que realiza-se na empresa. (MALHOTRA, 2012, p. 156).
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Assim, em sintese este estudo utiliza-se da pesquisa do tipo descritiva, que permite
realizar a descricdo de eventos e comportamentos; a abordagem do problema é com
pesquisa quali-quantitativa, que apresenta melhor alternativa para coleta e interpretacao
de dados para posterior relacdo entre numeros e palavras; e por fim, do ponto de vista
dos procedimentos técnicos/meios aplica-se o formulario com os clientes da distribuidora,

e a observagéo realizada na empresa.

3.2 Contexto e participantes da pesquisa

O cenario para a realizacdo deste estudo é um ambiente de vendas, onde o foco
nao é apenas a venda em si, mas todos os processos que a envolvem, desde o trabalho
interno até o atendimento no ponto de venda.

Para a realizacdo deste estudo foi necesséria a definicAo de um ambiente para
coleta informagdes. Neste contexto, populagdo em pesquisas cientificas € a “soma de
todos os elementos que compartiham algum conjunto comum de caracteristicas”
(MALHOTRA, 2012, p. 270). A populacdo do presente estudo é formada por clientes
varejistas, funcionarios do setor comercial interno e equipe de vendas.

Definida a populagdo, é preciso definir a sistemética de amostragem. Para tal,
Cooper e Schindler (2016) definem amostragem como elementos selecionados de uma
determinada populacdo que podem ser utilizados para tirar-se conclusdo sobre toda
populacdo. Malhotra (2012, p. 269) diz que a “amostragem € um dos componentes de
uma concepcdo de pesquisa, e sua formulacédo € o terceiro passo de um processo de
pesquisa de marketing”. Os tipos de amostragem utilizados sdo a probabilistica e nao
probabilistica.

A amostragem probabilistica, segundo Cooper e Schindler (2016, p. 345) é um
‘procedimento controlado, que assegura que todos os elementos da populacdo tenham
uma chance de selecdo conhecida diferente de zero e nunca sucede por acaso”. J4 a
amostragem nao probalistica é aquela que ndo utiliza selecdo aleatéria, ou seja, confia no
julgamento pessoal do pesquisador (MALHOTRA, 2012).

Na abordagem da parcela maior da populacdo, que serd composta por cem
participantes (clientes varejistas), a amostragem sera nao-probabilistica realizada por
conveniéncia, ou seja, sera enviado um questionario para os individuos que estiverem
mais acessiveis ao académico. Ja na parcela menor da populagédo, que sera composta

por 17 participantes (funcionarios e equipe de vendas), serédo observados todos, dando
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oportunidade assim de contribuir com a pesquisa, e por isso sdo considerados como
amostra probalistica.

Contudo, pode-se observar que a amostra utilizada para a realizacao deste estudo
€ probalistica e ndo-probalistica e os componentes da amostra sao clientes varejistas,

funcionarios e equipe de vendas.

3.3 Técnicas de coleta de dados e de analise de dados

Nesta secdo, sdo organizadas e detalhadas as técnicas de coletas e andlise de
dados utilizando-se inicialmente um quadro, onde os tépicos de partida sdo os objetivos
especificos. Pode-se destacar a importancia de utilizar as técnicas que contribuam para a
validacao da pesquisa tendo em vista que o objetivo da mensuracéo é fornecer dados da
melhor qualidade e com o0 menor indice de erro para testar hipéteses, estimativa, previsdo
ou descricdo (COOPER; SCHINDLER, 2016). Os detalhes desta etapa podem ser mais
bem visualizados no Quadro 1.

Quadro 1 - Demonstrativo de técnicas de coleta e analise de dados

(continua
Categoria da Informacéo Método Técnicas de Dados Técnica de Autores
informacéo coleta de dados analise de
dados
Descrever a|- Historico; Qualitativo |Pesquisa Pesquisa Analise Kotler
organizagdo. |- Estrutura bibliogréfica: bibliogréfica: descritiva. (2006);
organizacional; - Site da empresa  |dados
- estrutura fisica; secundarios. Cobra
- missao, visao, Entrevista com: (2015);
valores; - Proprietario
- segmento;
- mercado de
atuacao;
- produtos;
- Servicos.
Identificar os|- Processos pré- |Qualitativo |Entrevista com: Entrevista: Analise Kotler
processos do|venda - Funcionérios Dados primarios | descritiva. (2006)
setor -Processos - Proprietario
comercial. durante a venda Observacéo:
-Processos poés- Observagao Dados primarios
venda Processos internos
Processos externos |Pesquisa
bibliogréfica:
Dados
secundarios




Quadro 1 - Demonstrativo de técnicas de coleta e analise de dados
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(conclusédo
Verificar a|- Ferramentas de |Quantitativo |Formulério: Formuléario: Andlise Malhotra
percepcdo do|compras - clientes Dados descritiva. (2012);
cliente diante |-Atendimento do (APENDICE A) primarios.
dos servigos |representante
prestados. comercial Pesquisa Pesquisa
- Atendimento do bibliogréfica: bibliogréfica:
setor comercial - Autores dados
interno secundarios.
- Servico de
entrega
terceirizado
- Catélogo e
portfélio
Propor - Frequéncia de Qualitativo |Observacao: Observacgéo: Andlise Kotler
melhorias ao|visitas ao cliente |e - Setor comercial -Dados descritiva. (2006);
setor - Politica quantitativo |interno primarios
comercial da|comercial Cobra
empresa. - Forca de vendas Pesquisa Pesquisa (2015);
- Cronograma de bibliografica: bibliografica:
treinamento - Autores - Dados Malhotra
secundarios (2012);
Formulério: ) )
- Clientes Questionario:
(APEND|CE A) Dados primérios

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Cooper e Schindler (2016, p. 297) dizem que “o questionario é o instrumento mais
comum de coleta de dados na pesquisa em administracdo”. Esse questionario
(APENDICE A) foi elaborado para pesquisa de satisfacdo do cliente, para avaliacdo
guantitativa. Com um total de dezenove questdes, na primeira parte buscou-se tracar o
perfil do cliente com as perguntas sexo, idade, cargo, tempo de empresa, escolaridade e
estado civil.

Na segunda parte coletaram-se os dados da pesquisa, caracterizando quais sao as
praticas comerciais, como quais ferramentas utilizadas para compra, qual a frequéncia de
compra e avaliacdo dos servicos prestados pela distribuidora, onde foram abordadas
questdes sobre o atendimento do setor comercial e servigos de logistica. Malhotra (2012)
diz que durante essa fase o pesquisador entra em contato com o0s entrevistados, utiliza os
qguestionérios ou formularios de observacdo, para posterior processamento e analise.
Para facilitar a elaboragédo do questionéario e padronizar o layout foi utilizada a ferramenta
‘Formularios Google’ disponivel na internet, onde o usuario pode criar um formulario e
compartilhar através de e-mail e/ou aplicativo de mensagem para smartphone, como
WhatsApp. O questionario foi aplicado com os clientes varejistas, pelo aluno Jonas
Leopoldo Fleith, apenas 20 participantes responderam, e os resultados obtidos geraram

dados primarios para o presente estudo.
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Foi realizado um estudo de caso Unico, quando puderam ser estabelecidos os
objetivos especificos do trabalho, identificando nos processos do setor comercial da
empresa em estudo o problema de pesquisa. Segundo Cooper e Schindler (2016) estudo
de caso € uma metodologia de pesquisa que se utiliza da entrevista como ferramenta
para coleta de informacdes para analise de registros e observa¢des. Foram coletadas
informacdes do site da organizacdo para descricdo da mesma e também foi realizada
entrevista com o proprietario, e alguns colaboradores da empresa. Através de pesquisa
bibliografica, foram coletadas informacdes sobre o ambiente de mercado em que a
organizacao esta inserida.

