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RESUMO

Na busca pela diferenciacdo e vantagem competitiva, as organizacdes cada vez mais
procuram aprimorar produtos e servigos, modelos de gestéo e formatos de atuacgdo de
seus negoécios. Um dos desafios, para as empresas que possuem vendas externas,
esta na gestdo do trabalho da forca de vendas, pois esta se caracteriza por ser uma
das areas mais dificeis de obter controle e eficacia na execucdo do trabalho dos
profissionais, uma vez que o trabalho é executado nos dominios dos clientes. Desta
forma, todos os modelos de gestdo realizados pela administracdo de vendas focaliza
em obter destes profissionais, maior produtividade no trabalho, com menores custos e
maior penetracdo no mercado em que estdo inseridas. Sendo assim, este estudo tem
0 objetivo de verificar a padronizacdo do processo de vendas adotado em uma
industria de alimentos. Foi apresentada uma abordagem conceitual sobre
padronizacdo de processos e a metodologia adotada pela empresa em estudo. A
pesquisa se caracterizou como sendo de carater descritivo e exploratorio. Foi possivel
apresentar os resultados individuais e as comparacdes de desempenho dentro do
processo de vendas para verificacdo da eficacia da padronizacdo. Por fim, foram
identificados pontos fortes e oportunidades de aprimoramento e apresentadas
sugestdes aos gestores quanto a utilizacdo deste modelo.

Palavras-chave: Padronizacdo, administracdo de vendas, processo de vendas,
processos.



1 INTRODUCAO

As organizacBes estdo inseridas em um mercado competitivo com alto nivel de
exigéncia em todas as fases da cadeia produtiva, quanto a qualidade dos produtos e
servicos oferecidos, qualidade nas rela¢cdes com publicos internos e externos, relacao
favoravel com o meio ambiente, busca pelo menor custo operacional e maior
rentabilidade para seus negécios. Para as organizacbes atenderem a essas
expectativas por parte dos clientes, elas procuram a todo o momento aprimorar seus
produtos e servicos, os modelos de gestéo e formas de atuacdo no mercado na busca
incansavel pela diferenciacdo, que |lhe da a vantagem competitiva em relacdo as
demais organizacdes. Dessa forma os administradores mapeiam o mercado, 0S
concorrentes, publicos alvo, langam novos produtos e servicos e criam novos

processos e estratégias empresariais que permitem garantir essa vantagem.

Neste contexto, o departamento de Marketing tornou-se ao longo dos anos uma das
areas mais importantes das empresas, sendo responsaveis em programar e garantir a
execucdo das acdes tracadas nos planos estratégicos. Este departamento é
responsavel pelo composto de marketing constituido por: produto, preco, praca e
promocao, que sdo as ferramentas utilizadas para obter os resultados no mercado em
que a organizacdo estd competindo. Além da necessidade de possuir um mix de
produtos e servicos de qualidade para atender seu publico alvo e assim buscar a
diferenciacdo, outra ferramenta importante contida no composto de marketing,
especificamente no que diz respeito a promoc¢ao, sdo as vendas. Esta se constitui
numa forma eficaz de comunicagéo, informagao e acédo de convencer clientes, uma
vez que € responsavel em apresentar os produtos e servicos. Em muitas
organizacdes as atividades de vendas sao realizadas de porta a porta, com 0
profissional abordando diretamente o0s clientes em seus estabelecimentos. Esta
abordagem tem o objetivo de gerar demandas e negécios lucrativos para quem vende
e para quem compra. Este modelo tem a denominacdo de vendas pessoais. Suas
acOes e resultados sdo extremamente importantes para garantir a sustentabilidade
financeira da empresa. Com toda a importancia da venda pessoal para as empresas,
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na maioria das vezes essa atividade é exercida fora dos dominios das empresas
através de visitas aos clientes em seus estabelecimentos. De maneira geral, atuando
nesse formato torna-se um grande desafio para as empresas, obterem dos
profissionais de vendas o maximo de alinhamento com as estratégias empresariais e
assim realizar uma comunicacéao eficiente com esses clientes e, sobretudo, fazer uma

gestao eficaz sobre a execucédo do trabalho dos profissionais em cada visita.

A atividade de vendas pode ser exercida por vendedores proprios que sao
funcionarios ou vendedores terceirizados, trabalhando no regime de contrato de
prestacdo de servico autbnomo. Seja qual for a modalidade dos contratos dos
vendedores, o desafio da administracdo de vendas através de supervisores e
gerentes, é encontrar maneiras eficazes de gerir estas equipes denominadas forca de
vendas, de maneira a tirar 0 maior proveito destes profissionais em cada visita aos

clientes.

Por maiores que sejam os investimentos realizados pela administracdo de vendas no
treinamento e desenvolvimento dos profissionais de vendas, ainda assim, a forca de
vendas atua de maneira autbnoma em cada visita, utilizando-se das técnicas de
vendas e dos conhecimentos empiricos, adquiridos ao longo da carreira. Para a
administracdo de vendas, o desafio é construir um formato eficaz de gestdo. O
objetivo de controlar e gerir sdo amplos. Nao basta somente gerir os indicadores de
desempenho em vendas, mas também gerir as atividades de vendas executadas
pelos vendedores. Algumas das atividades a se ter controle sdo: abordagem aos
clientes, comunicacdo estratégica e mercadoldgica, negociacdo, fechamento de
negocios, entre outras. Esta busca continua pela exceléncia também em gestédo, cada
vez mais as organizacfes criam e redesenham metodologias e processos que visam
padronizar todos os fluxos de atividades. O objetivo, além de colocar a estratégia em
execucao, esta voltado para verificar e controlar todas as etapas e atividades dos
vendedores para garantir qualidade, uniformidade, reducdo de custos, maximizacéo
de recursos, ganho de eficiéncia, produtividade, satisfacdo dos clientes e assim, obter

melhores resultados.



Uma das ferramentas utilizadas nessa busca pela melhor gestdo é a padronizacéo
dos processos que pode garantir um padrao superior de qualidade na producao de
produtos, na execucao e gestdo das atividades, assim como qualidade na prestacao
de servigcos aos clientes. Para isso, torna-se fundamental nas organizagdes o papel
das liderancas na conducéo e execucao das estratégias, para criacao e sustentacao
de valor. O objetivo € alcancar maiores e melhores resultados com o propdsito de
superar os desafios e se perpetuarem em um mercado globalizado. Partindo desse
pressuposto, ao padronizar 0S processos, seja em qualquer area da empresa, €
fundamental uma comunicacdo eficaz quanto ao objetivo final, treinamentos e
definicdo clara do papel desempenhado por cada profissional, em cada etapa do

processo.

Mediante a importancia dos processos nas organizacgOes, principalmente quando se
possui um processo padronizado, este trabalho estudara um caso especifico de
padronizacdo do processo de vendas pessoais na empresa Sadia, empresa do ramo

de alimentos, considerada uma das dez maiores do mundo neste segmento.

A empresa Sadia possui uma grande forca de vendas em todo territério nacional,
distribuida em trés unidades de negécios, divididas pelas marcas Sadia, Rezende e
Sadia Food. O estudo de caso serd realizado através de pesquisas, andlises e
verificacbes nas atividades desenvolvidas pela forca de vendas da marca Rezende,

gue atua na regido metropolitana de Belo Horizonte — Minas Gerais.

A padronizacdo na empresa Sadia foi adotada para todas as atividades do processo
de vendas envolvendo os vendedores, supervisores estendendo-se ao nivel gerencial.
Trata-se de um modelo com atividades padronizadas, inclusive com estimativas de
tempo para execucdo das atividades interna e externa ao ponto ser auditada com
rigoroso controle na busca por superar 0s objetivos propostos, através de varios
indicadores de resultados. O desempenho da padronizacdo do processo de vendas
também passou a ser uma ferramenta utilizada para remunerar os profissionais de
vendas, através da participagdo nos lucros da empresa em critérios internos definidos
para este fim. Com as auditorias nas filiais de vendas para verificacdo de
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desempenho no processo de vendas, forma-se um ranking de filiais em todo territério
nacional. A partir deste ranking, a empresa remunera 0s profissionais de vendas das
trés primeiras filiais do Brasil, com um percentual maior na participacdo nos lucros

anual do que as demais filiais.

A maioria das empresas que trabalham com vendas pessoais adotam como modelo
de gestdo dos indicadores de resultados: niumero de pedidos, itens vendidos, clientes
atendidos, devolucao de produtos, pre¢co médio, entre outros. Os resultados da forca
de vendas sdo medidos pelos indicadores citados, ndo considerando variaveis
contidas no processo de vendas no que diz respeito a abordagem, comunicacéo,
negociagdo com clientes, fechamento da venda entre outros. Nao adotar formas de
gerir as variaveis contidas no processo de vendas pessoais pode ser relevante para o
desempenho individual de cada profissional de vendas, assim como para o resultado
final da administracdo de vendas. Um dos possiveis motivos de ndo gerir varidveis do
processo de vendas pode ser a dificuldade de controlar e mensurar cada passo e
atividade exercida pelo vendedor, uma vez que se trata de atividades exercidas fora
da empresa, ou seja, nos dominios dos clientes. Realizar a verificacdo de
determinadas variaveis nos dominios dos clientes passa a ser um desafio para a
administracao de vendas. Outros fatores podem ser empecilhos para controlar essas
variaveis, uma vez que, demanda muitos treinamentos, geram maiores custos, tempo,

acompanhamento aos vendedores, mais processos, etc.

Sabendo-se que muitas estratégias ndo produzem os resultados planejados por falta
de processos que direcionam o fluxo légico de execucdo das atividades, e que as
empresas buscam inovar e criar modelos para executar as estratégias planejadas de
forma a obter vantagem competitiva, este estudo propde o tema: A padronizacdo do
processo de vendas em uma industria de alimentos. Uma estratégia mecanicista pela

exceléncia na execucgédo de vendas pessoais.
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1.1 Problema

Ha pouco tempo atras, as vendas pessoais eram atividades com pouco controle sobre
os profissionais. N&do se exigia tanta qualificacdo dos profissionais de vendas e havia
menor numero de produtos, principalmente os produtos similares e substitutos. Dessa
forma a diferenciagédo das empresas quanto a vendas estava basicamente em possuir
produtos exclusivos e manter um bom relacionamento entre vendedores e clientes.
Contudo, o cenéario mudou. Houve abertura econdmica e as empresas ampliaram seu

mix de produtos e servicos em funcdo da grande concorréncia, inclusive global.

Nesse contexto, o papel dos canais de vendas e seus executores passaram a ter uma
importancia muito maior, pois passaram a ser responsaveis por executar estratégias
planejadas pela administracdo de vendas. As atividades se tornaram mais amplas do
ponto de vista de marketing e deixaram de ser responsaveis somente pelos
fechamentos dos pedidos. Com isso, a forca de vendas passou a executar um
namero maior de acdes de marketing. Sairam de simples vendedores, tiradores de
pedidos, a consultores responsaveis em contribuir na administracdo de todo ciclo
virtuoso das vendas, a fim de garantir diferenciacdo, fidelidade dos clientes e

consequentemente, vantagem competitiva para as organizagoes.

Diferente do que se pensa, “as vendas ndo sdo uma atividade isolada. Ela depende
de uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos, prec¢os, sistemas
de distribuicdo e outras atividades promocionais”. (LAS CASAS, 2008, p. 409).
Portanto, todos os esforcos que conduzem a inserir a forca de vendas na formulacao
e execucdo das estratégias, acabam por produzir maior compromisso desses

profissionais com 0s objetivos organizacionais.

12



A partir destes conceitos, pergunta-se:

A padronizagao das atividades desenvolvidas pela forca de vendas em uma empresa

de alimentos influencia nos resultados individuais dos vendedores?

1.2 JUSTIFICATIVA

As empresas, atuando cada vez mais com produtos similares investem em pesquisas
e lancamentos de novos produtos na busca por maior participacdo de mercado.
Assim, os administradores, além da criagdo dos planos estratégicos, precisam criar e
utilizar métodos de trabalho que garantam trabalhar com menores custos, a fim de
competir no mercado com produtos de qualidade, praticando politicas de precos e
condicbes que favorecam maior penetracdo de seus produtos no mercado com

rentabilidade.

