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RESUMO

O presente projeto tem como objetivo analisar
a empresa Kast B2B — Business To Business
Carnes do Brasil, detectar seus pontos fracos
e otimiza-los por meio de estratégias para
aumentar as suas vendas no setor de varejo.
O grande desafio foi identificar as falhas no
setor comercial e pensar em estratégias para
otimizar as vendas. Analisando a sua
produtividade e a atuacdo das equipes
comerciais, foi elaborado um projeto
apresentado aos gestores com a finalidade de
sugerir melhorias. ApGs a consolidacdo dos
dados, foi possivel identificar falhas que
impedem o nivelamento da produtividade das
equipes, como: Distribuicdo Geogréfica da
carteira de clientes e necessidade de aumento
no monitoramento da qualidade nas visitas aos
clientes. Visando o continuo crescimento da
empresa em um mercado amplo, competitivo e
focado, o procedimento comercial deve ser
efetivo e implementar solugcBes rapidas. As
solugbes e as estratégias pontuais para os
problemas foram pensadas para atingir o
nivelamento da produtividade, exploracdo dos
pontos fortes e desenvolvimento os pontos

fracos das equipes de vendas.

Palavras-chave: Produtividade de Vendas.

Estratégias de Monitoramento.

ABSTRACT

This project aims to analyze the company Kast
B2b - Business To Business Brazil meats,
detect its weaknesses and optimize them
through strategies to increase their sales in the
retail sector. The big challenge was to identify
the flaws in the commercial sector and to find
strategies to optimize sales. Analyzing its
productivity and the performance of
commercial teams, was designed a project
presented to the managers in order to suggest
improvements. After the consolidation of the
data, it was possible to identify gaps that
hinder leveling the productivity of teams, such
as: Geographical Distribution of customer
base, the need for increasement of monitoring
the quality and the customer visits. Aiming the
continuous growth of the company in a broad
market, competitive and focused, commercial
procedure must be effective and implement
quick solutions. The solutions and strategies
for specific problems were thought to reach the
leveling productivity exploring the strengths
and developing the weaknesses of the sales

teams.

Keywords: Productivity at Sales. Monitoring

strategies.

INTRODUCAO

O Objetivo geral da pesquisa é
detectar as falhar no setor comercial e
desenvolver estratégias para maximizar as

vendas no varejo do centro de distribuicdo de
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carnes da organizacéo KAST B2B — Business
To Business Distribuidora de Carnes do Brasil.
Identificada a existéncia de falhas na
distribuicdo geogréfica da carteira de clientes e
no deslocamento por parte da equipe de
vendas, fator que impede o aproveitamento e
provoca a reducdo no nimero de visitas e, em
decorréncia destes fatores, diagnosticou-se
como o comportamento dos profissionais é
inadequado as melhores praticas indicadas
para um bom atendimento. O objetivo
especifico € aumentar a produtividade da
equipe de vendas, aumentando o namero de
visitas realizadas otimizando a comunicacao
para elevar o nivel dos servigos e a exceléncia
no atendimento.

A hipotese é que se redistribuir a
carteira de clientes as agendas serédo
otimizadas e a aplicacdo de coaching pelos
lideres de vendas potencializardo os
resultados. Isso porque as ferramentas
utilizadas aumentardo a disponibilidade e
eficiéncia dos profissionais junto aos clientes.

A justificativa para as acbBes da
pesquisa é que apés detectado a fragilidade
da empresa na area comercial, com as
sugestbes apresentadas a venda presencial
atingira eficacia e proporcionara melhor
atendimento e aproveitamento nos pontos de
venda.

A metodologia aplicada a pesquisa
explorou as referéncias bibliograficas e
eletrbnicas com pesquisa de campo e
observacéo in loco na empresa KAST B2B —
Business to Business Distribuidora de Carnes
do Brasil

O referencial tedrico utilizou conceitos
dos autores das éareas correlatas a
investigacdo. Dentre eles se destacaram as
andlises de Marketing de Philip Kotler.
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Ferramentas de Coaching de Jodo Alberto
Cataldo e Ana Teresa Penim que sustentaram
as sugestdes de melhoria apresentadas

considerando a cultura e segmento do

negdcio, entre outros.