Para Cooper e Schindler (2016, p. 173) “a observagdo qualifica-se como
investigacdo cientifica quando € conduzida especificamente para uma questdo de
pesquisa [...]". No presente estudo foi utilizado o método de observacao para analise de
registros, condicbes fisicas e processos do setor comercial (COOPER; SCHINDLER,
2016).

Em sintese, pode-se contatar que os instrumentos de coleta de dados que serdo
utilizados sdo um questionario e o0 método de observacdo, qualificando assim a pesquisa

no processo de levantamento de dados primarios.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através da pesquisa realizada podem-se obter dados importantes como,
informacdes gerais da empresa, produtos distribuidos, os principais processos do setor
comercial além de serem apresentados os resultados da aplicacdo de um formulario para
verificar a percepc¢éao dos clientes diante dos servi¢os prestados.

Para a exposicdo das informagfes nesta se¢do, os conteudos foram organizados
da seguinte forma: (1) Apresentacdo da empresa 4.1; (2) Resultados 4.2; (3) Sugestdes

para a empresa 4.3.

4.1 Apresentacdes da empresa

De forma a atender ao objetivo especifico 1, que é: “apresentar a organizacao”,
apresenta-se a seguir: (1) histéria; (2) ramo de atuacao; (3) estrutura organizacional; (4)
misséo; (5) visdo; (6) valores; (7) produtos; (8) mercado de atuagéo.

4.1.1 Histérico

A L.D. foi fundada em 2014, pelo representante comercial E. R. C., na cidade de
Gaspar (SC). Sua primeira sede foi montada em uma pequena instalacdo com cerca de
50 metros quadrados, onde havia apenas trés ambientes. O negdcio iniciou com apenas
um funcionério, que era o préprio fundador. Era ele quem ia a campo vender os produtos,
e depois, j& no deposito, fazia a separacdo dos produtos, faturava e voltava nos clientes
para entregar a mercadoria.

Em 2015 a empresa iniciou uma parceria com a marca Latika, quando firmou
exclusividade na venda em todo o estado de Santa Catarina. Em 2016 alcancou a marca
de mais de 2.000 clientes atendidos. Com a expanséo das atividades, em 2017, ja com
mais de 800 itens no portfdlio, mudou-se para nova sede com area total de 800 metros
quadrados.

Em 2018 implantou sua primeira loja virtual, atendendo tanto o varejista quanto o
consumidor final. Hoje conta com 13 colaboradores, 22 representantes comerciais e sua

segunda sede implantada recentemente no estado do Parana.
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4.1.2 Ramo de atividade

A Luz Distribuidora atua no comércio atacadista de cosméticos e produtos de
perfumaria. Compra produtos dos fabricantes e os revendem para o varejo, como
farmacias, lojas de cosméticos e supermercados.

A venda é realizada através da equipe de representantes comerciais que atuam em

todo o estado.

4.1.3 Estrutura organizacional

A estrutura € formada por dois andares. No piso térreo fica localizado o depdsito
onde sado estocados os produtos. Nesse mesmo espaco fica o setor de expedicdo, onde é
feita a separacdo, conferéncia e embalagem dos pedidos, recebimento e despacho de
mercadorias. No piso superior ficam o0s setores administrativos: diregdo, geréncia,

financeiro, compras, marketing e faturamento.

Figura 2 — Organograma da empresa

Diregdo

Gerencia Financeiro

Supervisdo de
vendas

Compras Marketing Faturamento

Representantes

L Expedicao
comerciais

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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4.1.4 Missao

Para Maximiano (2011), a misséo estabelece a utilidade da organizacao para seus
mercados e clientes e para a sociedade. A empresa em estudo apresenta a seguinte
missdo: “Nossa missdo € fazer de nosso trabalho, um atendimento de qualidade, e

conscientizar que somos uma 6tima oportunidade de negécio” (L.D., 2019).

4.1.5 Visao

Segundo Lopes (2015), a visdo estratégica de uma empresa deve identificar as
atividades que o modelo de negdécio deve perseguir, ou seja, deve estabelecer uma
direcdo a longo prazo. “Nossa visdo é ser lembrado como um parceiro essencial para o
cliente” (L.D., 2019).

4.1.6 Valores

Segundo Stoner (2012, p. 78), os valores sé@o desejos relativamente permanentes,
gue parecem ser bons em si, como a paz e a boa vontade. A empresa em estudo
apresenta os seguintes valores: “Nossos valores: confianga, respeito, crenga, humildade e
fidelidade” (L.D., 2019).

4.1.7 Produtos

Para Pinheiro (2011, p. 86) produto € como “‘um agente (bem ou servigo) oferecido
aos compradores (consumidores ou clientes) de um determinado mercado para satisfazer
suas necessidades e desejos”.

O portfélio é formado por produtos de beleza (maquiagens diversas, pinceis, tintura
capilar, poé descolorante, gel fixador capilar), produtos de higiene (xampu, condicionador,
cremes diversos, sabonete liquido e em barra, 6leos, desodorantes), produtos de
perfumaria (col6nias), acessorios (escovas e pentes para cabelo), produtos de cutelaria
(pinca, tesouras, navalhetes) e ainda protetores solar. A organizacdo dos grupos de

produtos pode ser mais bem visualizados no Quadro 2.



Quadro 2 — Divisdo dos produtos por linha e categoria

Linha

Categoria

Produto

Higiene

Capilar

Xampu, condicionador, creme hidratante, dleo, mousse,

Corporal

Sabonete em barra, sabonete liquido, talco, lenco
umedecido, 6leo, lo¢do hidratante, creme hidratante,
desodorante, sabonete intimo, lo¢cdo higienizadora

Acessorios

Esponja de banho, pincel de barbear, escova para unhas,
porta escova de dentes, saboneteira, esponja, pincel de
barbear, tesoura, pinga, lixa, cortador de unhas, lixa para pés,
bucha vegetal, touca de banho, mdscara de protecao

Beleza

Capilar

Gel fixador, spray fixador, filtro solar, tintura, pé
descolorante

Acessorios

Cilios posticos, escova de cabelo, pente, pincel para aplicar
tintura, pincel de maquiagem, pulverizador, palito para
maniucure, separador de dedos, tigela para tintura, touca
metalizda, grampo de cabelo, eldstico de cabelo, bloco de
lixa, molde de sobrancelha, paquimetro, faixa atoalhada,
dappen, anel para henna, esponja de silicone, navalhete,
navalha, linha para depilacdo egipcia, cinto porta pincéis,
esponjas, cola para unhas, cola para cilios, batom lipmatte,
bb cream

Maquiagem

Henna, sombra, lapis retratil, mascara de cilios, caneta
delineadora, batom, pé compacto, iluminador, blush,
delineador, pigmento, iluminador liquido, coretivo liquido,
lapiseira para olhos, gloss, potencializador, bruma fixadora,
isotdnico facial, mousse

Esmalte

Esmalte

Tratamento

Corporal

locdo, sabonete em barra, dleo, gel pds sol

Capilar

Creme, emulsdo

Perfumaria

Infantil

Colonia

Adulto

Coldnia

Protecao

Corporal

Protetor solar

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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4.1.8 Mercado de atuacao

A empresa em estudo atua no mercado de atacado, fazendo a distribuicdo de
produtos acabados para o varejo. Esse mercado € formado por clientes, concorrentes e
fornecedores. Os clientes da empresa sao clientes organizacionais, pois as decisdes de
compras podem ser tomadas por um grande grupo de pessoas — por exemplo,

contadores, designers, engenheiros, equipe de vendas e outros (SOLOMON, 2016).
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A segmentacdo geografica abrange todo o estado de Santa Catarina. Os tipos de
varejos que formam a clientela sdo farmacias e drogarias, lojas especializadas em
cosmeéticos e perfumaria, € em uma escala menor os supermercados. O comportamento
de compra é marcado principalmente através das tendéncias do mercado de cosmeéticos,
visto que o maior faturamento da empresa ocorre com uma pequena variedade de itens.
Sao estabelecimentos que trabalham com estoque baixo, pois confiam no estoque do
distribuidor para que o atendimento seja imediato.