Para atuar neste mercado competitivo, as empresas precisam trabalhar com melhor
otimizacdo de recursos. Precisam buscar a diferenciagdo em produtos e servigos
ofertados para encantar e fidelizar os seus clientes. Essa busca continua pela
diferenciacdo contribui para que as organizacdes exercitem a arte de planejar, criar,
redesenhar processos e modelos de trabalho, assim como, executar as tarefas. Nesse
exercicio os administradores observam a atuacdo de outras empresas, estudam seus
modelos e processos e utilizam as boas praticas alheias, adequando-as ao seu
modelo de negdcio. Fazem o aprimoramento necessario para tornar estas boas
praticas ainda mais eficazes na producdo dos objetivos propostos. Isso é o
benchmarking, processo positivo de aproveitar fungbes especificas de outras
empresas. “O benchmarking preocupa-se com os melhores processos, métodos e
aplicacdes praticas e de melhoria continua na busca de um melhor desempenho.”
(BORGAN E ENGLISH, 1996, 422)

Com base nos pressupostos acima, o tema objeto deste trabalho teve a motivacao e
escolha baseado em um modelo estratégico de atuacdo da forca de vendas,
13



formulado através de benchmarking. Trata-se de um caso de padronizacdo das
atividades do trabalho da forca de vendas, adotado pela empresa Sadia que produz e
comercializa produtos de género alimenticios. O modelo de padronizagédo implantado
pela empresa Sadia, teve origem em estudos realizados em praticas adotadas no
mercado, por empresas que possuem forca de vendas de segmentos diferentes de
sua atuacao. O modelo foi concebido em praticas utilizadas por empresas de bebidas
que comercializavam cervejas e refrigerantes. O modelo de atuagdo da forca de
vendas dessas empresas de bebidas, j& se consolidava como estratégia de
diferenciacdo na prestacdo de servigcos das vendas pessoais e, consequentemente,

obtencédo de maior dominio nos pontos de vendas por essas empresas.

No contexto de estratégia de diferenciacdo apresentada, a motivacado e interesse de
aprofundar os estudos sobre este caso de padronizacao das atividades do trabalho da
forca de vendas pessoais, surgiram com base no conhecimento da rigorosa
padronizacdo dos processos das atividades da for¢ca de vendas na empresa Sadia.
Na empresa citada, h& continua busca do aproveitamento do trabalho individual dos
profissionais de vendas em cada ponto de venda, impondo-lhes rotinas estruturadas e
bem definidas com o controle por meio de avaliacbes e auditorias. Trata-se de uma
estratégia de vendas pouco adotada no mercado varejista, principalmente no setor de

vendas de géneros alimenticios.

1.3 OBJETIVOS

1.31 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho € analisar como a padronizacdo das atividades dos
profissionais da forca de vendas de uma empresa de alimentos, influencia nos

resultados individuais dos vendedores.

14



1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar quais sao as principais variaveis da padronizacdo do processo de

vendas pessoais que influenciam nos resultados individuais dos vendedores.

e Analisar quais sdo os principais indicadores da administragdo de vendas
influenciados pela padronizagéo do trabalho da for¢ga de vendas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Padronizacgédo de processos

Em todas as atividades e segmentos empresariais, € até mesmo no ambito das
atividades domésticas, a padronizagdo de processos estd presente para nortear as
atividades, com a finalidade de levar aos objetivos planejados. Para preparar uma
refeicdo, um bolo ou qualquer guloseima, a dona de casa utiliza um processo. Na
industria de alimentos, vestuario, siderurgias, empresa de servi¢os, hospitais, hotéis,
enfim, todas as organizagdes possuem alguma metodologia de trabalho para executar
as atividades. Dessa forma as atividades estdo inseridas em um fluxo que tem a
denominacédo de processo. Para CURY (2000 p. 350), a definicdo de um processo é
uma série de tarefas ou etapas que recebem insumos, tais como, materiais,

informacgdes, pessoas, métodos e maquinas, que geram produto fisico, ou servigo.

Quanto ao significado da palavra padronizacédo, “[...] nas empresas modernas do
mundo, a padronizacdo é considerada a mais fundamental das ferramentas
gerenciais” (CAMPOS, 1992, p. 1). A vasta utilizacdo da padronizagéo de processos
pelas organizagdes surgiu da necessidade de organizar e gerenciar a execugao das

atividades contempladas no planejamento das estratégias. Essa pratica também se
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tornou um meio de obter vantagem competitiva, uma vez que pode estabelecer um
padrdo superior de atuacdo no mercado que esta inserido. Mesmo sendo util, a
padronizacdo dos processos ainda é negligenciada e ndo possui importancia na
maioria das empresas. Segundo Campos (1992), nas raras empresas que se
consideram padronizadas, este assunto tem sido relegado aos técnicos, quando de

fato € um encargo essencialmente gerencial.

Para Campos (1992, p. 2), as grandes empresas enfrentam problemas e grande parte
deles, causados por operarios que executam a mesma tarefa de forma diferente, e
esse pode ser um grande problema da indastria brasileira. Nesse caso, padronizar 0s
processos comeca por identificar quais atividades s&o repetidas varias vezes,
estabelecer a forma de atuar apos a verificacdo das melhores préaticas que levam a
eficacia na execucdo da atividade e treinar as pessoas. Na sequéncia, garantir a
execucdo das tarefas no modelo adotado de trabalho implementando verificacéo,

controle e afericdo.

Sobre a padronizacdo de processos das empresas € em sua grande parte
“voluntaria”, no entender de Campos (1992, p. 2), as pessoas estabelecem o
procedimento e o cumpre, entretanto, sua alteracdo € possivel e até incentivada para
melhorar os processos. No entanto, h4 casos em que a padronizacdo é “obrigatéria”,
quando se tratar de sinalizacdo de transito, projetos de pistas de aeroportos

internacionais, fabricacdo de aeronaves [...]

Assim, “quando uma empresa ndo esta completamente padronizada é conduzida a
implantar esse processo para evitar problemas ocasionados pela falta da unificacéo
de procedimentos. A busca de perfeicdo na padronizacdo ndo ocorrera no inicio de
sua implantagéo, pois poderia comprometer o processo”’. (CAMPOS, 1992, p.3). A
padronizacdo de processos demanda disciplina e paciéncia de todos os envolvidos no
processo. A eficacia no processo sO € possivel a médio e longo prazo, mediante a
implementacdo de ferramentas de melhoria continua com revisbes dos padrbes

estabelecidos para cada atividade.
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Para empresas ndo completamente padronizadas sdo recomendados, segundo

Campos (1992, p. 4) as seguintes etapas:

e Comprometimento da diretoria com a padronizacdo que devera ser preparada
pela diretoria e disseminada pelos subordinados.

e Programa de implantacdo do programa de padronizacdo (5 anos) através do
Comité de Direcéo de Padronizacéo e dos Escritérios de Padronizacéao.

e Conducdo um “Shake down” em cada departamento, tendo como finalidade
priorizar a padronizacao;

¢ |dentificar a situacdo atual da padroniza¢ao;

¢ Avaliar a situacao atual em relagdo as empresas concorrentes;

e Determinar os padrdes mais prioritarios de cada departamento e designar
responsaveis apropriados para o estabelecimento dos padrées.

¢ Discutir o esboco dos padrGes com cada subordinado para avaliar o contetdo.

e Se 0 padrdo afeta outros departamentos ou secdes, circular o esboco para
obter uma pré-concordancia e coordenacao.

e Submeter o padrdo assim consensado e coordenado ao seu superior para
aprovacao do conteudo.

e Enviar para o escritério de padronizacdo para numeracdo, distribuicdo e
arquivo.

¢ Avaliar periodicamente a eficacia da padronizacdo e manter, se possivel, uma
revisdo a cada 2 anos.

“O padréo € o instrumento que indica a meta (fim) e os procedimentos (meios) para a
execucgao dos trabalhos, de tal maneira que cada um tenha condigbes de assumir a
responsabilidade pelos resultados de seu trabalho.” (Campos, Vicente Falconi, 1992)

2.2 Padronizacéo do Processo de vendas

Em vendas ndo ha uma formula unificada que seja estabelecida como a melhor para
vender bem. O que se tem nas empresas Sao conjuntos de métodos e técnicas
vinculadas aos processos para realizar da melhor forma possivel as atividades
relacionadas a venda de produtos e servicos. Segundo Stanton e Spiro (2009, p.66),
0 processo é simplesmente uma série de técnicas recomendadas que a experiéncia
mostrou que funcionam melhor que outras em certas situacées. Por ser dinamico e
variar de acordo com as situacdes, o0 processo de vendas nas empresas podem ser
modificados, adaptados e melhorados a fim de gerar fidelizacdo e aumentar os

resultados.
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Na concepcdo de Levy e Weitz (2000), o processo de vendas é um conjunto de
responsabilidade dos vendedores para facilitar a decisdo de compra do cliente. Para
Stanton e Spiro (2009, p.66), o processo real de vendas pode ser comparado a uma
cadeia, em que cada elo deve ser fechado satisfatoriamente ou o vendedor fracassara
em receber o pedido. Entretanto, cada passo se sobrepde aos outros e sua sequéncia
pode ser alterada para adaptar-se a situacdo. O Processo de Vendas é composto por

oito etapas que serdo apresentadas na sequéncia.

2.2.1 Etapas do processo de vendas

Prospeccao

As empresas inseridas em um cenario cada vez mais competitivo almejando
crescimento e rentabilidade para seus negdcios procuram manter os seus clientes
atuais, identificar e atrair novos clientes. Para aumentar sua base de clientes, as
empresas utilizam a prospeccdo como método para identificar, abordar e apresentar
produtos e servi¢os a esses clientes em potencial. Para Stanton & Spiro (1999, p. 48),
a prospeccdo é o método ou sistema pela qual os vendedores aprendem 0s nomes
das pessoas que precisam do produto e dispdéem de recursos para compra-lo. O
trabalho de prospeccédo é realizado de varias maneiras e cada empresa utiliza a
melhor forma de identificacdo podendo ser: por indicacdo, catalogos de enderecos,
entidades de classes, internet, feiras, exposi¢des, visitas pessoais, entre outros. Um
dos fatores de sucesso na prospecc¢do de clientes é obter o maximo de qualificacédo
dos clientes potenciais para que sejam abordados clientes de acordo com o perfil de
negocio de cada empresa. Com a evolucdo do departamento de marketing nas
organizacdes, cada vez mais desenvolvem sistemas eficazes para identificar clientes
potenciais utilizando-se a forca de vendas para a abordagem porta a porta para e

conclusao da prospeccéo.
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Preparacdo da venda

A etapa seguinte é a preparacdo da venda. Nessa etapa € necessario coletar o
méaximo de informacdes sobre 0s possiveis clientes, para estabelecer o plano de
abordagem com as melhores acdes para realizacdo de cada visita. E necessario
colher informacGes cadastrais, localizacdo, identificar quais os profissionais séo
responsaveis pela tomada de decisdo de compras, as necessidades desses clientes,
entre outras informagdes. Para Stanton & Spiro (1999, p. 51), o objetivo da pesquisa
de clientes é fazer com que os vendedores saibam o maximo possivel sobre a
empresa, os tomadores de decisdes e suas necessidades, antes de fazer a primeira
visita. ApOs conhecer as informacfes desses clientes, inicia-se o0 processo de
planejamento da apresentacao de vendas, definindo objetivo da visita.

Abordagem

Uma vez realizada a fase de preparagdo da venda obtendo-se as informacdes do
possivel cliente vem a etapa da abordagem. “A abordagem de um cliente é um
método para chamar a atencdo do cliente e gerar interesse na mercadoria
rapidamente”, (Levy e Weitz, 2000, p. 522-523). O primeiro passo da abordagem é
agendar uma visita ao cliente para apresentacdo da empresa, portfélio de produtos e
servicos. Essa visita é extremamente importante para causar uma boa impressao e
estabelecer o melhor relacionamento profissional possivel entre vendedor e
comprador. Portanto, 0 maximo de qualidade nas fases anteriores podera ser decisivo
para obter sucesso nas negociacdes. Conforme Levy e Weitz (2000), o propdsito da
abordagem dos vendedores é estreitar o foco do cliente de um interesse generalizado

e amplo para uma consideracao de itens especificos.

Avaliacédo de Necessidades

Nas relacbes comerciais, os fatores necessidade e solucdo de problemas, sempre
aparecerdo como determinantes para concretizar negoécios. Empresas e

consumidores buscam satisfazer suas necessidades e solucionar os seus problemas.
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Partindo desse pressuposto, a determinacdo da necessidade é a etapa cuja atuacéo
do profissional de vendas precisa ser bastante eficaz, uma vez que ele precisa

perguntar, esclarecer, investigar e entender as necessidades do comprador.