O Nome da empresa KAST B2B -
Business to Business Distribuidora de Carnes
do Brasil, foi inspirado no seu fundador. K —
Kaique, A — Almeida, S — Soares, T — Tavares.
B2B - Business to business - Negocios
realizados entre pessoas juridicas — umas das
lideres em producdo de carnes no Brasil. A
KAST é uma das maiores produtoras mundiais
de carne bovina. Com mais de 100 mil
funcionarios, a companhia conta com mais de
130 unidades fabris e atua no segmento de
alimentos. Presente na maioria dos mercados
consumidores, a KAST é exportadora de
proteina animal, fornecendo os seus produtos
para mais de 90 paises.

Fundada em 1975na cidade de
Marilia, estado de S&o Paulo, a KAST iniciou
suas operacdes no exterior através da
aquisicdo da Trot, no Paraguai, e em 2009, a
companhia realizou a abertura de capital e
passou a ter suas a¢cbes negociadas em bolsa,
além de criar sua area de relacbes com
investidores.

Nos anos seguintes, fez varias
aquisicdes e consolidou sua participagdo nos
mercados de carne ovina, suina e bovina. No
Brasil, concentra suas aten¢fes nas unidades

produtoras, localizadas em regides
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estratégicas para o0 abastecimento, como

também nos centros de distribuicao
localizados nas principais capitais do pais.

A sede da empresa é em Sado Paulo
(SP). O segmento é induastria alimenticia.
Conta com 109.500 empregados em (2015). O
seu valor de mercado em junho 2015 estava
em R$ 12 bilhdes, com lucro de R$ 0,92
bilhdes em (2014) e faturamento de 42,30

Bilh6es em (2014) conforme fonte adaptado do

site: www.kast.com.br. Dentre o0s produtos

comercializados destacam-se as carnes:
bovina, suina, aves, embutidos, defumados e
Industrializados. Para demonstrar a
distribuicdo hierarquica da empresa segue 0

organograma.

Figura 1: Organograma funcional da Kast B2B — Business to Business Distribuidora de Carnes do

Brasil.

PRESIDENCIA

CONSELHO DE

ADMINISTRACAD

EXECUTIVOS

OPERACIONAS

ADMINISTRATIVOS

GERENCIA CONTABILF I NANCEIRO

Fonte: Adaptado pelos pesquisadores para o projeto de pesquisa, na FICS, Sao Paulo, 2015.

As atividades de distribuicdo e
vendas da companhia conta com CD - Centro
de DistribuicAo - da prépria companhia,
localizado na grande S&o Paulo. Este CD atua
no mercado de proteinas de origem animal, de
forma in natura - Cortes resfriados e
congelados - e industrializadas, atendendo os
canais de varejo, médio varejo e foodservice -
na area de

segmentacao alimentacéo

composta por transformadores - em todo o

estado de S&o Paulo. A estrutura do CD, conta
com uma capacidade de armazenagem de
6.000 (seis mil)

correspondem a aproximadamente 4.800

posicdes pallet, que

(quatro mil e oitocentas) toneladas de produtos

(congelados, resfriados e  temperatura
ambiente). Conta com uma frota de 130
veiculos (terceirizados), dentre eles, Vucs,
Vans, % e Trugques — veiculos diferenciados
por sua capacidade de carregamento - com

capacidade de entrega de 300 toneladas/dia.
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Atualmente o centro de distribuicdo
possui cerca de 370 colaboradores
distribuidos entre departamentos de logistica,
comercial, trade marketing e recursos
humanos. O sistema de gestdo é baseado no
desdobramento de metas para cada
departamento e acompanhamento diario
destes indicadores para identificar desvios em
suas projecbes e assim tomar providencias
imediatas para a correcdo. Também faz parte
da estratégia de gestdo, a disseminacdo e
cumprimento da cultura da companhia,
tornando assim 0s colaboradores
comprometidos e motivados na busca de
resultados de forma harmoniosa e sinérgica.