Ja concorrentes sao clientes, fornecedores, substitutos e entrantes potenciais.
Concorréncia, nesse sentido mais amplo, poderia ser definida como rivalidade ampliada
(PORTER, 2004).

Os principais concorrentes sdo: Distriland Cosméticos, localizada em Guaramirim
(SC), que vende produtos de maquiagem de uma marca diferente, e produtos para cabelo
da mesma marca. Ja a Naturalist, localizada em Gaspar (SC), vende produtos de
maquiagem, e esmaltes de uma marca diferente da que a empresa em estudo
comercializa. E por fim a empresa Keleos, localizada em Camborii (SC), que vende
produtos para cabelo e esmaltes de uma marca diferente da que a empresa em estudo
comercializa.

E por fim, fornecedor € toda empresa interessada em suprir as necessidades de
outra empresa em termos de matéria-prima, servicos e mao de obra (DIAS, 2010).

Os principais fornecedores sdo: Latika Importacdo, localizada em
Pindamonhangaba (SP), que fabrica BB Cream clareador, que € o item que representa o
maior faturamento da distribuidora em estudo, produz também batom lip matte e esmalte.
Amend Cosméticos, localizada em Diadema (SP), que fabrica produtos para cabelo, como
xampu, condicionador e cremes para tratamento capilar.

Contudo pode-se observar que a empresa em estudo € relativamente nova, situada
em Gaspar (SC), e que distribui produtos de higiene e beleza para pessoas de todas as

idades, mas com maior foco no publico jovem.
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4.2 Resultados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa, onde consta uma
referéncia ao conteldo apresentado na secdo anterior, uma exposicdo dos processos
identificados no setor comercial da empresa, e por fim os resultados obtidos através de
um formulario aplicado com os clientes da empresa, o qual abordou questdes referentes
aos servicos prestados. Em suma, esta divido em quatro secdes, as quais sdo: (1)
Descrever a organizacéao; (2) Identificar os processos do setor comercial; (3) Verificar a

percepcéao do cliente diante do servigco prestado.

4.2.1Apresentar a organizagao

Conforme detalhado na secdo 4.1, a empresa em estudo é uma distribuidora de
produtos de higiene e beleza, sediada na cidade de Gaspar (SC). Utiliza representantes
comerciais para efetuar as vendas em todo o estado de Santa Catarina.

Compra produtos diretamente da industria, e seu portfolio possui cerda de 800
itens que atendem pessoas de todas as idades. Entrega os pedidos através de
transportadora terceirizada. Seus clientes sdo formados por trés tipos de comércio:
farmacias e drogarias, lojas especializadas (cosméticos), e também supermercados,
porém em menor escala.

Nessa etapa da pesquisa pode-se observar que apesar de pequena, a organizagao
ja estabeleceu um espaco importante no mercado, possui portfélio variado, e busca

adequar sua estrutura as demandas do mercado.

4.2.2 Identificar os processos do setor comercial

O setor comercial da empresa é formado por dois grupos: setor comercial interno e
externo. O setor comercial interno é formado pelas areas: gerencia comercial, que
engloba a decisdo abaixo da direcdo, e a area do marketing que é constituido pelo
departamento de televendas, e propaganda. O setor comercial externo € formado por trés
grupos: supervisores de vendas, representantes comerciais e promotoras.

De forma a atender ao objetivo especifico 2, que € “identificar os processos do

setor comercial”’, descreve-se a seguir cada processo identificado.
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a) Processo Produto da Semana

O setor de marketing define um item por semana para divulgar entre os
representantes comerciais e supervisores de vendas para que estes foquem no item com
o0 intuito de positivar no maximo de clientes possivel.

A primeira etapa é a definicdo do item, quando o responsavel verifica o estoque
dos itens de determinada marca estabelecida para a semana. A relacdo venda x estoque
sera o indicador mais importante nessa etapa, e que vai ajudar na decisao do item.

Apos a definicdo do item é feito um levantamento das informacdes técnicas do
produto, bem como das informacdes terapéuticas.

Posterior a isso € criada a arte, e publicado todo o material (arte visual e
informacdes em texto) para a equipe de vendas. Esse processo pode ser mais bem

visualizado através da figura 3.

Figura 3 — Processo produto da semana.

Definigdo da Marca

Defini¢ao do Produto

Levantamento do Material

Prego InformagGes Técnicas Imagens

Publicagao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Sobre esse processo, pode-se observar que € importante a sua existéncia, visto
gue o representante comercial ocasionalmente pode vender apenas 0s itens que 0
mercado |he pede, deixando de lado produtos do portfélio que os seus clientes podem
estar comprando o item de outro fornecedor. O produto da semana, se bem utilizado pelo
representante comercial, faz com que ele aumente a participacédo dos itens que vende no

mix de produtos do cliente, aumentando por consequéncia o faturamento no mesmo.

b) Processo Nova Linha no Portfélio
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Quando ocorre a introducdo de novas linhas de produtos no portfélio, sdo
necessarias algumas etapas, desde a definicdo de preco até a divulgacdo da novidade.

O processo se inicia com a apresentacdo da nova linha, pelo representante do
fabricante, ao diretor da distribuidora. E realizada a prova dos produtos, para a primeira
etapa de aprovacdo. O diretor leva amostras e apresenta aos compradores das maiores
empresas clientes da distribuidora, para verificar a aceitacéo do produto.

Sao realizados célculos para verificar se, com as margens utlizadas pela
distribuidora, os produtos terdo condicdo comercial adequada ao mercado. Passando
essa etapa a nova linha € aprovada e o pedido inicial € liberado. Abaixo segue ilustracao

do processo através da figura 4.

Figura 4 — Processo nova linha no portfolio.

Apresentagao do produto ao diretor pelo representante da industria

Anadlise da qualidade do produto através de prova

Verificacdo aceitacdo nas grandes contas
Anilise de viabilidade de preco

Aprovagao

Liberagao pedido inicial

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Esse processo acontece com baixa frequéncia, visto todos os fatores que devem
ser levados em conta antes de cadastrar novos itens no portfélio. Entre esses fatores
pode-se citar: 1) alto investimento para aquisicdo do estoque; 2) estudo de mercado para
verificar o nivel de procura; 3) estudo de preco para verificar a viabilidade de distribuigdo
através do atacado; 4) estudo logistico para verificar se ha espaco fisico nas instalacdes
do estoque da empresa. Devido a esses fatores esse processo ocorre de duas a quatro

vezes ao ano, N0 Maximo.
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c) Processo Parceriacom Associativa

As associativas de farmécias sdo organizacdes que aproximam os distribuidores
dos associados. Essas associativas funcionam como um grupo de empresas
semelhantes, que juntam suas atividades para alcancar objetivos coletivos (SOARES, et
al 2016). Quando acontece o inicio de parceria entre o distribuidor e a associativa, é
extremamente importante que essa informacdo chegue tanto para os associados, quanto
para os representantes comerciais.

O processo se inicia com a negociacdo entre o supervisor de vendas e o
representante da associativa. Aprovadas as condi¢cdes por ambas as partes e assinado o
contrato, a distribuidora recebe uma listagem com as informacdes cadastrais de todos 0s
associados.

Posteriormente € definida a estratégia de positivacdo. As ferramentas mais
utiizadas sdo: encarte, que através da publicacdo de um produto, ou uma linha
especifica; central de compras, que € um portal online onde o associado tem acesso a
todos os distribuidores parceiros para fazer compras; televendas, que é orientada para
entrar em contato com cada associado informando sobre a nova parceria, e ja se
colocando a disposicao para apresentar o catalogo, e captar pedidos; condicdo comercial,
guando é estabelecida uma condicdo comercial diferenciada (prazo, facilidade para
ganhar provadores de produtos, bonificacdo) para o pedido inicial.