Segundo Levy e Weitz (2000), o vendedor precisa determinar as necessidades do
cliente e identificar que tipo de mercadoria ele prefere. Rackham 1996 (apud
STANTON & SPIRO, 1999, p. 52) afirma que: “[...] as pesquisas tem demonstrado
que, quanto mais perguntas os vendedores fazem, maiores sao as probabilidades de
eles obterem sucesso”. Segundo Levy e Weitz (2000), as informacdes basicas que um
vendedor precisa saber sobre um cliente incluem o tipo de servico ou mercadoria que
o cliente esta procurando; a gama de preco que o cliente esta considerando; como o
cliente planeja usar o servigo ou mercadoria; o estilo de vida do cliente; quais bens o
cliente possui atualmente que podem ser usados com a mercadoria em consideracao;

e as preferéncias do cliente por riscos e retornos em investimentos.

Apresentacao

Determinadas as necessidades e desejos comeca a fase da apresentacao. Inicia-se o
processo de demonstrar produtos e servi¢os, vantagens e beneficios para atender o
que ficou indicado na fase anterior, como uma necessidade ou desejo. “A meta da
apresentacao € fazer com que o vendedor convenca os clientes de que seus produtos
ou servicos atenderdo suas necessidades de maneira melhor que os concorrentes”
(STANTON & SPIRO, 1999, p. 54). Além dos tradicionais catalogos, folders, laminas,
amostras fisicas, atualmente ha uma série de recursos disponiveis proporcionados
pela ascenséo da tecnologia, que auxilia os profissionais de vendas na apresentacao
de produtos e servico. Esses profissionais podem utilizar notebooks e tablets com
apresentacoes coloridas, depoimentos em videos, gréficos e efeitos sonoros. Na fase
da apresentacdo, uma série de fatores pode influenciar a decisdo de empresas e
consumidores em optar por adquirir ou ndo os produtos e servicos oferecidos. Sao

fatores como: qualidade, preco, prazos de pagamento e entrega, entre outros.
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Respondendo as Objecdes

Com a apresentacado de produtos e servicos surgem as objecdes. Geralmente as
objecdes indicam interesse e precisam ser esclarecidas para que aja avango no
processo de negociacdo. “As objecdes sao declaracbes feitas pelo cliente que
comunicam direta ou indiretamente a existéncia de um problema, que precisa ser
solucionado antes que uma decisdo de compra possa ser tomada” (SOLDOW e
THOMAS, 1993). Para Stanton & Spiro (2009, p. 75), diversas técnicas importantes
podem ser utilizadas para responder a uma objecdo do cliente. Sdo elas: Ouca o
comprador; esclareca a objecdo; respeite a preocupacdo do comprador; reaja a
objec&o. Todo o cuidado deve ser observado na conducdo dessas técnicas para ndo
colocar em risco todo o relacionamento criado com o cliente. Segundo Stanton &
Spiro (1999), os tipos de objecdes mais comuns sdo: objecdo de preco ou valor,
objecdes em relacdo a produtos ou servigos, objecdes de adiamento e objecdes

ocultas.

Fechamento

Ultrapassada a etapa das objecdes, apds convencer o comprador quanto a atributos,
qualidade, valor de produtos e servicos, o vendedor deve chamar a atencdo do
comprador na busca do fechamento da venda. Nessa etapa, segundo Stanton & Spiro
(2009, p. 78), o vendedor precisa ser habil ao ponto de conseguir do comprador acdes
que podem levar a venda adiante. Isso € chamado aquisicdo de compromisso. O
profissional de vendas precisa utilizar-se de algumas estratégias e técnicas para
conseguir concluir a venda. Uma dessas técnicas € utilizar uma comunicagao
persuasiva, levando a conclusdo do pedido. Porém, cabe ressaltar que ndo existem
técnicas “infaliveis” de se fechar uma venda com sucesso. “Se o vendedor n&o
conseguir convencer o cliente a comprar durante a apresentacgdo, dificiimente
conseguira cumprir com seu objetivo - fechar a venda, mesmo utilizando-se de
técnicas de vendas”, (SOLDOW E THOMAS, 1993; FUTREL, 2003).
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Acompanhamento

Apés a concretizacdo da compra pelo cliente inicia-se a fase do acompanhamento.
Esse acompanhamento torna-se mais importante que as demais etapas citadas
anteriormente, uma vez que, segundo Stanton & Spiro (2009, p. 79), o processo de
vendas, atualmente, segue conceitos de marketing de relacionamento. As
organizacfes perceberam que é mais caro adquirir novos clientes do que reter os ja
existentes. Dessa forma, para a construcdo de relacionamentos eficientes, o
profissional de vendas deve assegurar a satisfacdo do cliente ao agregar valor de
servico, apos a venda. Nas organizacles, esta etapa também é denominada “pds
venda”, compondo todo o ciclo de venda até a entrega do produto ao cliente,
complementando o fluxo produzindo satisfacdo e relacionamentos duradouros entre
vendedores e compradores. Para Stanton & Spiro (1999, p. 58), um bom
acompanhamento é a chave para se obter uma clientela leal, que, em Ultima analise,

resulta numa boa receita para o vendedor.

Como mencionado anteriormente, ndo ha uma formula unificada que seja a melhor
para alcancar maiores resultados em vendas. Mas, a utilizacdo das etapas e técnicas
mencionadas neste trabalho, que apresentam uma sequéncia logica, pode ser
adaptada a cada modelo de negdcio, a fim de extrair de cada profissional de vendas o
melhor desempenho possivel na abordagem aos clientes em potencial. Estas etapas
podem servir como um roteiro basico para estabelecer os meios necessarios para
apresentar produtos e servi¢cos, comunicar de forma adequada com cada publico alvo,
atingindo os objetivos estratégicos propostos pelas organizacdes. Este roteiro pode
ser perfeitamente adaptado agregando-se variaveis particulares e peculiares levando
em conta 0s objetivos de cada organizacdo. Para a administracdo de vendas
alcancarem melhores resultados, o fator de sucesso se dara pela eficdcia na gestédo
deste modelo, estabelecendo formas de medir cada profissional na execugdo das

etapas.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo sera apresenta a metodologia adotada para a conducao da pesquisa,
sua natureza, o0 universo, amostra e os critérios utilizados para conclusdo da mesma.
O estudo de caso utilizado na pesquisa sera apresentado em linhas gerais, assim

como as técnicas utilizadas para coletar, mensurar e analisar dados.

3.1 Problema de pesquisa

Na abordagem do tema para pesquisa cientifica, problema se caracteriza como uma
pergunta para buscar respostas sobre como as variaveis estéo relacionadas. Quanto
a variavel, pode se dizer que se trata de uma nomenclatura utilizada pelo pesquisador
e que pode assumir diferentes valores. “O problema especifica como uma variavel,
chamada independente, supde-se influenciar outra variavel, chamada dependente”.
(KERLINGER, 1980).

No contexto desta pesquisa, como variaveis independentes consideram-se as etapas,
passos e atividades realizadas no ponto de venda pelos profissionais de vendas. As
variaveis dependentes, consideram-se como 0s resultados definidos pela empresa em

cada indicador de desempenho.

3.2 Método de pesquisa

Esse trabalho adotou a abordagem de carater quantitativo de pesquisa, com estudos
descritivos e exploratorios. O propdsito foi atender o objetivo de se ter uma
metodologia capaz de identificar as relacdes comparativas referente as variaveis que
sao as atividades exercidas pelos profissionais de vendas, e 0s respectivos
indicadores de desempenho em vendas, estabelecidos pela empresa em estudo com

a padronizacéo das atividades do processo de vendas pessoais.
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“O estudo quantitativo oferece ao pesquisador estabelecer hipoteses e testa-las por
meio da verificacdo e mensuracdo das variaveis, quantificando-se o resultado através
de métodos quantitativos e estatisticos. Trata-se de um tipo de pesquisa bem aceita,
por gerar confiabilidade e validade, desde que aplicada seguindo-se metodologia
rigorosa. Normalmente, utilizam-se testes estatisticos e andlise de variancia para
verificacdo das hipdteses estatisticas. A validacdo da-se pelo nivel de significancia
adotado nos testes estastiticos”. (KIRK E MILLER, 1986).

Quanto aos tipos de pesquisas, foram utilizadas as pesquisas exploratorias e
descritivas, por proporcionarem maior abrangéncia e familiaridade com o problema
em estudo. Ambas proporcionam descricdo da populacdo e fendmeno que propicia

relacéo entre variaveis e fatos.

“A pesquisa exploratéria visa proporcionar familiaridade com o problema com vistas a
tornd-lo explicito ou a construir hipoteses. Envolve levantamento bibliografico;
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema

pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensao.” (GIL, 1991)..

“A forma descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fenbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica.

Assume, em geral, a forma de levantamento.” (GIL, 1991).

Quanto aos meios de investigacdo, esse trabalho utilizou pesquisas bibliograficas,
isso feito a partir de pesquisa elaborada, consultando material ja publicado,
constituidos principalmente de livros, artigos peridédicos e material disponivel na

Internet. Outros meios utilizados foram as pesquisas documentais e estudo de caso.
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3.3 Universo e amostra

O universo da presente pesquisa corresponde aos estudos realizados sobre a
padronizacdo das atividades das vendas pessoais, que Se concentraram
especificamente em uma equipe de vendas da marca Rezende, de produtos
alimenticios, com atuacdo no varejo da regido metropolitana de Belo Horizonte, Minas
Gerais. O trabalho se concentrou nas atividades de vendas pessoais de oito
profissionais da equipe de vendas da marca Rezende, uma das marcas do portfélio da

empresa de alimentos Sadia.

A pesquisa foi realizada através de um estudo de caso, a partir do levantamento de
dados, andlises de documentos e comparacdo de resultados com dados coletados
referentes ao periodo de agosto de 2010 a julho de 2011. Os dados foram extraidos
de documentos oficiais fornecidos pela referida empresa. Por serem documentos
oficiais, esses documentos representam extrema confiabilidade para os propésitos

dos estudos desse trabalho.

3.4 Coletas de dados secundarios

Para a realizacdo deste trabalho, o primeiro passo foi identificar quais eram os
documentos que formalizavam o processo de vendas da empresa estudada. Depois
de identificados os documentos e obtencdo do acesso as informacbes, a etapa
seguinte foi conhecer o desenvolvimento de todo processo e reunir 0 maximo possivel
de informacdes a respeito das atividades padronizadas da for¢ca de vendas. Outro
ponto importante era saber as formas de gestéo dos indicadores de desempenho em
vendas, realizada pela administracdo de vendas, assim como conhecer as formas de
avaliacdes realizadas para verificar o cumprimento ou ndo das atividades do processo
de vendas pelos profissionais envolvidos. Todo o processo de vendas da Sadia esta
inserido no documento chamado “Book de processos de vendas Sadia”. Com acesso

a este documento, foi possivel promover os primeiros estudos verificando-se as
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etapas e atividades do processo e 0s objetivos da padronizacdao. O préximo passo foi
identificar e ter acesso aos demais documentos referente ao processo de vendas,
para conseguir tabular os dados, fazer comparacdes de desempenhos entre 0s
profissionais de vendas e buscar respostas aos objetivos desta pesquisa.