A cultura da companhia é composta por 5
(cinco) valores que consideram:

disponibilidade,  franqueza,  simplicidade,

disciplina e determinacéo.

A equipe de vendas atua de
forma segmentada de acordo com 0s canais:
Varejo - acougues, minimercados, boutiques
de carnes e avicolas. Médio varejo -
supermercados, distribuidores e atacadistas.
Foodservice - restaurantes, padarias - Fast-
food - Empresas especializadas em refei¢bes
rapidas - Cozinhas industriais, catering -
Empresas especializadas em refeigcbes para
aeronaves. Os profissionais da area vendas
sdo: Gerentes Regionais, Gerentes de
Vendas, Coordenadores, Vendedores
externos, Representantes comerciais e,
Operadores (as) de Telemarketing.

Os Vendedores externos atuam de
forma presencial e eletrbnica - telefone, e-
mails, mensagens entre outros. O préprio
vendedor € responsavel pelo lancamento de
seus pedidos, isso é possivel por meio de um
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equipamento portatil, o que agiliza as
atividades de captacdo e processamento de
pedidos. S&o subordinados e acompanhados
por um Coordenador de vendas de forma que
seus resultados e maneiras de atuacdo sejam
equalizados e monitorados, buscando a
exceléncia no atendimento prestado aos seus
clientes.

Os profissionais de telemarketing
atuam em carteira de clientes pré-determinada
pela empresa e também s&o acompanhados
por um coordenador interno que faz
monitoramento das ligagGes, possibilitando a
identificacdo das formas de abordagem e
atendimento, e assim aplicar um treinamento
para aprimorar suas formas de atendimento.
Um roteiro de ligacdes é elaborado de acordo
com o histérico de compras dos clientes, dia
de compra e horérios pré-fixados, de forma a
agilizar sua atuagdo e buscar o objetivo de
ligagdes diarias que hoje é de 60.

Os representantes comerciais sao
profissionais que atuam de forma autbnoma
em areas livres. Através de contrato firmado
pela companhia, o0s escritérios comerciais
passam a representar a empresa € 0S
modelos de contrato podem ser definidos por
familias de produtos, clientes a serem
explorados, percentuais de comissao etc. Este
ndo possui nenhum tipo de subordinacdo e
ndo ha monitoramento sobre sua atuagéo e os
mesmos possuem uma caracteristica de
atender os clientes em sua maioria através de
tecnologia e ndo de forma presencial, o que
dificulta a introducdo de novos produtos e uma
exploragdo da éarea geografica através de

prospeccéao.

A posicéo da filial atualmente atende mais de
11.500 (onze mil e quinhentos) clientes e o

volume médio mensal de vendas é de 5.000
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(cinco mil) toneladas, o que representa 80%
da capacidade instalada do CD. A KAST
apesar de possuir mais de 40 anos de
mercado, atua apenas ha 5 anos com
distribuicao direta para o varejo, mesmo assim
alcancou em pouco tempo aproximadamente
12% de Market Share - indice de Participacio

de Mercado.

Figura 2: Questionario

Questionéario:

1- Qual amedia de sAsitas dia da sus equipe de vendas?

(30a5{16al0( )11 al5() 16a20 () Acimade 21

Foi identificado através de um
guestionario enviado aos gestores,
significativas diferencas de produtividade,
entre as equipes de vendas e suas regides,
nos indicadores média de visitas, pedidos,
volume mensal, clientes movimentados e itens

por pedido.

2-  Qual amedia didria de pedidos emitidos pela sua equipe de vendas?

()5alof1lalf()16a20( ) Actmade 21

3- Qual amedia de itens por pedido da sua equipe de vendas?

(J122()2a3() Acimade 3

4- Qual amedia de clientes movimentados pela sua equipe de vendas?