Além desse procedimento, o0 gerente comercial envia um comunicado aos
representantes comerciais, informando sobre a nova adesao, para os mesmos utilizarem

como argumento nas abordagens. A seguir a figura 5 mostra todo este processo.
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Figura 5 — Processo Parceria com Associativa

Negociacao

Aprovagao contrato

Acesso aos associados

Definicdo de estratégia para positivacao

Encarte Central de Compras Televendas Condigao comercial

Informativo Equipe de Vendas

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em Santa Catarina tem sete associativas de farmacias com maior expressividade
no mercado. Apesar de ser importante na aproximacao entre atacado e varejista, essa
parceria tem um custo para ambos, e deve ser avaliada no quesito ‘custo e beneficio’,
pois reduz o markup do atacadista na venda para os associados. Por outro lado a
associativa facilita a entrada nos potenciais clientes, abrangendo a area faturamento do

atacado.
d) Processo Promocoes

As promogdes sdo agdes comerciais importantes. Elas possibilitam a medigédo do
mercado, e também a capacidade de absorcdo de oportunidade de negdécio dos clientes.
A promocéo de vendas pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como chamar
mais atencao para o lancamento de produtos ou aumentar vendas em declinio (KOTLER,
2006).

Este processo se inicia com a andlise das vendas pelos gestores do setor. Se 0
faturamento se apresenta satisfatorio ndo séo realizadas acdes de promocdo. Caso
contrario é realizado uma revisdo das ultimas promoc¢des aplicadas. Feito isso é definida
uma idéia geral da promocdo a ser lancada, depois sdo elaboradas as regras da

promocéao.
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A proxima etapa € direcionar ao setor de marketing para a criagdo da arte para
comunicacéo, para posterior publicacdo dos materiais (regras em texto e arte visual) para
a equipe de vendas e também para o setor de faturamento. A seguir pode-se conhecer

este mesmo processo atraves da figura 6.

Figura 6 — Processo Promogé&o

Direcdao + Geréncia comercial

Analise das vendas

Faturamento
Satisfatorio (sem agdes) Insatisfatdrio

—
-  Cimskeddess
S .
L Cloeedmesveniess
| PublicciososROAseSetorFaturamento |

Revisdao da ultimas a¢des executadas
Definicdo geral da idéia
Elaboragao das regras

Elaboracao da arte para comunicagao

Publicacdo aos RCAs e Setor Faturamento

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o0 processo promocdes pode-se observar existe uma estrutura
burocratica que permite que o processo ocorra de forma eficiente. Por outro lado, as
promog0des séo realizadas reativamente ao mercado, ou seja, quando o faturamento esta
abaixo do esperado. Esse fato mostra que ndo ha uma projecdo com metas estratégicas
de venda para 0 ano, o que deixa a organizacdo sem um caminho conhecido a percorrer

em curto prazo.

e) Processo Venda

O processo de venda se inicia no ponto de venda, quando o representante
comercial faz o atendimento ao comprador da empresa cliente. O cliente faz um pedido.
Se o pedido esta adequado a politica comercial da distribuidora o representante comercial

transmite o pedido para a distribuidora, onde sera faturado. Caso o cliente solicite
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condicao comercial diferente da politica comercial praticada, o representante comercial
consulta o gerente comercial.

As demandas podem ser diversas, mas as mais pedidas séo desconto, bonificacéo
de produtos, brinde, e até condicdo diferenciada permanente. Apds andlise o gerente
comercial aceita a solicitacdo, ou envia uma contraproposta. ApOs esse tramite o
processo caminha para o fechamento da negociacéo e o pedido sera encaminhado para
faturamento. A seguir pode-se verificar esse processo detalhadamente através da Figura
7.

Figura 7 — Processo venda.
Ponto de Venda

Representante Comercial

Pedido

Politica comercial

=2
(o
o

Sim (faturamento)

PEINETES
Desconto Bonificagdo Brinde

Analise (Gerente Comercial)
Aprovado (faturamento) Reprovado

]¢

ondicao Diferenciada
permanente

Contraproposta

Fechamento negociacao

Faturamento

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o processo vendas pode-se observar que ha uma estrutura burocratica
gue permite que o processo ocorra com eficiencia. Contudo os gestores tornam o
processo customizado e muitas vezes lento, pois cada situacdo diferente da politica

comercial é analisada, antes de finalizar o processo ao seu nivel final.
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f) Processo Condigdo Comercial Diferenciada

Esse processo ocorre para estreitar o distribuidor do varejista. O distribuidor cede
guando libera a condicdo, e o varejista cede quando dao mais espaco para 0s produtos
desse fornecedor, dando garantia de continuidade para ambas as partes. Os
compradores procuram negociar com os fornecedores de sua preferéncia, a fim de
conseguir melhores pregos e condi¢bes (KOTLER, 2006).

O estabelecimento de uma condicdo comercial diferenciada para um produto, ou
uma linha especifica a um cliente pode ocorrer partindo-se de dois pontos:

1) O cliente procura o distribuidor propondo a condig&o:

O cliente apresenta a necessidade ao representante comercial, e este comunica ao
gerente comercial. Este faz uma analise do historico do cliente, levando em conta volume
e freqUéncia de compra, e variedade de mix adquirido.

E feita a proposta ao cliente, este aprova, finalizando o processo, ou reprova a
proposta. Se reprovar, faz uma contraproposta, que € analisada pelo gestor. Feito isso a
negociacdo caminha para o fechamento. Este processo pode ser também visualizado

através da figura 8.

Figura 8 — Processo Condi¢cdo Comercial Diferenciada 1

Cliente gera a demanda
Representante Comercial
Gerente comercial
Analise histoérico cliente

Elaboragao proposta

Cliente
Aprova (fim) Reprova

—
S TEC oo M
__Fechamentonegociagio |

Contraproposta Cliente

Analise da Contraproposta

Fechamento negociacao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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2) O distribuidor percebe o potencial do cliente e oferece a condigéo:

O representante comercial, supervisor de vendas ou o proprio gerente comercial
percebe o potencial do cliente, e a partir dai faz uma analise do comportamento de
compra do mesmo.

Apds essa etapa é elaborada uma proposta a ser oferecida ao cliente. Se o cliente
aprova a proposta 0 processo se encerra com o0 registro da condicdo diferenciada no
campo ‘observacgao’ do cadastro do cliente no sistema da distribuidora. Caso o cliente nao
aprove a proposta é realizada uma revisdo e adequacao as necessidades/sugestdes do
cliente para seguir ao fechamento da negociacéo.

Esse processo pode ser mais bem visualizado através da figura 9.

Figura 9 — Processo Condi¢gdo Comercial Diferenciada 2

RCA ou G.C. percebe potencial cliente

Analise comportamento cliente

Elaboracdo proposta

Aprova (fim) Reprova

A4

Revisdo e adequacao

Fechamento negociagdo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Esses mesmos mapas conceituais podem ser aplicados a outro processo chamado
Campanha de Vendas no PDV, modificando-se somente no objetivo, que é quando é

aplicada uma campanha entre os vendedores de determinado cliente varejista.
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g) Processo Acéo Comercial para Introducdo de Nova Marca no Cliente

Com a entrada de novas marcas e produtos no portfélio, o distribuidor logo busca
vendé-los aos seus clientes. Para facilitar esse processo sdo criadas acdes comerciais
especificas para esses casos.

O primeiro passo apods a entrada da nova marca no portfolio & a definicdo da idéia
central da politica de introducdo no cliente pela direcdo da empresa. Em seguida é
apresentada a nova linha para a equipe comercial interna.

Feito isso fica a cargo da gerencia comercial detalhar a idéia central para que
sejam definidos os detalhes da acdo. Os itens que podem variar nesses casos Sao 0
prazo, desconto, bonificacdo e quantidade minima por item. Definidos os itens que serdo
modificados da politica geral de vendas séo elaboradas as regras da acao para venda da
nova linha.

Essas informacdes sdo enviadas ao setor de marketing para a criacdo da arte de
comunicacdo. Depois de criada a arte e as informagdes por escritos sao publicadas aos
representantes comerciais. Esse processo pode ser mais bem visualizado através da

figura 10.