3.4.1 Documentos para o estudo

A partir dos estudos no Book de processos de vendas Sadia, documento formal da
empresa e que direciona as atividades, ou seja: aponta o qué, como e quando fazer,
explicando didaticamente o passo a passo de cada tarefa, padronizando processos
para uma execucao excelente no ponto de venda e o alcance dos objetivos de forma
mais rapida e sustentavel. Através deste documento foi possivel entender o processo
padronizado das atividades exercidas pelas equipes de vendas da empresa, coletar
os demais documentos para fazer as verificagfes e tabula¢cdes necessérias para este
trabalho. O passo seguinte foi levantar os documentos utilizados pela empresa para
avaliacdo dos vendedores no periodo estabelecido para estudo. Os documentos

utilizados para avaliacao foram:

Formulario Coaching/Blindagem, avalia a rotina do processo de vendas contendo
cinco etapas, dez passos e dezenove atividades. O vendedor pontua ao cumprir cada
atividade, sendo atribuida nota cinco, quando executada a atividade e nota um
guando ndo executada a atividade. Somam-se 0s pontos, o total se enquadra em uma

escala de pontuacédo com quatro faixas sendo:
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QUADRO 1 - Escala de pontuagdo coaching.
Fonte: Adaptado do Book de processo de vendas Sadia (2007)
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1. Formulario Arvore da Produtividade, constituido pelos indicadores de
desempenho de vendas estabelecidos pela a administracdo de vendas, com a

demonstracao e formalizacdo do desempenho de vendas de cada vendedor.
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Arvore Produtividade
Periodo:

Equipe:
Vendedor 7

Canal:
Atividade
Volume (Kg) Faturamento (RS) Preco Médio (RS)
Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert
Janeiro 17.373 20.794 119,69% 86,65% Janeiro 92.452 122.631 132,64% 84,00% Janeiro 5,32 5,90 110,82% 96,95%
Fevereiro 18.392 22.518 122,44% 108,29% Fevereiro 98.027 133.070 135,75% 108,51% Fevereiro 5,33 5,91 110,87% 100,20%
Marco 21.561 24.063 111,60% 106,86% Marco 114.795 138.703 120,83% 104,23% Marco 5,32 5,76 108,26% 97,54%
Abril 18.110 14.483 79,97% 60,19% Abril 94.268 89.557 95,00% 64,57% Abril 5,21 6,18 118,80% 107,28%
Maio 19.276 21.449 111,28% 148,10% Maio 103.405 129.000 124,75% 144,04% Maio 5,36 6,01 112,11% 97,26%
Junho 19.954 22.732 113,92% 105,98% Junho 103.819 139.705 134,57% 108,30% Junho 5,20 6,15 118,12% 102,19%
Julho 24.173 17.700 73,22% 77,86% Julho 128.812 105.350 81,79% 75,41% Julho 5,33 5,95 111,69% 96,85%
Agosto 25.244 20.375 80,71% 115,11% Agosto 134.168 122.332 91,18% 116,12% Agosto 5,31 6,00 112,97% 100,87%
Setembro 23.353 22.082 94,56% 108,38% Setembro 125.743 132.858 105,66% 108,60% Setembro 5,38 6,02 111,74% 100,21%
Outubro 21.262 22.557 106,09% 102,15% Outubro 119.519 131.385 109,93% 98,89% Outubro 5,62 5,82 103,61% 96,81%
Novembr¢ 20.588 o 0,00% 0,00% Novembr¢ 120.671 o 0,00% 0,00% Novembr¢ 5,86 0,00 0,00% 0,00%
Dezembrc 23.998 o 0,00% 0,00% Dezembrc 145.990 o 0,00% 0,00% Dezembrc 6,08 0,00 0,00% 0,00%
Clientes Ativos Clientes Movimentados Aproveitamento Cliente (%)
Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert
Janeiro 238 228 95,80% 99,13% Janeiro 133 139 104,51% 103,73% Janeiro 55,88% 60,96% 109,10% 104,64%
Fevereiro 241 230 95,44% 100, 88% Fevereiro 131 132 100,76% 94,96% Fevereiro 54,36% 57,39% 105,58% 94,14%
Margo 230 236 102,61% 102,61% Margo 140 136 97,14% 103,03% Margo 60,87% 57,63% 94,67% 100,41%
Abril 235 232 98,72% 98,31% Abril 132 120 90,91% 88,24% Abril 56,17% 51,72% 92,08% 89,76%
Maio 222 238 107,21% 102,59% Maio 134 148 110,45% 123,33% Maio 60,36% 62,18% 103,02% 120,22%
Junho 225 240 106,67% 100, 84% Junho 132 150 113,64% 101,35% Junho 58,67% 62,50% 106,53% 100,51%
Julho 226 266 117,70% 110,83% Julho 139 137 98,56% 91,33% Julho 61,50% 51,50% 83,74% 82,41%
Agosto 225 265 117,78% 99,62% Agosto 141 139 98,58% 101,46% Agosto 62,67% 52,45% 83,70% 101,84%
Setembro 226 268 118,58% 101,13% Setembro 144 137 95,14% 98,56% Setembro 63,72% 51,12% 80,23% 97,46%
Outubro 228 267 117,11% 99,63% Outubro 132 145 109,85% 105,84% Outubro 57,89% 54,31% 93,80% 106,24%
Novembr¢ 225 o 0,00% 0,00% Novembr¢ 132 o 0,00% 0,00% Novembr¢ 58,67% 0,00% 0,00% 0,00%
Dezembrc 230 o 0,00% 0,00% Dezembrc 134 o 0,00% 0,00% Dezembrc 58,26% 0,00% 0,00% 0,00%
Numero de Pedidos Pedido Médio (RS) Valor Médio dos Itens (RS)
Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011 % A. Horiz % A. Vert
Janeiro 374 445 118,98% 96,32% Janeiro 247,20 275,58 111,48% 87,21% Janeiro 74,20 80,10 107,95% 82,68%
Fevereiro 360 422 117,22% 94,83% Fevereiro 272,30 315,33 115,80% 114,43% Fevereiro 81,15 91,14 112,32% 113,79%
Margo a427 510 119,44% 120,85% Margo 268,84 271,97 101,16% 86,25% Margo 79,22 87,34 110,25% 95,83%
Abril 368 267 72,55% 52,35% Abril 256,16 335,42 130,94% 123,33% Abril 75,66 92,33 122,03% 105,70%
Maio 409 387 94,62% 144,94% Maio 252,82 333,33 131,84% 99,38% Maio 76,03 88,24 116,05% 95,57%
Junho 330 430 130,30% 111,11% Junho 314,60 324,90 103,27% 97,47% Junho 83,93 93,51 111,42% 105,98%
Julho a27 328 76,81% 76,28% Julho 301,67 321,19 106,47% 98,86% Julho 79,51 84,75 106,59% 90,64%
Agosto 450 384 85,33% 117,07% Agosto 298,15 318,57 106,85% 99,19% Agosto 88,97 86,95 97,72% 102,58%
Setembro a4a4 387 87,16% 100,78% Setembro 283,20 343,30 121,22% 107,76% Setembro 79,48 90,13 113,40% 103,67%
Outubro 396 342 86,36% 88,37% Outubro 301,82 384,17 127,28% 111,90% Outubro 78,94 102,24 129,52% 113,44%
Novembre 429 o 0,00% 0,00% Novembr« 281,28 0,00 0,00% 0,00% Novembr« 86,94 0,00 0,00% 0,00%
Dezembrc 462 o 0,00% 0,00% Dezembrc 315,99 0,00 0,00% 0,00% Dezembrc 96,87 0,00 0,00% 0,00%

Numero Médio de Itens por Pedido

Frequéncia de Compra

Acelerador (Média Itens + Freq. Compra)

Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert| |Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert
Janeiro 3,33 3,44 103,27% 105,47% | |Janeiro 2,81 3,20 113,85%  92,86% Janeiro 6,14 6,64 108,11%  98,99%
Fevereiro 3,36 3,46 103,10% 100,56% | |Fevereiro 2,75 3,20 116,33%  99,86% Fevereiro 6,10 6,66 109,06% 100,22%
Marco 3,39 3,11 91,76%  90,00% | |Marco 3,05 3,75 122,95% 117,30% Margo 6,44 6,86 106,52% 103,11%
Abril 3,39 3,63 107,30% 116,68% | |Abril 2,79 2,23 79,81%  59,33% Abril 6,17 5,86 94,88%  85,35%
Maio 3,33 3,78 113,61% 103,99% | |Maio 3,05 2,61 85,67% 117,52% Maio 6,38 6,39 100,24% 109,13%
Junho 3,75 3,47 92,69%  91,97% | |Junho 2,50 2,87 114,67% 109,63% Junho 6,25 6,34 101,48%  99,19%
Julho 3,79 3,79 99,89% 109,07% | |Julho 3,07 2,39 77,94%  83,52% Julho 6,87 6,18 90,07%  97,52%
Agosto 3,35 3,66 109,34%  96,69% | |Agosto 3,19 2,76  86,56% 115,39% Agosto 6,54 6,43 98,23% 103,93%
Setembro 3,56 3,81 106,90% 103,95% | |setembro 3,08 2,82 91,62% 102,25% Setembro 6,65 6,63 99,81% 103,22%
Outubro 3,82 3,76 98,28%  98,65% | |Outubro 3,00 2,36 78,62%  83,50% Outubro 6,82 6,12 89,63%  92,20%
Novembre 3,24 0,00 0,00% 0,00% | |Novembr 3,25 0,00 0,00% 0,00% Novembr: 6,49 0,00 0,00% 0,00%
Dezembrc 3,26 0,00 0,00% 0,00% | |Dezembre 3,45 0,00 0,00% 0,00% Dezembrc 6,71 0,00 0,00% 0,00%
Volume Médio do Itens (kg) Volume Devolucdo Aproveitaveis (kg) Volume Devolucdo Inaproveitaveis (kg)

Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert| |Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert
Janeiro 13,94 13,58 97,41%  85,29% | |Janeiro o o 0,00% 0,00% Janeiro o o 0,00% 0,00%
Fevereiro 15,22 15,42 101,30% 113,56% | |Fevereiro o o 0,00% 0,00% Fevereiro o o 0,00% 0,00%
Marco 14,88 15,15 101,84%  98,25% | |Marco o o 0,00% 0,00% Marco o o 0,00% 0,00%
Abril 14,53 14,93 102,73%  98,53% | |Abril o o 0,00% 0,00% Abril o o 0,00% 0,00%
Maio 14,17 14,67 103,51%  98,26% | |Maio o o 0,00% 0,00% Maio o o 0,00% 0,00%
Junho 16,13 15,22  94,33% 103,71% | [Junho o o 0,00% 0,00% Junho o o 0,00% 0,00%
Julho 14,92 14,24 95,43%  93,59% | |Julho o -587 -100,00% -100,00% Julho o o 0,00% 0,00%
Agosto 16,74 14,48 86,51% 101,70% | |Agosto o -460 -100,00%  78,30% Agosto o o 0,00% 0,00%
Setembro 14,76 14,98 101,49% 103,45% | |setembro o -311 -100,00%  67,69% Setembro o o 0,00% 0,00%
Outubro 14,04 17,55 125,00% 117,18% | |outubro o -267 -100,00%  85,81% Outubro o o 0,00% 0,00%
Novembr¢ 14,83 0,00 0,00% 0,00% | |Novembr o o 0,00% 0,00% Novembre o o 0,00% 0,00%
Dezembrc 15,92 0,00 0,00% 0,00% | |Dezembre o o 0,00% 0,00% Dezembrc o o 0,00% 0,00%
Volume Devolucao Total (kg) Volume Devolugao Total (%) Faturamento Devolugio Aproveitaveis (RS$)
Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert| |Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert Periodo 2010 2011% A. Horiz % A. Vert
Janeiro o o 0,00% 0,00% | |saneiro 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Janeiro o o 0,00% 0,00%
Fevereiro o o 0,00% 0,00% | |Fevereiro 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Fevereiro o o 0,00% 0,00%
Marco o o 0,00% 0,00% | |Marco 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Margo o o 0,00% 0,00%
Abril o o 0,00% 0,00% | |Abril 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Abril o o 0,00% 0,00%
Maio o o 0,00% 0,00% | |Mmaio 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Maio o o 0,00% 0,00%
Junho o o 0,00% 0,00% | [Junho 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Junho o o 0,00% 0,00%
Julho o -587 -100,00% -100,00% | [Julho 0,00% -3,32% -100,00% -100,00% Julho o -3.383 -100,00% -100,00%
Agosto o -460 -100,00%  78,30% | |Agosto 0,00% -2,26% -100,00%  68,02% Agosto o -2.829 -100,00%  83,61%
Setembro o -311 -100,00%  67,69% | |setembro 0,00% -1,41% -100,00%  62,46% Setembro o -2.029 -100,00%  71,71%
Outubro o -267 -100,00%  85,81% | |outubro 0,00% -1,18% -100,00%  84,00% Outubro o -1.757 -100,00%  86,62%
Novembre o o 0,00% 0,00% | |Novembr 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Novembre o o 0,00% 0,00%
Dezembrc [} o 0,00% 0,00% | |Dezembrc 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% Dezembrc o o 0,00% 0,00%

FIGURA 1 - Arvore da produtividade.

Fonte: Sadia S/A (2011)
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3.4.2 Periodo para estudos

Apbs conhecer as etapas e passos do processo de vendas e 0s documentos
utilizados para gestéao e avaliagdo dos vendedores da empresa, foi definido o periodo
e os profissionais as serem objetos de estudos assim como a obtencdo dos demais
documentos necessarios para extracdo dos dados. O periodo escolhido para o estudo
deste trabalho foi de doze meses sendo de Agosto de 2010 a Julho de 2011. Este
periodo foi escolhido levando-se em consideracdo a presenca de documentos de
gestao e avaliacdes que formalizavam o processo. Outro fato levado em consideragéo
foi entender que este periodo escolhido, era satisfatorio para investigagdo dos
resultados individuais dos vendedores, uma vez que toda avaliagcdo gerava um

feedback, dando a possibilidade de melhoria no desempenho dentro do periodo.