(V60 aTO()T1aB0 (181a00( )01 al00() Acima del0l

S5- Qual amedia de wolume mensal da sua equipe? (Tons)

(120a25() 26230 (131 ad0( ) Acimade 41

G- Qual otempo médio dedicado 4s sAstas atualments?

7-  Atualmente qual o porcentual de atingimernto da sua equipe?

()31% a50% () 519 a 7096 ( ) 71% 2 00% ( ) Acima de 91%

8- Dentro da dres geografica atendida pela equipe de vendas de warejo, voce acredita que ainda tem muitos

potitos de vendas a serem explorados?

() Mada [ ) Pouco () Mutto

B- Wocd entende que os pontos de wenida s atualrmente atendidos poderiam ser melhor esplorados?

6 LOPES, F. J.; et al. KAST B2B — Business To Business Distribuidora De Carnes Do Brasil



() Stm ( ) Nio

10- Mo sett entendimento hoje o tempo utiizado para o dedocamento por parte do vendedor & um
impedimento para alta produtividads?

() Stm ( ) Nio

11- Uma proposta de redistribuicio da carteira de cliertes buscando concertragio geografics e o tnenor
deslocamento dos vendedores pode facilitar a stuagiio dos mesmos?

() Sin () MNéo

12- Qual o risco de queds na fidelizacho por parte do cliente caso o vendedor seja trocada?

{ Y Mulo () Bamo () Medio () Alto

13- Mo que se refere na qualidade ao stendimerto, na qual seris o melhor modelo de vendas?
() Telefone () Presencial () E-mail

14- Deurna maneira geral, wock considers sua equipe betn treinada?

() St () MNéo

15- A presenca do coordenador em rota fazendo monftoramento e sjuste no modelo de stuagfio por parte dos
vendedores pode contribut para evolugio dos tnesmos?

{1 Sim () MNéo

16- Esta sttuacio cause descorforto clisntefvendedor?

() Sin () Néo

17- Qual o nivel de estresse com as rudancas de atendentes?
{ Y Mulo{ ) Bamo ( ) Medio () Alto

18- Deacordo com as mudangas propostas, no seu entendimento quais indicadores de produtividade podem
sofrer evolupid?

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, Sdo Paulo, 2015

Gréfico 1: Média de Visitas/Dia por regido de venda.

MEDIA DE VISITAS/DIA POR REGIAO DE VENDA

15 AT UAL
k I I I I o
(0]

CENTRAL NORTE LESTE OESTE INFERIOR LITORAL

[

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015.
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Conforme o grafico acima, pode-se
perceber que a quantidade de Vvisitas
realizadas pelas equipes possui grandes
diferencas e apés a verificacdo em campo,

constatou-se que o tempo de deslocamento

Gréfico 2: Média de Pedidos/dia por regido de venda.

entre diversas regioes se difere, como também
a presenca de diversos estabelecimentos
ainda ndo atendidos ou ja cobertos pela
equipe de telemarketing, impede a evolucdo

das quantidades de visitas.

MEDIA DE PEDIDOS/DIA POR REGIAO DE VENDA

20

0]

(o]

CENTRAL NORTE LESTE OESTE

_—— ATUAL

IDEAL

INFERIOR LITORAL

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015.

Da mesma forma, a quantidade média diaria
de pedido por vendedor oscila de forma

consideravel. Reflexo da baixa quantidade de

Grafico 3: Média de itens por pedido

visita como também o tempo disponivel de

atendimento para cada cliente.

MEDIA DE ITENS POR PEDIDO
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INFERIOR LITORAL

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015.

Considerando o universo de familias e
produtos comercializados pela empresa,
aproximadamente 600 SKUs - Stock Keep
United: Produtos de diferentes classificacdes
mantidos em estoque -, a quantidade média de

itens vendidos por pedido é baixa. Este

z

resultado é a grande consequéncia de
diversas falhas cometidas pelo vendedor, por
exemplo, falta de leitura de loja, ndo oferecer e
divulgar novos produtos através de catalogos

e dispor pouco tempo para 0 atendimento.
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Grafico 4: Volume Mensal (TONS) por regido de venda.