Figura 10 — Processo A¢ao Comercial para Introdugdo de Nova Marca no Cliente

Nova marca no portfélio

Definigdo da idéia central da politica Apresenta para a equipe comercial interna

Definicdo geral da politica comercial de introducao

Prazo estendido Desconto Bonificagdo Quantidade minima

A4

Elaboracdo das regras

Criacdo da arte para comunicacao

Publicacdo aos RCAs

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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h) Processo Forca de Vendas

As informagbes de vendas sdo ferramentas de extrema importancia para o
representante comercial. A ferramenta utilizada atualmente € limitada, pois disponibiliza
poucas informacdes ao usuario. Estas sdo as informacdes que o representante comercial
tem disponivel para trabalhar: nome dos clientes, nome dos produtos, preco dos produtos
e prazos disponiveis. Quando h& alguma promocédo, também aparece juntou ao preco
normal o preco promocional. Além disso, esse software € muito lento, pois trabalha online,
e quando a internet movel do aparelho celular do representante oscila 0 comando demora
muito a processar, exigindo muito tempo para que um pedido seja digitado.

A seguir sera apresentado 0 processo que mostra como o representante comercial
tem acesso as demais informacgdes de vendas.

O representante comercial faz a solicitagcdo via aplicativo whatsapp. Quando é
informacéo referente ao faturamento, como status de um pedido, data de faturamento,
rastreamento de entrega, 0 representante comercial solicita ao suporte do setor de
faturamento. Quando sdo outras informacdes de vendas a solicitacdo é feita ao gerente
comercial.

Se a informacado for um dado simples, como solicitado envia a informacédo ao
solicitante e o0 processo se encerra. Quando sao relatérios de vendas ou outras
informagcdes como tabela de precos, ranking de vendas, estoque de produtos, entre
outros, 0 processo segue.

O solicitado tem que acessar o sistema operacional do servidor, emitir o relatério,
converter para o formato PDF, para depois enviar ao solicitante. Esse processo esta

ilustrado na figura 11.
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Figura 11 — Processo Forca de Vendas

RCA faz a solicitagdo via WhatsApp

Informacgdes sobre faturamento

Suporte (faturamento)

¥
Outras informacGes de vendas

Gerente Comercial

Acesso ao Sistema Operacional
Dado simples (fim) Relatérios

Processamento

Conversao para PDF

Envio RCA

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

i) Processo Metas de Vendas

A elaboracédo de metas também é um processo que acontece no setor comercial da
empresa em estudo. As metas sao elaboradas e publicadas durante a primeira quinzena
de cada més. E feita analise através de um relatério de vendas no mesmo periodo do ano
anterior e também dos meses mais recentes, e em seguida € estabelecido um
crescimento.

Com o percentual de crescimento definido é realizado o célculo e aplicado sobre a
venda realizada no ano anterior para que seja elaborada a quota de venda de cada
representante comercial. A positivacdo é olhada de maneira diferente, pois s@o vistos 0s
nameros de positivagcdo dos ultimos trés meses, e a partir dai é definida a quota de
positivacdo de clientes.

O ultimo passo € a publicacao dessas informacdes aos representantes comerciais.

Segue abaixo esse processo ilustrado através da figura 12.
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Figura 12 — Processo Metas de Vendas

Analise vendas

Ano anterior Meses anteriores

A 4

Aplicagao cdlculo crescimento

Elaboracdo meta venda

Elaboragao meta positivacao de cliente

Publicacao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

j) Processo Levantamento do Desempenho das Vendas sobre as Metas

Como no processo de elaboracdo de metas, o levantamento do desempenho
também é realizado durante a primeira quinzena de cada més. Sdo emitidos relatérios
com as informacgdes de vendas de cada representante comercial.

E feita a comparacdo da venda com a quota, e para as metas alcancadas é
aplicado um calculo para conversdo em prémio. Os documentos com os valores a serem
pagos a cada representante comercial que alcancou a quota de venda sédo publicados
para o setor financeiro, que devera pagar da data prevista.

Esse processo pode ser mais bem visualizado através da figura 13.
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Figura 13 — Processo Levantamento do Desempenho das Vendas Sobre as Metas.

Emissdo de relatérios de vendas por RCA

Comparagdo com as quotas

100% quota?

Nao (fim) Sim

Detalhamento dos prémios a serem pagos ao RCA

Publicacdo ao setor financeiro

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

4.2.3 Verificar a percepgéao do cliente diante do servi¢o prestado

Nesta etapa utilizou-se um formulério para verificar qual e a percep¢éo do cliente
diante dos servigos prestados pela distribuidora. De forma a atender ao objetivo 3, que e
“verificar a percepgao do cliente diante dos servigos prestados”, apresentam-se o0s

resultados da aplicacédo do formulario.
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A seguir pode-se observar a questao que verifica qual € o meio mais utilizado para

compras de reposicao, atraves do grafico 1.

Grafico 1 — Questédo 1 do formulario

1. Qual a ferramenta que vocé mais utiliza para efetuar compras de
reposicao para a empresa que voceé trabalha?

20 respostas

Site de comras 7 (35%)

WahtsApp 17 (85%)

Representante Comercial 18 (90%)

Televendas 2 (10%)

Digitador Instalado no 4 (20%)
computadaor

E-mail 2(10%)

Aplicativo de compras para
smartphone|
] 5 10 15 20

0 (0%)

Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Conforme os resultados apresentados no grafico 1 pode-se observar que os meios
mais utilizados s&o ‘representante comercial e o0 aplicativo de mensagem para
smartphone ‘whatsapp’. Em um olhar voltado para captacédo de pedidos, pode-se observar
gue o aplicativo de mensagens praticamente se iguala ao representante comercial, visto a
facilidade que a tecnologia proporciona, aliada a liberdade do comprador.

Ja em um olhar de promocédo de vendas, de trabalho de consultoria no ponto de
vendas, e apresentacdo de novas linhas o papel do representante comercial é
fundamental. Além disso, € fato que o atendimento presencial é mais valorizado pelos
compradores, além de estreitar 0 laco com a empresa, principalmente no caso das
pequenas distribuidoras que ainda nao séao referéncia no setor.

Contudo o avanco da tecnologia deve ser lembrado com a devida importancia,
visto a praticidade e qualidade de trabalho que ela proporciona, invadindo cada vez mais

0S processos no setor de vendas.
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Sobre a frequiéncia de compra, pode-se observar os resultados através do grafico

Grafico 2 — Questédo 2 do formulario

2. Com qual fregliéncia vocé costuma efetuar compra de uma mesma
distribuidora que comercializa produtos de higiene e beleza?

20 respostas

@ Diaria

@ Semanal
Quinzenal

@ Mensal

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na empresa em estudo 0s representantes comerciais programam seus roteiros
para visita mensal aos clientes. Contudo, ao analisar o gréafico 2 foi possivel observar que
o grafico mostra que a visita quinzenal deve ser olhada com importancia. As visitas menos
espacadas proporcionam maior contato entre comprador e representante comercial, e
possibilita um olhar mais minucioso do representante ao estabelecimento para que a
venda seja mais articulada.

Ja as opcdes ‘semanal e ‘diaria’ ndo devem ser consideradas respostas
importantes, visto que ndo se adéqua a necessidade dos clientes, e a modificacdo dos
setores e aumento do numero de vendedores tornaria a operacdo com alto custo,

inviabilizando a operacéao.
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Sobre o servigo prestado pelo representante comercial, a percep¢ao do cliente
pode ser observada no gréfico 3.

Grafico 3 — Questédo 5 do formulario.

5. Avalie o servico prestado pelo representante comercial para a
distribuidora em estudo.

20 respostas

@ Otimo
& Bom
Reqular
& Ruim
@ Féssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme pode ser observado no gréfico 3, o servigo prestado pelo representante
comercial varia entre bom e 6timo. Contudo as sugestbes de melhorias na questao

seguinte devem ser consideradas, visando a melhoria continua dos processos.
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No grafico 4 podem ser observadas as sinalizagfes dos clientes quanto as

fragilidades que os representantes comerciais apresentam.