3.4.3 Escolha da amostra de vendedores para estudos

Para escolher os vendedores participantes deste estudo, foi necessario estabelecer
alguns critérios para que a amostra pudesse configurar em um padrdo uniforme e
assim nao houvesse influéncia em relacdo a tempo de trabalho na empresa, maior ou
menor conhecimento do processo e numero de clientes nas carteiras de atendimento.

Os vendedores foram escolhidos pelos seguintes critérios:

e Tempo superior a dois anos de trabalho na empresa;

e Pertencerem a uma mesma regido de atuacgao;

e Possuirem nas carteiras de clientes mais de 140 clientes ativos;

e Perfil de clientes semelhantes por atividade, em cada carteira;

e Todos os profissionais terem participado do treinamento inicial para
vendedores, denominado FIV — Formacé&o inicial em vendas;

e Estarem enquadrados nas faixas de avaliagdo permitidas pelo processo
(QUADRO 2 - Escala de pontuacao coaching. — PG 26).
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Estabelecidos os critérios acima, iniciou-se a fase de escolha dos profissionais.  Em
uma equipe de vendas da marca Rezende, que atua na regido metropolitana de Belo
Horizonte, foram escolhidos sete vendedores, que neste trabalho tera a denominacéao
de Vendedor 1, Vendedor 2, Vendedor 3, Vendedor 4, Vendedor 5, Vendedor 6 e
Vendedor 7. Todos os vendedores desta amostra possuem mais de dois anos
exercendo a funcdo na empresa estuda, trabalhando com o mesmo portfélio de

produtos da marca Rezende.

QUADRO 2 - Amostra para a pesquisa

Tempo de Total de
Nome Admissao empresa clientes
(anos) ativos

Vendedor 1 jun-08 3 198
Vendedor 2 fev-05 7 204
Vendedor 3 fev-06 6 184
Vendedor 4 ago-06 5 179
Vendedor 5 ago-06 5 150
Vendedor 6 ago-05 6 145
Vendedor 7 jun-08 3 225

Os vendedores acima integram a equipe de vendas da regido metropolitana de Belo
Horizonte em Minas Gerais. A escolha da regido levou em consideracdo a
similaridade dos clientes atendidos pela forca de vendas, a composicéo das carteiras
de clientes, assim como o numero de clientes por carteira. Outro fato relevante se
constitui pelos vendedores fazerem parte da mesma gestao direta, tendo 0 mesmo
nivel de treinamento, avaliacao, informacéo e cobranca de desempenho. Também foi
levado em consideracdo que, a regido de Belo Horizonte possui grande

representatividade em participacdo de mercado para a marca Rezende.
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3.5 Passos para analise dos dados

Foram seguidos 0s seguintes passos para analise dos dados:

QUADRO 3 - Passos para analise de dados.

Ordem Passos

1 Obtencéo do documento formal do processo de vendas da empresa Sadia;

2 Estabelecer o periodo a ser pesquisado;

3 Obtencao dos documentos individuais de avaliacdo do processo de vendas;
Selecdo dos profissionais a serem pesquisados de acordo com 0Os critérios:

4 tempo de trabalho na empresa, desempenho em vendas e no processo de
vendas;

5 Estabelecer os indicadores e variavweis a serem estudados, mensurados e
comparados;

6 Coleta dos dados referente ao desempenho individual nas atividades do
processo padrao de vendas;

7 Tratamento e preparacdo dos dados atraves de planilha eletrénica (Microsoft
Excel);
Geracdo dos modelos de comparacdo entre variaweis e indicadores de

8 desempenho de vendas, testando diferentes modelos de combina¢gdes com a
geracao de gréficos;
Comparacao do desempenho de vendas em relacdo as variaveis do processo de

9 vendas. Tais comparacOes foram escolhidas para identificar a correlagéo,

dependéncia ou variagdo baseada nos desempenhos de vendas e nas atividades
do processo de vendas.
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3.6 Analises dos dados secundarios

Para tabulacdo dos dados coletados na pesquisa, foi realizada leitura dos
documentos de avaliacdo dos profissionais de vendas da empresa Sadia, chamados
de formulario coaching e arvore da produtividade. Foi utilizada a estratificacdo dos
resultados através de planilha eletrdnica no software Microsoft Excel. Com o objetivo
de encontrar respostas para este trabalho, foram feitas estratificacdo dos dados de
cada vendedor nos documentos mencionados acima, realizando comparacfes no que
diz respeito aos indicadores de desempenho de vendas, versus as avaliacbes das
atividades do processo de vendas. Estas comparacoes de desempenho entre os
profissionais buscaram entender a relacéo entre as atividades do processo de vendas
e os indicadores de desempenho de cada vendedor estudado. Um dos objetivos era
verificar se 0 processo de vendas exerceu de alguma forma, interferéncia no resultado
individual dos vendedores, e se exerceu interferéncia, tentar responder como

acontecia esta interferéncia.

Levando em conta a importancia da escolha da metodologia para o sucesso deste
estudo, em todas as etapas e andlises, procurou-se evidenciar a relagdo existente
entre a teoria e o objeto estudado, que neste caso foi a padronizacdo das atividades
de vendas. Buscaram-se as evidéncias efetivas praticadas na empresa em estudo,
para confrontacdo com as teorias existente sobre a administracdo de vendas e 0s

estudos sobre padronizagao de processos.

4 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida com base na padronizacdo do processo de vendas da
empresa Sadia S.A. A empresa possui em todo o territério nacional equipes de
vendas subdivididas por regides e marcas comercializadas. Essa pesquisa se limitou
aos estudos da padronizacdo da equipe de vendas da marca Rezende, que atua na

regido de Belo Horizonte, Minas Gerais.

32



Como sendo consolidada toda a implantacdo da padronizacdo das atividades de
vendas na organizacao, e também por ja fazer parte da rotina diaria dos profissionais
de vendas, esse estudo procurou entender o processo, confrontar atividades
padronizadas do processo versus desempenho nos indicadores de vendas, através
de comparacdes entre os profissionais de vendas. Para compreensdo sobre o
processo padronizado das atividades de vendas implantado na empresa Sadia, segue

informacgdes basicas extraidas do documento “Book do processo de vendas.”

4.1 Processo de vendas Sadia

7

O processo de vendas Sadia € um conjunto de atividades desempenhadas por
vendedores, supervisores, gerentes de vendas e gerentes regionais, referente ao
planejamento, execucdo e controle de vendas - gestdo de indicadores. (BOOK DE
PROCESSO DE VENDAS - SADIA, p 5). As atividades de rotina sao estruturadas
para garantir que todos atuem de forma homogénea, baseados nas melhores praticas
e com resultados comprovadamente superiores. S8o estruturadas as atividades de
rotina, focando-se nas atividades do dia a dia de cada um, definindo uma
padronizacdo para a realizacdo de atividades diarias, semanais e mensais. As

caracteristicas mais importantes do processo séo:

e Simplificagéo de atividades com maior orientagdo para resultados;

e Consolidacéo dos conceitos que compde a rotina das equipes;

e Envolvimento das operac¢des na construcdo do modelo atual,

e Foco na melhoria de indicadores de execugao no mercado (desempenho);

e Evolucéo da avaliacdo da equipe de vendas. Modelo mais “orientativo”;

e Busca da exceléncia operacional. Alinhamento entre processo de vendas e

Prémio da Exceléncia.

4.2 Objetivos do processo de vendas Sadia
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O principal objetivo do processo de vendas é consolidar um formato padréo de
atuacdo nas marcas do grupo, através de rotinas e atividades excelentes, visando a
otimizacdo do tempo, o incremento de volume de vendas, aumento da distribuicéo
numérica com o atendimento de clientes, exposicdo de marcas e a lucratividade.

Principais beneficios para a equipe de vendas:

Melhor planejamento, focando no que é importante;

e Ferramentas mais consistentes para analise de informacoes;

e Maior controle de resultados e mapeamento de lacunas de desempenho;
¢ Rotinas de vendas definidas e padronizadas;

e Equipe direcionada para ficar mais tempo no mercado;

e Melhor execucédo das atividades no ponto de venda,

e Capacitacdo e treinamento da equipe;

e Melhor administracdo do tempo para desenvolvimento pessoal e profissional.

4.3 Rotina basica das atividades do processo de vendas Sadia

A area comercial € composta por Gerente de Vendas e Marketing, Supervisor de
Vendas, Supervisor de Marketing, Vendedores e Analista de Vendas. Em todos esses
niveis ha um cronograma de atividades para execucao diaria, semanal e mensal. Para
esse trabalho foi focalizado a rotina dos vendedores com o intuito de dar respostas

aos objetivos, geral e especifico.

4.3.1 Alinhamento presencial

A rotina de atividades dos vendedores e supervisores determinada no processo de
vendas inicia-se com a reunido matinal, denominada de Alinhamento Presencial,
realizada trés vezes por semana, sendo as segundas-feiras, quartas-feiras e sextas-
feiras. Essas reunides sao iniciadas as 07h0O0Omin e encerrada as 07h45min. Essas

reunides sao conduzidas pelos Supervisores de vendas, obedecendo-se a um
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cronograma com sequéncia e tempo para execuc¢do de cada atividade durante a

reuniao, conforme abaixo:

4.3.1.1 Planejamento

O tempo dedicado ao planejamento sao de dez minutos. Neste tempo o Vendedor e
Supervisor planejam e definem tudo que serd realizado no mercado. S&o
considerados para o0 planejamento: os clientes que serdo visitados, volumes de
vendas, familias de produtos com baixo desempenho, propostas para 0s maiores

clientes do setor.

4.3.1.2 Orientacao

Nessa fase do alinhamento, que compreende o tempo de trinta minutos, s&o
abordados os desempenhos nos indicadores: volume de vendas, clientes atendidos,
preco meédio, cobertura das familias de produtos. Também podem ser incluidos outros
itens criticos de acordo com a necessidade da empresa ou Supervisor de vendas.
Para melhor aproveitamento dessa etapa, o Supervisor de vendas deve evidenciar os
resultados obtidos no dia anterior. Deve comunicar os resultados acumulados no més
e as projecoes de vendas. Torna-se necessario ressaltar os resultados abaixo do
esperado, buscando o comprometimento da equipe para reversdo dessa tendéncia
para o dia que se inicia, assim como, deve-se evidenciar e 0s melhores
desempenhos, buscando identificar as principais acdes realizadas. Para enriquecer o
conteudo do alinhamento, o Supervisor deve fazer referéncias de suas saidas ao
mercado, abordando as ac¢bes dos concorrentes, posicionamento de produtos e
oportunidades identificadas. Um ponto importante se faz necesséario nessa etapa,
orientar a equipe de vendas em como fazer, exemplificando e aproveitando as
melhores praticas realizadas pelos vendedores de melhores desempenhos. Também

dentro dessa etapa ha um tempo destinado a treinamento, com temas livres e que
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sejam relevantes para o desenvolvimento dos profissionais e também, que sejam de

interesse da empresa e do Supervisor de vendas.

4.3.1.3 Desafio

Na fase do desafio, que tem o tempo de cinco minutos, o Supervisor de vendas obtém
o comprimisso da equipe de vendas, definindo o0s objetivos por vendedor
considerando: principais produtos, familias, volumes e acfes a serem focadas no
mercado. O objetivo de cada vendedor deve ser consolidado de forma a atingir a
média necesséaria do Supervisor de vendas. Essa etapa encerra o alinhamento
presencial, portanto deve-se elevar a motivacéo da equipe antes da sua saida para o

mercado.

Todo o trabalho realizado pelo supervisor de vendas durante a reunido de
alinhamento presencial deve seguir uma curva motivacional crescente. O objetivo
sempre sera elevar a motivacao dos participantes, atingindo-se ao final da fase do
desafio, o maior grau motivacional possivel dos participantes. Obter sucesso nesta
curva motivacional implica em contribuir para que os profissionais saiam da reuniao
com atitudes transformadas, para fazer os resultados planejados acontecerem. Nas
regides onde ndo € possivel fazer a reunido de alinhamento presencial, esta deve ser
realizada pelo supervisor de vendas por conferéncia telefénica, obedecendo-se a um

padrao especifico, com duracdo de quinze minutos.

4.3.2 Detalhamento das atividades dos vendedores

Todos os profissionais de vendas da empresa estudada recebem treinamento e
acompanhamento para o cumprimento das atividades padronizadas, previstas no
Book de processos de vendas, que é denominado “Rotina de Vendas”. Para
direcionar o trabalho dos profissionais de vendas, a rotina foi dividida em uma ordem
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sequencial composta por cinco etapas, dez passos para cumpri-las e dezenove
atividades padronizadas, para orientar as acfes do vendedor em cada ponto de

venda visitado.