Grafico 4 — Questédo 6 do formulario.

6. Em qual(s) critério(s) o servigo prestado pelo representante
comercial precisa melhorar.

20 respostas

UL I U e U

i,
produtos 5 (25%)

1(5%)
Gentileza no atendimento 1(5%)
Fregiéncia de visitas
Tempo de respostas 1(5%)

4 (20%)

3 (15%)

Suporte na resolucdo de

problemas 4 (20%)

Esta bom do jeito que esta

do posso opinar
desconheco

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o grafico 4 foi possivel observar que destacam-se o0s itens
‘conhecimento sobre os produtos’, ‘frequéncia de visitas’ e ‘suporte na resolucao de
problemas’. Todas as competéncias essenciais para um servico de exceléncia, e que
foram sinalizadas pelos clientes como questdes a serem melhoradas.

No item ‘conhecimento sobre os produtos’ contata-se a necessidade de melhor
treinamento aos representantes comerciais sobre os produtos vendidos. Nesse ponto €
essencial que haja a participacdo da industria, disponibilizando contetddo (sobre os
produtos e o mercado) e trazendo pessoas competentes para capacitacao da equipe.

Na questédo ‘frequéncia de visitas’ pode-se destacar a importancia deste quesito
guando a organizacao objetiva dois pontos principais: aumentar do ticket médio no cliente;
e promover as vendas com o trabalho do vendedor e/ou representante comercial no ponto
de vendas, organizando produtos nas prateleiras, fazendo levantamento de produtos em
falta para reposi¢cédo, dando suporte aos balconistas levando solu¢cdes em vendas, enfim,

promovendo trabalho de consultoria em vendas. Essa questéo esta interligada com o item
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‘suporte na resolucado de problemas’, pois o representante comercial competente trata o
trabalho pods-venda com o mesmo valor da venda em si, fortalecendo ainda mais o

relacionamento com o cliente.

Uma ferramenta essencial para a venda é o catalogo de produtos. A seguir pode-se

observar o grafico de percepcao desse item, através do grafico 5.

Grafico 5 — Questédo 8 do formulario.

8. Avalie o catalogo utilizado pelo representante comercial para
apresentar o portfolio.

20 respostas

® Otimo
@ Bom

Regular
@ Ruim
@ Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o grafico 5 foi possivel observar que nesse ponto houve avaliacéo
regular e ruim, que somaram 20%. E necessario destacar que houve esse percentual de
avaliacdo, pois o objetivo do trabalho é identificar indicadores para melhorias dos
processos do setor comercial.

N&o se pode descartar que o material utilizado atualmente é de qualidade, visto
gue 55% dos participantes da pesquisa avaliaram-no como bom, e 25% como 6timo.
Contudo esse modelo tem dois pontos negativos, em um olhar gerencia, um deles é o fato
de que toda atualizacdo de catalogo gera uma nova impressao, 0 que torna 0 processo

mais lento e pouco dinamico, o outro € a questao do custo elevado das impressoes.
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Abaixo pode-se verificar as sugestdes de melhorias ao catédlogo impresso, através
do gréfico 6.

Grafico 6 — Questédo 9 do formulario.
9. Em qual(s) critério(s) o catalogo impresso utilizado pelo
representante comercial precisa melhorar.

18 respostas

Mitidez nas imagens
Descricdo das apresentacies
dos itens

Tamanho das imagens

Substituicdo do catalogo
impresso port...
Menhuma dessas respostas

Esta bom assim
Adicionar preco

Aparecer preco

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nessa etapa foi destacada a questdo da tecnologia, visto que o catélogo utilizado é
impresso como uma apostila encadernada, quando outras empresas ja utilizam um tablet
como instrumento.

Na questdo 10, onde foi avaliado o portfélio de produtos, 85% avaliaram como
‘bom’ e 15% avaliaram como ‘6timo’. Ainda assim verificou-se que foram assinalados dois
critérios a serem melhorados: preco e variedade. O quesito variedade pode ser
considerado com mais importancia entre as respostas, visto que a maior parte do portfélio

sdo produtos exclusivos, e que o critério pre¢co pesa menos por essa condicao.
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Sobre o setor comercial interno, o resultado da pesquisa pode ser observado

atraves do grafico 7.

Grafico 7 — Questdo 12 do formulario.
12. Avalie o servico do setor comercial interno da distribuidora em
estudo.

20 respostas

® Otimo
@ Bom
Regular
@ Ruim
@ Féssimo
@ Munca precisei utilizar esse setor

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Mais da metade dos clientes que responderam o formulario consideram o servigo
‘bom’, contudo é importante salientar que apenas 20 clientes responderam o formulério, e
gue essa amostra deve ser considerada com certa cautela.

Em suma, o setor comercial da empresa L.D. possui diversos processos, e que
alguns mostram a necessidade de modificacdo ou melhoramento, bem como outros
processos ndo apresentam divergéncia, mas podem como todo processo, apresentar
melhorias constantes. Um ponto que pode ser observado é a politica de vendas, que gera
bastante burocracia, mas o estudo mostra que o0 processo precisa ser burocratico de
forma a atender as regras da instituicdo, bem como atender as particularidades advindas
de cada caso.

Com o formulario aplicado pode-se verificar como o0s clientes percebem o servico
prestado, indicando necessidade de melhoramento no servico dos representantes
comerciais e no catalogo. Muitos processos sao ajustados ao longo do tempo, conforme
chega as necessidade as gerencias, mas muito ainda tem a ser feito, de forma a melhorar
0s processos, atendendo as particularidades dos clientes, e a medida do possivel

satisfazer a organizacao e parceiros.
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Neste sentido passamos a apresentar algumas sugestdes de melhorias
identificadas com este estudo.

4.3 Sugestdes para a empresa

Nesta etapa serdo expostas algumas sugestdes de melhorias para a empresa em
estudo, com base nos resultados obtidos. Para tal, a se¢ao se subdivide em 5 sec¢des, as
guais abordam os seguintes temas: (1) Substituicdo aplicativo forca de vendas 4.3.1; (2)
Cronograma de promocdes 4.3.2; (3) Treinamento para a equipe comercial externa 4.3.3;
(4) Revisdo da politica de venda 4.3.4; (5) Projetar mudanca na frequéncia de visitas ao
cliente 4.3.5.

4.3.1 Substituicao aplicativo forca de vendas

Conforme se pode verificar o processo de acesso as informacdes de vendas é
burocratico devido a limitagdo da ferramenta utilizada. Com esse fato sugere-se a
substituicdo dessa ferramenta por outra mais moderna, e que tenha mais informacdes
como, estoque de mercadoria, valores de venda por cliente, contas a receber por cliente,

além da agilidade na hora de digitar pedidos por trabalhar off-line.

4.3.2 Cronograma de Promocdes

Como visto no processo promocdes, as acOes comerciais sdo realizadas
ocasionalmente, reativamente ao comportamento do mercado. Entretanto as acfes
comerciais podem ser projetadas com antecedéncia de maneira estratégica, na forma de
um cronograma para o ano.

Tem produtos que sao de venda sazonal, e produtos que vendem o ano inteiro, e
ainda outros que vendem mais em datas especiais. Todos os fatores que influenciam a
venda devem ser considerados na hora de elaborar um cronograma. Além disso, deve ser
considerado o nivel de estoque de produtos com baixo giro, para evitar capital
aprisionado. As acOes devem ser avaliadas pelo seu resultado a cada trimestre, com o

intuito sempre melhorar o processo e garantir o crescimento esperado.
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4.3.3 Treinamento para equipe comercial externa

A probabilidade de efetivar uma venda no momento do atendimento a um cliente
esta relacionada com o nivel de conhecimento que o vendedor possui. Os clientes,
segundo Kotler (2006, pag. 623), esperam que os vendedores conhecam profundamente
0 produto, que contribuam com idéias para melhorar as operacdes e que sejam eficientes
e confiaveis.

Na questdo 6 do formulério os préprios clientes sinalizaram a necessidade de uma
maior capacitacdo da equipe de representantes comerciais. Por isso € importante que
seja organizado um cronograma anual de treinamentos para toda a equipe. O treinamento
promovido em parceria com o fabricante faz com que o mix trabalhado nas lojas seja
maior, porque o vendedor tem maior conhecimento sobre toda a linha.

Além disso, os gestores também devem levar em conta o quanto a motivacao da
equipe fica elevada apds os encontros para treinamento. A experiéncia de encontro entre
vendedores e gestores proporciona troca de conhecimento e motivacao para continuidade
do trabalho projetado. Os gerentes de vendas, segundo Kotler (2006, p. 625), devem ser
capazes de convencer os vendedores de que eles podem vender mais trabalhando mais

ou sendo treinados para trabalhar de maneira mais adequada.

4.3.4 Revisao de politica de venda

A liberacdo de condicdo comercial diferente da ja estabelecida pela empresa gera
processo e burocracia para aprovacdo. Sugere-se que a empresa revise a sua politica de
venda, abrangendo-a, dando assim mais autonomia ao representante comercial e ao

mesmo tempo definindo um limite de negociacao.

4.3.5 Projetar mudanca na frequiéncia de visitas ao cliente

Durante a avaliagdo de desempenho dos representantes comerciais (L.D., 2019)
observa-se que muitos clientes compram com freqiiéncia acima de 60 dias. Quanto maior
a frequéncia de visitas do vendedor ao estabelecimento, maior a chance de vender mais
vezes em um mesmo periodo, e explorar o potencial do cliente (CORREA, 2006).

E necessario adequar os setores possibilitando que o vendedor visite 0 seu cliente

ao menos duas vezes por més. Podem-se destacar trés melhorias como consequéncia do
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aumento da frequéncia de visitas: estreitamento do relacionamento comprador/vendedor;

aumento do ticket médio; aumento do mix de produtos da distribuidora no ponto de venda.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo trata da parte conclusiva do trabalho, quando serdo exploradas as
relacdes entre os resultados e a analise descritiva do trabalho em uma visdo geral. O
capitulo se subdivide em trés partes, as quais sao: (1) consideracdes sobre a parte tedrica
levantada; (2) consideracbes sobre a parte empirica; (3) limitacdes, contribuicbes e

sugestodes de futuros trabalhos.

5.1 Consideracdes sobre a parte tedrica levantada

O presente trabalho teve como tema principal a identificacdo dos processos do
setor comercial de uma distribuidora de produtos de higiene e beleza, e os contetdos
tedricos trazidos foram: (1) Marketing; (2) Comportamento do consumidor; (3) Vendas; (4)
Gestao de processos.

A troca de valores entre comprador e vendedor, considerando-se valores além de
bens ou servigcos, mas também dedicacao, tempo, energia e beneficios, define marketing
(PINHEIRO, 2011). As definicdbes de marketing trazidas no capitulo 2 referenciam as
atividades realizadas pela empresa em estudo, pois a visdo que o gestor deve ter sobre o
negocio vai de encontro com 0s conceitos dos autores citados, quando afirmam que o
profissional de marketing deve utilizar as ferramentas que o marketing oferece para
movimentar o mercado oferecendo produtos que suprem as necessidades e desejos de
seus clientes, contudo as suas ac¢des devem ser amplas, abrangendo toda a organizacéao.

O campo de estudo do comportamento do consumidor abrange uma extensa area,
desde a aquisicdo de produtos, servicos ou experiéncias até o seu consumo e descarte,
produtos esses que satisfazem as necessidades ou desejos dos individuos ou grupos que
o adquirem (SOLOMON, 2016). Visando isso, profissionais de marketing devem alinhar
suas estratégias pautadas em um profundo estudo do comportamento dos consumidores,
compreendendo os habitos e atitudes de seus clientes, para que suas funcdes na gestdo
comercial estejam adequadas as tendéncias do mercado (SAMARA, 2005). Com o estudo
do comportamento de compra dos compradores varejistas, o profissional de marketing
pode compreender melhor as necessidades e desejos, e otimizar as agbes no processo
de venda, proporcionando melhores resultados.

Sobre o planejamento e organizacdo das vendas, Castro e Neves (2017) dizem
gue o principal objetivo do profissional de marketing é conseguir entender de forma ampla
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e estratégica a funcdo de vendas e determinar suas dire¢des gerais. E como o olhar do
trabalho € para a gestdo do atacadista, Las Casas (2011) diz que a venda atacadista €
mais voltada para a comercializagcdo, quando os clientes estdo mais preocupados com
condicbes de pagamentos, prazos de entrega, ajuda em promocdes, e que nesse
contexto o trabalho dos vendedores consistem em um contato mais regular com a
clientela. Esses trechos ilustram bem o conhecimento que o profissional de marketing
precisa ter quando trabalha em uma empresa atacadista, trazendo compreensao sobre as
necessidades dos profissionais envolvidos no processo da venda.

Os dois objetivos principais dos sistemas de gestado de processos sao desenvolver
mecanismos que garantam a sobrevivéncia da organizacdo, e em um segundo momento
gue possibilite a sua permanente e continua evolugcdo (PALADINI, 2012). Uma cadeia de
suprimentos € uma sequéncia de processos que acontecem em diferentes estagios e
entre eles, para atender a necessidade de um cliente por um produto, Chopra (2011)
ainda complementa que existem duas formas de ver os processos em uma cadeia de
suprimento: a visdo ciclica e a visdo empurrar/puxar. Nas questbes da gestdo de
processos, 0s conceitos trazidos ilustram a conhecimentos que o gestor preocupado em

promover melhorias e aperfeicoar os processos da organizacgao.

5.2 Consideragfes sobre a parte empirica

Nesta secao trata-se das conclusdes dos objetivos geral e especificos, quando se
explora os resultados e a andlise dos mesmos, podendo-se esmiucar 0s assuntos de
maior importancia para a elaboracéo da conclusdo em uma visdo empirica.

Com relacdo ao objetivo especifico 1, que é apresentar a organizacao, foi descrita
a estrutura, seu organograma, onde identificamos que uma estrutura burocratica é
necessaria para o desempenho organizacional.

De forma a responder ao objetivo especifico 2, que € identificar os processos do
setor comercial, apresentamos um mapeamento dos processos, muitos deles apresentam
limitacdes que precisam ser ajustadas se a empresa pretende manter o crescimento.

Para atingir esse objetivo desenvolvemos um estudo de caso especifico no qual
procuramos evidenciar 0S processos organizacionais, a visdo do cliente em relacdo a
esses processos, bem como apresentar sugestdes de melhorias, promovendo melhorias

tanto para a empresa, quanto para o cliente. Entendemos que todos os atores



68

organizacionais, desde os diretores, 0s gerentes, bem como 0s representantes comerciais
séo pecas fundamentais para o sucesso do desempenho organizacional.

Referente ao objetivo especifico 3, que € verificar a percep¢édo do cliente diante
dos servigcos prestados, foi aplicado um formulario aos clientes, e através dos resultados
pode-se verificar que a frequéncia de visitas realizadas pelos representante comerciais
podem ser reorganizadas de forma a adequar a necessidade dos clientes. Outro fator
importante que se destacou nesse estudo foi a questdo da falta de treinamento, tanto para
a equipe interna como externa. O estudo mostrou uma caréncia de treinamento especifico
gue atendesse a cada necessidade, seja ela dos representantes com relacéo aos clientes,
olhando de um ponto de vista externo, como também da area comercial interna da
empresa. A unidade amostral pode ser considerada pequena, talvez até néo
representativa da realidade, fato ocorrido porque o académico ndo dispds de tempo
suficiente para a aplicacdo do formulario em maior nimero de clientes, tendo em vista que
0 método de coleta de dados néo foi eficaz, incorrendo de pequeno numero de retorno
dos pesquisados.