QUADRO 4 - Rotina padronizada de vendas

Fonte: Adaptado do formulario coaching vendedor — Book processo de vendas Sadia (2007)

Detalhamento Atividades do Vendedor

ORDEM ETAPA PASSOS ATIVIDADES PADRONIZADAS
1 PLANEJAMENTO Foco Trés atividades
Cumprimento e Catélogo Uma atividade
: AHONOPDY B?alizar Leitura de loja . Seis atividades
Verificar Estoque e Potencial Uma atividade
Abastecer Trés atividades
Ato da Negociagdo Uma atividade
3 NEGOCIAGAO Tratar Objecdes Uma atividade
Fechar o Pedido Uma atividade
4 DESAFIO Desafio Regiondl U atividade
5 PONTOS DE OBSERVAGAO Orentaces gerai U atividade

4.3.3 Acompanhamento das atividades dos vendedores

Como estabelecido no processo de vendas da empresa, ha atividades padronizadas
para cada gestor e supervisor de vendas. Uma das atividades principais dos
supervisores de vendas se trata do acompanhamento e orientacdo de sua equipe nas
visitas aos clientes. Essa atividade no processo de vendas é denominada “Coaching
Vendedor”, e é realizada em quarenta e cinco por cento do tempo de trabalho do
supervisor no més. Isso implica em dez dias do cronograma de atividades do més.

Além disso, esta atividade também tem o objetivo de capturar lacunas de
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desempenho da concorréncia, desenvolver relacionamentos com clientes e
desenvolver novas oportunidades de negécios. Para nortear e também ser objeto que
evidencia o trabalho do supervisor, € necessario que sejam anotadas todas as
informacdes no formulario padréo do coaching vendedor, que se apresenta na forma
de um chek list. Durante cada visita e ao final do trabalho diario com o vendedor, com
base nas anotacGes no formulario padrdo e nas avaliagdes realizadas, o supervisor
devera dar ao vendedor, o feedback final, seguindo as premissas do processo
devendo ter as seguintes caracteristicas:

Ser orientativo;

e Ser preciso;

e Baseado em comportamentos;

¢ Relativo as falhas e oportunidades;

e Motivacional ( pontos fortes);

e Servir de base para o plano de acgéo;

e Altamente orientado para resultados.

4 - Feedback final

Coaching 2 - Acompanhamento

cadavisita

FIGURA 2 - Estrutura do coaching vendedor

Fonte: Adaptado do Book do processo de vendas Sadia (2007)
Todas as atividades realizadas pelo supervisor e principalmente a atividade

mencionada acima, se constituem como sendo de extrema importancia dentro do
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processo de vendas, pois a partir deste trabalho é construido um plano de ac¢des para
desenvolvimento dos vendedores. O processo estabelece desenvolvimento das
competéncias individuais de cada vendedor e os pontos a aprimorar nas atividades do
processo em cada etapa, passos e atividades da rotina de vendas. Outro ponto
importante € o direcionamento dado ao vendedor para melhoria no desempenho dos

indicadores da administracdo de vendas.

5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 Metodologia para comparacdes de desempenho

Durante os estudos do processo de vendas, foram identificados as etapas, passos e
atividades que compfGem a padronizacdo, para encontrar respostas quanto a
influéncia do processo nos resultados individuais dos vendedores. Para tal, foram

isolados os seguintes indicadores de desempenho e variaveis do processo de vendas:

QUADRO 5 - Indicadores de desempeno e variaveis do processo de vendas
Fonte: Adaptado Book processo de vendas Sadia (2007)

Indicadores de desempenho (més)

Volume de vendas

NUumero de itens

Pedido medio

Clientes atendidos

Qte. de pedidos

Variadaveis do processo de vendas

Pontuacao no coaching

Leitura de loja

Acao no PDV

Negociacao

Devido as avaliacdes do processo de vendas terem uma periodicidade de noventa

dias e os indicadores de desempenho em vendas serem geridos mensalmente, este
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trabalho foi dividido em quatro ciclos, perfazendo-se um total de doze meses de
analise. A partir da criacao dos ciclos, foram separados 0os meses, coletado os dados

nos documentos e tabulados os totais das avaliagbes dos vendedores.

TABELA 1 - Ciclos de estudos e pontuacéo total nas avaliacdes do processo de vendas

Ciclo 1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4 i vended
\omes Pontos no Coaching | Pontos no Coaching | Pontos no Coaching | Pontos no Coaching i deg s o
Meses: Agosto, Setembro| ~ Meses: Novembro- | Meses: Feereiro, Marco| Meses: Maio, Junho e eriopdo
eQutubro2010 | Dez/2010 ¢ Janeiro/20LL e Abrill2011 Juho/201L porbtl
Vendedor 1 0 87 0l o7 89
Vendedor 2 8 83 7 79 il
Vendedor 3 79 11 7 [ [
Vendedor & 7 o7 63 o7 68
Vendedor5 I 79 7 7 m
Vendedor 6 8 79 7 79 80
Equipe 82 18 18 16 7

Na sequéncia do trabalho, foram realizadas andlises mais detalhadas nas etapas,
passos e atividades dos vendedores, através das avaliagdes do processo no periodo
estudado. Foi necessario fazer a tabulacdo da pontuacao total, extraindo-se a média
de pontos obtida pelos vendedores nas variaveis definidas para comparagdo com 0s
indicadores de resultados. As variaveis definidas foram: Acdo no PDV, Leitura de

Loja, Negociagao e pontuacgao total no coaching (avaliagdo no processo de vendas).
TABELA 2 - Tabulagado dos pontos - Avaliagdes dos vendedores nos quatro ciclos

Fonte: Adaptado do formulario coaching vendedor — Book processo de vendas Sadia (2007)
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FORMULARIO COACKNGVENDEDOR

wWendedor <
wWendedor S

wWendedor 2

wWendedor 3

wWendedor S
wWendedor 7

wWendedor 1

ETAPA PASSOS ATIVIDADES

Somatiria d0spontos as afvidades de Leturace ojanosdcicos 100 88 | 76 | 92 | 80 | 8§ | 96

Reslzar Letura de oo

Medies depontos no passo Letra e Lojmos limosdeicks 20 1 20 19 B3 0 2 U
AchoNorOy

Somatrdos ponts na etaa Ao no OV nos 4 icls f96 180 16 72 176 176 | 192
Verficarestoques &

potencil | Anastecer

e de pontos n fap o 4 cies O 6 Q4 4 us

Ho el Smatirinados ponto nastapa Negociagio nos  icos 060 R R MR R
JESO0KAO | Tralar ohjgdese

PBATENO0 PO i o ot e i (AR AR AR AR R AR

Para verificar a relacdo entre as variaveis do processo de vendas e o desempenho
nos indicadores de vendas através de gréaficos, foram realizadas analises no
documento individual de desempenho de cada vendedor da amostra, retirando-se
informagdes no documento denominado “arvore da produtividade” (FIGURA 1). A
partir do levantamento e tabulacdo dos resultados nos indicadores definidos para
estudos, foram construidas as tabelas para comparacao. Os valores foram levantados

extraindo-se as médias em cada ciclo de estudo, a fim de realizar a comparacao. As
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variaveis de desempenho em vendas foram: Volume de vendas (Kg), clientes, nimero

de pedidos, itens e pedido médio (Kg).

TABELA 3 - Tabulagao dos resultados ciclo 1 (indicadores de vendas e variaveis processo).

(o) . -
1°Ciclo - Agosto, Setembro e Qutubro/2010 e
. Grupo
Indicadores Vend. 1 Vend. 2 Vend. 3 Vend. 4 Vend. 5 Vend. 6 Vend. 7
Volume (Kg) 83,61 84,44 64,14 52,55 75,93 6798 69,85 7.2
Clientes 125 134 127 117 120 102 139 12343
No. Pedidos 391 451 394 367 405 265 430 386,14
Ped médio (Kg) 213,84 18723 162,81 143,20 187,48 256,54 162,46 187,65
tens 528 375 4,75 35 425 446 3,58 422
Variaveis do Processo
Pts Coaching 91 83 79 75 79 83 87 82,43
Leitura L | 25 2 19 23 20 2 24 22
Acdo PDV 49 45 42 43 44 44 48 45
Negociacdo 15 15 13 13 11 14 13 13

TABELA 4 - Tabulagao dos resultados ciclo 2 (indicadores de vendas e variaveis processo).

0 Cirln . i ;0
2° Ciclo - Novembro, Dezembro/2010 e Janeiro/2011 Medias
: Grupo
Indicadores Vend. 1 Vend. 2 Vend. 3 Vend. 4 Vend. 5 Vend. 6 Vend. 7
Volume (Kg) 8231 759 7118 5121 76,54 73,65 65,38 71,99
Clientes 124 129 128 109 12 110 135 12243
No. Pedidos 368 426 43 301 416 268 445 389,57
Ped médio (Kg) 223,68 182,15 172,36 146,48 184,00 214,83 146,93 190,06
ltens 533 3,89 458 313 418 47 331 416
Varidveis do Processo
Pts Coaching 87 83 11 67 79 19 19 71,86
Leitura Lj 25 2 19 2 2 2 2 22
Acdo PDV 49 45 42 43 44 44 48 45
Negociagdo 15 15 13 13 1 14 13 13

TABELA 5 - Tabulagao dos resultados ciclo 3 (indicadores de vendas e variaveis processo).
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0 Ciclo - ' ' .
3*Ciclo - Fevereiro, Marco e Abril/2011 e
. Grupo
Indicadores Vend. 1 Vend. 2 Vend. 3 Vend. 4 Vend. 5 Vend. 6 Vend. 7
Volume (Kg) 78,28 89,34 74,42 54,47 78,19 83,36 61,06 74,16
Clientes 126 132 127 109 17 11 129 121,57
No. Pedidos 327 442 413 341 368 29 399 369,29
Ped médio (Kg) 239,39 202,13 180,21 159,74 212,49 282,59 153,05 204,23
Itens 57 4,07 4,58 347 4,48 453 34 4,32
Variaveis do Processo
Pts Coaching 91 79 79 63 75 7 &) 77,86
Leitura Lj 25 22 19 23 20 22 24 22
Acéo PDV 49 45 42 43 4 44 48 45
Negociagdo 15 15 13 13 11 14 B 133

TABELA 6 — Tabulacédo dos resultados ciclo 4 (indicadores de vendas e varidveis processo).

SR
4°Ciclo - Maio, Junho e Julho/2011 Médias
. Grupo
Indicadores Vend. 1 Vend. 2 Vend. 3 Vend. 4 Vend. 5 Vend. 6 Vend. 7
Volume (Kg) 82,29 82,68 74,39 46,86 66,68 67,9 61,88 68,95
Clientes 127 136 132 110 115 11 145 125,14
No. Pedidos 374 i3 398 287 31 265 381 34843
Ped médio (Kg) 220,04 195,47 186,92 163,29 144 256,25 162,43 199,83
Itens 54 421 4,76 3,55 475 4,54 3,68 442
Variaveis do Processo
Pts Coaching 87 79 n 67 75 79 75 76,14
Leitura L 25 2 19 3 2 2 pl 2
Acdo PDV 49 45 ] 83 i il a8 45
Negociacdo 15 15 13 13 1 14 13 13

5.2 Andlises — Vendas (volume Kg) versus avaliacdo do processo (Coaching)

As primeiras andlises foram realizadas, comparando-se o resultado de todos os
vendedores da amostra, para identificar a relacdo entre a pontuacdo total da
avaliacdo do processo (Coaching) no periodo, com o desempenho no indicador

volume de vendas na média do mesmo periodo.
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GRAFICO 1 - Ciclo 1 — Comparacdo em relacdo ao resultado de Volume de vendas

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 2 - Ciclo — Coaching em relacao ao resultado de Volume de vendas

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 3 - Ciclo 3 - Coaching em relagdo ao resultado de volume de vendas

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Coaching)
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GRAFICO 4 - Ciclo 4 — Coaching em relagéo ao resultado de volume de vendas

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nas analises acima, referentes a comparacdo de desempenho em vendas (Volume
Kg) e pontuacéo no processo (Coaching), ficou constatado que ha uma relagdo direta
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entre indicador da administracéo de vendas e a variavel do processo. Quanto maior a
pontuacdo no processo, maior o volume de vendas. As linhas de tendéncias nos
GRAFICOS (1-4) evidenciam a relacéo, ressaltando a seguinte excecdo: Nos ciclos
1,2 e 3, o Vend. 7 apresentou desempenhos superiores a média do grupo na
avaliacdo do processo de vendas, porém, também apresentou baixo desempenho
em volume de vendas. Um dos fatores para o ocorrido pode ser que, 0 mesmo
realizou menor niumero médio de itens, assim como menor pedido médio em relagéo a

média do grupo.

5.2.1 Analise isolada — Vendas (Vol.) versus avaliagdo do processo (Coaching)

Na sequéncia, foram isolados quatro vendedores. Dois vendedores de maior e dois de
menor desempenho em vendas e realizada a comparagao em relagao ao resultado no

processo de vendas (Coaching).

09 )
19 I Pontos Coaching I Pontos Coaching

I Volume (Kg | I \olume (Kg )

—Linear (Pontos
Coaching)

— Linear Pontos
Coaching)

— Linear (Volume (Kg )} — Linear (Volume (Kg ))

Venc. 1 Vend.2 |Vend.3 | Vend.4 | Neédia Vend. 1 | Vend. 2 | Vend. 3 | Vend.4 | Média
Grupo

ToCiclo 20Ciclo

GRAFICO 5-Ciclo 1 GRAFICO 6 - Ciclo 2
Fonte: Dados da pesquisa, 2011. Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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I Pontos Coaching
I Volume (Kg )
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30Ciclo

100
90

80
70
60
50 1
40 1
30 7
20 7
10 1

Vend. 1| Vend.2 |Vend.3 | Vend.4 | Média
Grupo

doCiclo

I Pontos Coaching
I Volume (Kg )
— Linear {Pontos

Coaching)

— Linear (Volume (kg ))

GRAFICO 7-Ciclo 1
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Na analise isolada acima, GRAFICOS (5-8), ficou ainda mais visivel a relacéo entre a

GRAFICO 8 - Ciclo 2
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

variavel de desempenho no processo e o resultado de volume de vendas. Os

Vendedores 3 e 4, tiveram menores desempenhos na variavel (Pontos Coaching) e no

indicador (Volume Kg), enquanto que os Vend. 1 e 2, tiveram desempenhos acima da

média do grupo.

5.3 Analises — Processo de vendas (coaching) versus namero itens e pedidos

Nas anélises comparativas abaixo, GRAFICOS (9-11), entre a pontuacio no processo

de vendas, numero de itens vendidos e clientes atendidos, ficaram constatados que

0s mesmos nao sofreram influéncia direta das variaveis do processo de vendas, tendo

outros fatores que impactaram nestes indicadores.

47



160

140

120

100

80

60

40

20

139

134

Vend.| Vend. | Vend.| Vend.| Vend.| Vend. | Vend.

1o Ciclo

I Pontos Coaching
I Clientes
— Linear (Pontos Coaching)

— Linear (Clientes)

GRAFICO 9 - Ciclo 1 - Comparacgéo em relacdo ao resultado de clientes

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

500

450

400

350

300

250

200

150

100

451

1o Ciclo

I Pontos Coaching

I Pedidos

Linear (Pontos Coaching)

Linear (Pedidos)

GRAFICO 10 —Ciclo 1 - Comparacédo em relacdo ao resultado de pedidos

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 11 - Ciclo 1 - Comparacdo em relagdo ao resultado de itens

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

5.4 Analises — Vendas (volume) versus variavel acdo no PDV

Andlises comparando-se o resultado de vendas (Volume Kg) de todos os vendedores

da amostra com o desempenho na varidvel do processo de vendas, denominada

Acdo no PDV. Foi utilizada em cada periodo, a média no indicador vendas e na

variavel.

gp 84,4483 61

80

70

60
50
40
30
20
10

Média Grupo

mm Volume ( Kg)
. Acdo PDV
——Linear (Volume ( Kg})

— Linear (Agdo PDV)

GRAFICO 12 - Ciclo 1 - Comparacédo entre volume e variavel acdo no PDV

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 13 - Ciclo 2 - Comparacéao entre volume e variavel acdo no PDV

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 14 - Ciclo 3 - Comparacéao entre volume e variavel acdo no PDV

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 15 - Ciclo 4 - Comparacédo entre volume e variavel acdo no PDV

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

5.4.1 Andlise isolada — Vendas (volume Kg) versus variavel acdo no PDV

Andlise isolada de quatro vendedores da amostra. Dois vendedores de maior e dois

de menor desempenho em vendas com a comparacao em relacdo a variavel acdo no

PDV.

I Volume ( Kg)
[ Ao PDV
— Linear (Volume (Kg))

—Linear (Agdo PDV)

LoCiclo

mVolume (Kg)

I Ao PDY

— Lineer Volume (Kg])
—Linezr (Acdo PDV]

GRAFICO 16 —Ciclo 1
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

GRAFICO 17 - Ciclo 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 18 - Ciclo 3 GRAFICO 19 —Ciclo 4
Fonte: Dados da pesquisa, 2011. Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nas andlises acima, GRAFICOS (12-19), também houve relacdo direta entre o
indicador da administracdo de vendas (Volume Kg) e a variavel do processo (acdo no
PDV). Os vendedores de melhor volume em vendas tiveram maior pontuacdo no
processo. Fica constatado analisando-se as linhas de tendéncias, principalmente na
andlise isolada GRAFICOS (16-19). Na analise de todos os vendedores da amostra,
vale ressaltar a seguinte excecdo: Nos quatro ciclos, o Vend. 7 apresentou
desempenho superior em relacdo a média do grupo na avaliacdo do processo de

vendas, porém, baixo desempenho em volume de vendas.

5.5 Analises — Vendas (volume) em relagdo a variavel negociacao

A seguir, andlises comparando-se o resultado de vendas (Volume Kg) de todos os
vendedores da amostra com o desempenho na variavel do processo de vendas,
denominada Negociacao. Foi utilizado em cada periodo, a média no indicador vendas

e na variavel.
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GRAFICO 20 - Ciclo 1 - Comparacéo entre volume e variavel negociagao

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 21 - Ciclo 2 - Comparacéo entre volume e variavel negociagao

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 22 - Ciclo 3 - Comparacéo entre volume e variavel negociagao

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 23 — Ciclo 4 - Comparacao entre volume e variadvel negociagéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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5.5.1 Andlise isolada — Vendas (volume) versus variavel negociagao

Andlise isolada entre quatro vendedores da amostra, dois vendedores de maior

desempenho e dois de menor desempenho para a comparacdo em relacao a_variavel

negociagao.

. \olume(Kg)
I Negociagio
— Linear {Volume {Kg))

——Linear (Negociacdo)

90 73731
7159

71,18 11,03

I Volume (Kg)
I Negociagdo
— Linear (Volume (Kg))

— Linear (Negociagdo)

Vend.1 | Vend.2 | Vend.3 | Vend.4 | Média
Grupo

20(iclo

GRAFICO 24 —Ciclo 1
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

GRAFICO 25 —Ciclo 2
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 26 —Ciclo 3
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

GRAFICO 27 - Ciclo 4
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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A comparacdo do desempenho em vendas (Volume Kg) e a variavel do processo
denominada ac&o no PDV, demonstrada através dos GRAFICOS (20-27), constata
uma relacdo direta entre indicador da administracdo de vendas e a variavel do
processo (Negociacdo). Os vendedores de maior volume de vendas tiveram maior
pontuacdo na variavel do processo. Na analise de todos os vendedores da amostra,
as excecdes foram: O Vend. 5, nos ciclos 1,2 e 3, apresentou desempenho abaixo da
média do grupo na avaliagdo do processo de vendas, porém, desempenho em volume
de vendas maior que a média do grupo. O que pode ter contribuido para esta
dispersdo pode ter sido o numero de pedidos e itens acima da média do grupo,
(TABELA 3).

Na andlise isolada, GRAFICOS (24-27), ficou ainda mais visivel a relagéo entre a
variavel de desempenho no processo e o resultado de volume de vendas. Os
vendedores 3 e 4 tiveram menores desempenhos na variavel (Negociacdo) e no
indicador (Volume Kg), enquanto que os Vend. 1 e 2, tiveram desempenhos
superiores aos Vend. 3 e 4 na variavel do processo e no indicador volume de vendas.
A excecdo aconteceu no ciclo 4, (GRAFICO 27) com o Vend. 3, perfazendo resultado

menor no processo, com volume de vendas maior que a média do grupo.

5.6 Andlises — Vendas (volume Kg) em relagcéo a variavel leitura de loja

Andlises comparando o resultado de vendas (volume) de todos os vendedores da
amostra, com o desempenho na variavel do processo de vendas denominado leitura

de loja. Foi utilizada em cada periodo, a média no indicador vendas e na variavel.
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GRAFICO 28 — Ciclo 1 - Comparacao entre volume e varidvel leitura de loja

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 29 — Ciclo 2 - Comparacao entre volume e varidvel leitura de loja

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 30 - Ciclo 3 - Comparacdo entre volume e variavel leitura de loja
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 31 - Ciclo 4 - Comparacéao entre volume e variavel leitura de loja
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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5.6.1 Andlise isolada — Vendas (volume) versus variavel leitura de loja

Andlise isolada entre quatro vendedores da amostra, dois vendedores de maior
desempenho e dois de menor desempenho para a comparacdo em relacao a variavel

leitura de loja.
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GRAFICO 32 —Ciclo 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 33 —Ciclo 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 34 —Ciclo 3
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

GRAFICO 35 —Ciclo 4
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nas andlises acima, GRAFICOS (28-35), n&o ficou estabelecida uma relacdo direta
entre o indicador da administracdo de vendas (Volume Kg) e a variavel do processo
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(Leitura de loja). Na analise de todos os vendedores, nos quatro ciclos, os Vend. 4 e 7
apresentaram desempenho superior em relacdo a média do grupo na avaliagcdo do
processo de vendas (Leitura de Loja), com baixo desempenho em volume de vendas
em relacdo a média. A verificacdo nos documentos de avaliacdo do processo
(Coaching), para identificar a disperséo, foi comprovada que ambos os vendedores
tiveram pontuacdo maior em duas atividades (Execucdo basica e Blindagem) do
processo em relacdo aos demais vendedores. A atividade execugcdo basica,
corresponde simplesmente a identificar se no PDV j& possui o mix da marca
determinado para aquele tipo de loja. Ja a atividade blindagem, refere-se a checagem
se os itens da marca definidos para controle de preco ao consumidor estao dentro de
uma banda, com pregco minimo e maximo. Portanto esta variavel do processo de
vendas contribui para a organizacdo em outros objetivos, mas nao interfere no

resultado final de vendas.
5.7 Analises — Comparacéo entre pedido médio (Volume Kg) e a variavel acdo no

PDV

Andlises comparando o desempenho no processo de vendas em relacdo ao indicador
pedido médio (Volume Kq).
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Meédia Grupo

GRAFICO 36 — Ciclo 1 - Comparacéo entre pedido médio e a variavel acdo no PDV
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 37 - Ciclo 3 - Comparacéo entre pedido médio e a variavel acdo no PDV
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

5.7.1 Andlises — Comparacéo entre pedido médio (Volume Kg) e a variavel acéo

no PDV

Andlise isolada entre quatro vendedores da amostra, sendo dois vendedores com

maior desempenho e dois com menor desempenho em vendas (pedido médio)
comparando-se com a_variavel acdo no PDV.

250,00

213,84
200,00 +

150,00 -

100,00 -

50,00 -

0,00

LoCiclo

I Pedido médio (Kg)
I Agéo PDV
—— Linear (Pedido médio

(kg
—— Linear (Acdo PDV)

GRAFICO 38 —Ciclo 1
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Grafico 39 —Ciclo 2
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2011. Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Conforme demonstrados nos GRAFICOS (36-41), também ficaram estabelecidos uma
relacdo direta entre o indicador da administracdo de vendas (Pedido médio) e a
variavel do processo (Agcdo no PDV). Fica ainda mais evidenciada a relagdo na
andlise isolada dos quatro vendedores, GRAFICOS (38-41). Quanto maior o

desempenho no processo de vendas (Acdo PDV), maior o volume de pedido médio.

5.8 Discusséao dos resultados

Esse trabalho propds investigar a influéncia da padronizagéo do processo de vendas
nos resultados individuais dos vendedores. Os objetivos especificos foram identificar
as principais variaveis do processo que influenciaram nos resultados individuais dos
vendedores e os indicadores que sofreram influéncia. Para entender a existéncia de
correlacdo entre as varidveis da padronizacdo com os indicadores da administracdo
de vendas, foram construidas matrizes isolando etapas e passos do processo
(TABELA 2), tabulacédo dos resultados entre variaveis do processo e indicadores de

desempenho (TABELAS 3-6), confrontando os resultados através de graficos.
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Neste trabalho surgiram evidéncias que a padronizacdo do processo influencia nos
indicadores da administracdo de vendas e também nos resultados individuais dos
vendedores, ja na primeira analise realizada, GRAFICOS (1-8). Os vendedores de
maior pontuacdo nas atividades padronizadas do processo realizaram maiores
resultados em vendas (Volume KG). Nas andlises das variaveis, acdo no PDV e
negociacdo, também ficou constatado a influéncia destas nos desempenhos em
vendas, GRAFICOS (12-27 e 36-41). Quanto a variavel leitura de loja, analisada
isoladamente, pois a mesma compde a etapa acdo no PDV, nao ficou constado
grande influéncia, mesmo sendo uma variavel importante dentro da padronizagéo, por

possuir atividades estratégicas do ponto de vista empresarial.