Ja sobre o catdlogo houve destaque na questdo da tecnologia, quando ficou
evidente a preferéncia pela apresentacdo dos produtos através de um tablet, e ndo mais
na forma de impressdo. Essa substituicdo trara também por conseqiéncia maior
economia, tendo em vista que na atualizacdo do catalogo ndo sera necessaria nova
impressdo de pilhas e pilhas de folhas pela grafica, podendo-se apenas atualizar o
arquivo no formato PDF no aparelho.

Por fim, de forma a atender ao objetivo especifico 4, que é propor melhorias ao
setor comercial, foi constatado que o aplicativo utilizado pelos representantes comerciais
estava em desacordo com as necessidades de trabalho dos mesmos, e com isso gera
lentiddo no processo de transmissdo de pedidos, retrabalho pela inconsisténcia da
ferramenta, e burocracia no acesso aos dados de vendas. De forma a estruturar o setor
comercial para que o mesmo trabalhe comercialmente de forma proativa ao mercado, foi
sugerido que seja elaborado um cronograma de promocgoes, possibilitando uma previsao
de acOes comerciais anual.

A revisdo da politica de vendas torna-se necessaria para que O pProcesso
burocratico na liberacdo de pedidos ndo seja um entrave ao crescimento da empresa,
permitindo maior autonomia ao setor do faturamento.

Assim atingiu-se o objetivo geral do estudo que foi identificar os processos do setor

comercial de uma distribuidora de produtos de higiene e beleza. Observa-se com esse
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estudo que a organizagao, apesar de ser uma empresa nova no mercado, apresenta um
crescimento vertiginoso, ndo proporcionando a empresa tempo habil para organizar os
seus processos e rotinas. Esse cenario mostra que a organizagao precisa se reestruturar
organizando os seus processos, de forma a evitar o retrabalho, bem como diminuir ou
evitar falhas em seus processos rotineiros do dia a dia.

A politica comercial da organizacdo € um 6timo exemplo de fragilidade desses
processos, onde vemos que mesmo a organizagcdo apresentando uma politica comercial
estruturada, a mesma sofre constantes mudancas, adaptacdes, de forma a atender as
diversas particularidades que cada cliente apresenta. E um claro exemplo onde a
burocracia é fundamental para que haja controle nos processos, mostrando que a
empresa apresenta seriedade diante dos clientes, bem como capacidade de melhoria nos
Seus processos.

E respondeu-se também, a questdo problema que norteou o estudo que foi: quais
s&o os processos do setor comercial de uma distribuidora de higiene e beleza?

Além disto, conclui-se que os processos do setor comercial apresentam limitacdes,
necessitando aperfeicoamento de forma a proporcionar um crescimento melhor
estruturado, e preparando a empresa para manter o crescimento saudavel ao longo do

tempo.

5.3 Limitagdes, contribuicdes e sugestdes de futuros trabalhos

Quanto a limitacdo dessa pesquisa, destaca-se a questdao do “olhar do
pesquisador’, que pode apresentar vieses na pesquisa. Apesar dos cuidados
metodolégicos seguidos para garantir a réplica cientifica, ha uma revisao de literatura que
fundamentou tedrico e empiricamente o assunto, se considerado 0 mesmo como inicio de
um caminho que conduz as pesquisas complementares.

Os dados obtidos no presente estudo, com as devidas precaucdes, considerando-
se as diferengas organizacionais, culturais, regionais e temporais, podem ser utilizados
em estudos de mesma natureza e similaridade.

Como futura linha de pesquisa, indica-se 0 prosseguimento desta investigacao,
aprofundando os conteddos aqui apresentados, no mesmo contexto de pesquisa, € em
outros semelhantes, que possibilitem realizar em um momento subsequente estudos
comparativos. Outra futura linha de pesquisa poderia abordar o papel dos atores

organizacionais na questao das melhorias dos processos.
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APENDICE A - Formulério para avaliacdo da satisfacdo do cliente

Pesquisa de Campo

Este questionario faz parte de uma pesquisa junto ao Curso de Tecnologia em Processos
Gerenciais do Instituto Federal de Santa Catarina e tem como objetivo avaliar os servi¢os
do setor comercial prestados pela empresa L. D. Tendo em mente a sua contribuicdo para
essa pesquisa, procure ler atentamente as questdes e responder com sinceridade cada
uma delas, pois NAO E NECESSARIO COLOCAR O SEU NOME.

Perfil

Sexo: () Feminino () Masculino
ldade:

Cargo :

Tempo de empresa:

Escolaridade:

Estado civil:

Obrigado.
Jonas Leopoldo Fleith

Graduando IFSC — Gaspar/SC

Se houver alguma questao que vocé ndo tem conhecimento favor deixar em branco.

Qual a ferramenta que vocé mais utiliza para efetuar compras de reposi¢cdo para a
empresa que vocé trabalha? Enumere as alternativas partindo do niumero 1 para a op¢ao
mais utilizada.

() Site de compras
() WhatsApp

() Representante Comercial
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() Televendas

() Digitador instalado no computador

( ) E-mall

() Aplicativo de compra para smartphone

() Outro:

Com qual frequiéncia vocé costuma efetuar compra de uma mesma distribuidora que
comercializa produtos de higiene e beleza?

) Diaria
) Semanal

) Mensal

(

(

() Quinzenal
(

() Outro:

Avalie o servi¢o prestado pela transportadora que efetua as entregas para a distribuidora
em estudo.

) Otimo
) Bom

(

(

() Regular
() Ruim
(

) Péssimo

Em qual(s) critério(s) o servico prestado pela transportadora que efetua as entregas
precisa melhorar.

() Prazo de entrega
() Extravio de volumes
() Atendimento do entregador

( ) Falta de volumes
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() Falta de nota fiscal ou boleto(s)
() Entrega de volume trocado
() Nenhuma das respostas

() Outro:

Avalie o servigo prestado pelo representante comercial para a distribuidora em estudo.

( ) Otimo

( )Bom
() Regular
() Ruim
() Péssimo

Em qual(s) critério(s) o servico prestado pelo representante comercial precisa melhorar.
) Conhecimento sobre os produtos
) Conhecimento sobre a empresa
) Gentileza no atendimento

) Freqiiéncia de visitas

(

(

(

(

() Tempo de resposta
() Conhecimento sobre promocdes
() Suporte na resolucao de problemas
() Nenhuma das respostas

(

) Outro:

Vocé gostaria de receber novidades e promocdes da distribuidora em estudo?
( )Sim
( ) Nao

Se sim por qual meio:
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Avalie o catalogo utilizado pelo representante comercial para apresentar o portfélio.
( ) Otimo

( )Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo

Em qual(s) critério(s) o catalogo impresso utilizado pelo representante comercial precisa
melhorar.

() Nitidez das imagens

() Descrigéo da apresentacgéo dos itens

() Tamanho das imagens

() Substituicdo do catalogo impresso por tablet
() Nenhuma das respostas

() Outros:

Avalie o portfélio da distribuidora em estudo.
) Otimo
) Bom

(

(

() Regular
() Ruim
(

) Péssimo
Em qual(s) critério(s) o portfélio da distribuidora em estudo precisa melhorar.

() Quantidade
() Qualidade
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() Preco
() Variedade
() Nenhuma das respostas

() Outro:

Avalie o servigo do setor comercial interno da distribuidora em estudo.
( ) Otimo

( )Bom
() Regular
() Ruim
(

) Péssimo

Em qual(s) critério(s) o setor comercial interno da distribuidora em estudo precisa
melhorar.

) Conhecimento sobre os produtos
) Conhecimento sobre a empresa
) Conhecimento sobre o representante comercial

) Gentileza no atendimento

(

(

(

(

() Tempo de resposta
() Conhecimento sobre promocdes
() Suporte na resolucéo de problemas
() Nenhuma das respostas

(

) Outro:
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