Por meio dos estudos e andlises, ficou comprovado que os vendedores com melhores
desempenhos no processo possuem maiores desempenhos em vendas,
estabelecendo a relacdo e importancia da padronizacdo. As principais variaveis do
processo, que exercem maiores influéncia nos indicadores sé&o as etapas: agcao no
PDV e negociacdo. Estas varidveis apresentam atividades que produzem maiores
resultados para fechamento de vendas, por se tratarem de uma prestacao de servico
adicional aos clientes. Estas variaveis também cumprem um papel estratégico de
atuacdo da empresa no mercado. Este formato de trabalho acaba por estabelecer
uma diferenciagdo para a empresa, por produzir um padrdo superior de atendimento
aos clientes no mercado. Isso acontece ao fazer através padronizacdo do processo,
com que os profissionais da forca de vendas executem em uma sequéncia logica,
atividades orientadas para posicionamento de produto, monitoramento de precos ao
consumidor, acbes de merchandising, gestdo de mix de produtos nas lojas, entre

outras atividades.

Também ha evidéncias que os principais indicadores que sofreram influéncias pelas
variaveis da padronizagcdo foram o volume de vendas (Kg) e pedido médio (Kg).
Nesse trabalho, ndo foram identificados a influéncia direta das variaveis do processo
nos indicadores clientes, nimero de itens e pedidos. Outros fatores, e até mesmo
toda a forma padronizada de executar cada atividade pelos vendedores, tendo
através do processo o direcionamento que proporciona dindmica e agilidade no
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trabalho, podem ter sido os fatores que influenciaram nestes indicadores, uma vez
que fica comprovado, GRAFICOS (9-11), 6timo desempenho no nimero de clientes

atendidos, itens vendidos, assim como o grande numero de pedidos por vendedor.

5.9 Sugestdes

Neste trabalho, ao realizar os estudos em cada etapa, passos e atividades, foi
possivel concluir que o processo de vendas, através da adocdo de avaliacbes e
auditorias na realizacéo do trabalho pelos participantes do processo, além de ser uma
ferramenta para a empresa na busca da melhor execugdo do trabalho dos
vendedores, € um instrumento valioso para os gestores treinarem e desenvolverem 0s
profissionais de vendas. As avaliagbes do processo, que inclusive podem ser
melhoradas, podem estabelecer uma relacdo entre variaveis do processo e
desempenho em vendas, tornando-se um instrumento que levanta as necessidades
de treinamento e orienta os gestores (denominados no processo como Coach) a
criarem formas especificas de desenvolver os integrantes de suas equipes para

melhorar o desempenho no processo e consequentemente em vendas.

Por acreditar que sempre existe espaco para melhorias e que 0s processos sdo meios
para obter melhores desempenhos, esse estudo busca também, contribuir sugerindo
algumas alteracdes. Uma delas diz respeito a melhorar a forma de avaliar as
atividades, para que se possa ter maior eficdcia quanto a identificacdo das atividades
que mais influenciam no desempenho de vendas. No estudo do formulario de
avaliacdo, denominado Coaching, as atividades relacionadas a estratégia empresarial
deveriam ficar separadas em uma etapa especifica, com pontuacdo separada. Isto
facilitaria a gestdo por parte da administracdo de vendas quanto as atividades de
menor ou maior desempenho e o estabelecimento das necessidades de treinamento.
Exemplo disso pode ser observado no passo do processo de vendas, com a variavel
leitura de loja. Esta variavel € composta por seis atividades, que nao influenciam
diretamente no desempenho de vendas. Este passo orienta quanto as informacdes de
mercado, com objetivo de contribuir com construgdo de estratégias de vendas pelo
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vendedor, ajudando também a construir argumentacdo para 0 momento de

negociacao.

Outra sugestéo € estabelecer dois formatos de pontuacdes, separando-se etapas com

as atividades de execucdo do trabalho e etapas com atividades relacionadas as

estratégias. Seria uma forma de avaliar os vendedores de maneira mais eficaz nas

atividades de execucdo do trabalho no PDV e na estratégia empresarial e

mercadoldgica.

QUADRO 6 — Sugestédo de novo formato de formulario de avaliagéo (Coaching)

Detalhamento Atividades do Vendedor

ETAPA (Execucdo bésica) PASSOS ATIVIDADES ACAO | Pontuacdo
PLANEJAMENTO Foco

Cumprimento e Catalogo

1 Verificar Estogue e Potencial

AQZ\O NO PDV Rupturas de produtos
Exposicéo de produtos (fazer)
Abastecer (abrir espaco)
Ato da Negociacdo
N Tratar Objec0es

: NEGOCIAAO Abastecer (incluir itens)

Fechar o Pedido
Ponuagdo - Etapas Execugdo hasica Total pontos
ETAPA (Estratégias) PASSOS ATIVIDADES ACAO | Pontuacéo

Mix tipologia
Coleta pregos
PPC

1 REALIZAR LEITURADE LOJA ——
Merchandising (concorrente)
Exposicéo produtos

2 DESAFIOS Desafio Regional

Ponuagdo - Etapas Estratégias

Total pontos

Ponuagdo total ( Execugdo + Estratégias)

Total pontos (geral)
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6 Consideracg0es finais

6.1 Relacéo entre teoria e processo de vendas Sadia

Ao estudar o processo de vendas Sadia, seus objetivos, as etapas, passos e
atividades, foram identificados uma sequéncia que vai muito além de estabelecer uma
tnica forma do vendedor realizar o trabalho. H4 uma sequéncia inteligente e légica
que reune estratégia comercial e mercadoldégica com a execucdo do trabalho
realizada pelos vendedores. De acordo com Stanton e Spiro (2009, p.66), 0 processo
real de vendas pode ser comparado a uma cadeia, em que cada elo deve ser fechado
satisfatoriamente ou o vendedor fracassard em receber o pedido. No estudo do
processo de vendas Sadia foi possivel perceber esta cadeia, com seus elos e a forma
como influenciam no desempenho dos vendedores. A sequéncia fica comprovada
com a definicdo das cinco etapas: planejamento, acdo no PDV, negociacdo, desafio

da regional e avaliacao do dia.

O conjunto de passos e atividades contidas nestas etapas direciona os vendedores a
cumprirem uma sequéncia de trabalho, como abordada por Levy e Weitz, (2000,
p.522-523) quando se refere as etapas do processo de vendas como: prospeccao,
preparacdo da venda, abordagem, avaliacdo das necessidades, apresentacao,
manejo de objecdes, fechamento do pedido e acompanhamento. A sequéncia do
processo de vendas Sadia estabelece em cada etapa uma série de atividades que
direciona e orienta os vendedores a obterem melhor e maior aproveitamento do tempo
no atendimento a cada cliente. Este modelo aumenta consideravelmente a eficacia do
trabalho, propiciando aos vendedores desempenhos superior pela maior dindmica que
a padronizacgao oferece. Outro fator relevante ao estudar o processo de vendas Sadia
foi perceber que a padronizacdo de atividades em vendas nao limita a atuacédo de
cada vendedor no trabalho dentro do ponto de venda. Pelo contrario, o processo em

suas etapas, passos e atividades procuram obter o maximo de cada profissional,
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direcionando para o que € relevante naquela abordagem para extrair o maximo de

resultado, atingindo desempenho em vendas e estratégia comercial.

6.2 Implicacdes para gestores

Ao fazer a comparacédo entre as variaveis do processo e indicadores da administracéo
de vendas, utilizando-se dos resultados obtidos no decorrer de doze meses, foi
possivel comprovar que todo o processo é um instrumento eficaz para que os
gestores de vendas consigam gerir variaveis dificeis de serem acompanhadas, uma
vez que sdo executadas nos dominios dos clientes. Como € sabido sobre a atividade
de vendas pessoais, um dos grandes desafios é obter maior controle sobre as
atividades dos vendedores em cada visita a clientes. No processo de vendas Sadia,
com as atividades de vendas padronizadas dentro de cada etapa, ficou demonstrado
gue é possivel fazer uma gestao mais eficiente do trabalho executado pelo vendedor
nas lojas, ao promover o acompanhamento sistematico dos gestores com as
realizacbes de avaliacbes e auditorias do processo. Este formato consegue
estabelecer padrbes de execucdo mais uniformes e consequentemente maior
alinhamento de estratégias com a execucdo do trabalho. Além isso, todo 0 processo
torna-se um instrumento valioso para identificar desvios nos resultados das variaveis
do processo e indicadores de vendas, e assim levantar necessidade de treinamento
da forca de vendas, promovendo o desenvolvimento dos profissionais e melhorando

desempenho.

Ao estudar o processo de vendas Sadia, suas implicacdes e a influéncia das variaveis
do processo no desempenho dos indicadores de vendas ficaram evidenciados que s6
o fato de padronizar as atividades, ndo garante que os resultados finais sejam
melhorados. Outros fatores sdo de extrema importancia para o sucesso de trabalhar
com este formato em vendas. Um dos fatores importantes diz respeito a preparacao
dos gestores, transformando-os em verdadeiros Coach, termo inclusive utilizado no
processo de vendas Sadia, que significa treinador. Em todo o0 processo € necessario
treinar os profissionais em cada etapa, passos e na execucao das atividades. Adotar
programas de treinamentos para os vendedores consolida a eficdcia no trabalho,
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sendo o caminho para estabelecer relacdo entre variaveis do processo e indicadores
para conseguir desempenhos superiores. Outro fator relevante sobre trabalhar com o
processo padronizado de vendas esta no fato de que é possivel estabelecer, através
das avaliagbes do processo, o melhor perfil profissional para se trabalhar neste
modelo. Com a definicdo do melhor perfil, facilita a contratacao de profissionais, assim

como, desenvolvimento dos programas de treinamentos para a forca de vendas.

6.3 Limitacbes da pesquisa

Na realizacao desse trabalho surgiram algumas limitagdes que se constituiram em:

e Nao poder tornar publico todas as regras, premissas e atividades do processo
de vendas Sadia, por ser um modelo tratado internamente como estratégia de
diferenciacédo no mercado;

e Realizar o trabalho com nuamero restrito de vendedores. Uma amostra maior
demandaria maior tempo para levantamento de documentos, analises e
tabulacbes de resultados, assim como envolvimento de maior namero de

gestores do processo dentro da empresa estudada.

6.4 Sugestdes para trabalhos futuros

Nesse trabalho ficou evidenciado que ha uma relacdo direta entre algumas variaveis
do processo de vendas estudado com os indicadores de desempenho em vendas dos
vendedores. Esse trabalho, por ter sido realizado com uma amostra pequena de
vendedores, e 0s mesmos estarem trabalhando em uma mesma regido, requer a
confirmacdo através de outros estudos, com amostras maiores e vendedores que
trabalhem em regibes diferentes. Durante os estudos ficou a certeza de que é
possivel ter maior gestdo sobre as atividades dos vendedores externos no ponto de
vendas, com as avaliacdes periodicas das variaveis do processo de vendas. Para
maior eficacia e controle, seria necessario aprofundar os estudos sobre o processo de

vendas com maior nimero de vendedores, utilizar maior niUmero de variaveis do
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processo, chegando ao nivel de atividades, assim como maior nimero de indicadores
de desempenho em vendas para fazer novas comparacoes estabelecendo os critérios

avaliativos.

Finalmente, ao realizar novos estudos a cerca da relacdo entre o processo
padronizado e os indicadores de desempenho, este pode se tornar objeto para
promover acertos nos formulérios avaliativos do processo e criacdo do melhor modelo
para realizar as comparagOes. Este modelo poderia se consolidar como uma
ferramenta eficaz para identificar desvios de desempenho, tanto nas variaveis e
atividades do processo, quanto no desempenho em vendas. Seria um instrumento
para os gestores conseguirem fazer o melhor acompanhamento dos trabalhos da
forca de vendas e também utilizar para definir o perfil dos profissionais de vendas em
cada regido de atuacao. Contribuiria muito para a gestdo em geral, levantamento de
necessidades de treinamento dos profissionais e para contratacdes de novos

funcionérios.
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