MEDIA DE VOLUME MENSAL (TONS) POR REGIAO DE VENDA
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015.

Em consequéncia dos indicadores
anteriores e também da ma distribuicdo da
carteira de clientes, causando um desequilibrio

da carga de trabalho entre as areas, os niveis

de entrega ficaram relativamente baixos e
desuniformes. Entende-se que a forca de

venda poderia ser melhor explorada.

Grafico 5: Média de clientes movimentados por regido de venda.

MEDIA DE CLIENTES MOVIMENTADOS POR REGLAO DE VENDA
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS - Faculdades Integradas Campos Salles, Séo Paulo, 2015.

Considerando as melhores praticas de
grandes empresas do varejo, entende-se que
0sS numeros sdo baixos. O mercado de varejo
na area geografica em questdo oferece
imensa oportunidade para o aumento da base
de clientes e consequentemente permitir uma
abrangéncia maior de atuacdo. Hoje 29% dos
clientes atendidos compram uma vez por

z

semana, fato que é contrario aos costumes
pertinentes as atividades exercidas por esses

clientes.

4. PLANO DE MELHORIA

Considerando todos os fatos acima
citados os quais impedem a répida evolugao

Anais do
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dos resultados, a solugdo € em primeiro lugar
redistribuir toda a base de clientes do estado
de Sdo Paulo de forma a concentrar ainda
mais a area geografica de atuacdo de cada
vendedor. A sugestdo é adotar o critério de
atender via telemarketing as areas geograficas
de maior deslocamento e menor concentragdo
de estabelecimentos, evitando assim a perda

de tempo.

No atendimento via telemarketing,
atuando de forma correta, podemos
aprender novas ideias com o0s
clientes, realizar pesquisas para
conhecer o mercado e ainda estimular
a venda de itens correlatos. O telefone
como meio de ouvir e conversar com
os clientes pode ser um grande
recurso, pois além de se aprender

www.eniac.com.br
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mais sobre eles, vamos deixa-los com
a sensacéo de ter sido bem servidos.
O telemarketing vai servir de esforgo
de vendas em sentido Unico para
conversas em mao dupla; de
telefonemas impessoais para tentativa
de construcdo de relacionamento; e
da completa ignorancia a respeito dos
clientes potenciais para ofertas
direcionadas e significativas
(KOTLER, 1931, p. 211).

Em seguida, simulamos roteirizacdo da base
de clientes dos vendedores externos baseados
em seu histérico de compras e proximidade,
determinamo quais os clientes e em qual
ordem serdo visitados em cada dia da
semana. Moreira (2001) defende, para
empresas de grande abrangéncia de atuacéo,

a organizacao da for¢ca de vendas por regido.

Cada vendedor deve atender a todos
os clientes, mesmo que de diferentes
setores, em relacdo a todos os
produtos da empresa. Quanto mais
concentrados os clientes e quanto
maior for a area de auagdo da
empresa,maior serd& o0 numero de
regides geograficas.

Sua  maior  vantagem é a
racionalizagdo de custos, uma vez que
concentra as operagfes em regides
fisicas definidas preliminarmente entre
0s participantes da equipe de vendas.
Alem disso, como cada vendedor
cuida de uma regido, ndo ha confusao
sobre quem é responsavel pelo que.
Ela tambem proporciona reducé@o do
custo de visita,aumento da
produtividade dos vendedores e
diversificacdo de contatos,que é
bastante  enriquecedora para o
profissional de vendas (MOREIRA,
2001, p. 229).

De acordo com o autor, € indicado
para as empresas de grande abrangéncia o

modelo de se organizar sua for¢ca de vendas

por regi@o, o que vem a coincidir com o
negécio aqui estudado. Alem da reducdo de
custos, pode-se proporcionar uma clareza nas
grandes responsabilidades, aumento na
produtividade e possibilidade de aumento de
mercados. Julio (2010), reforca a necessidade
de se insistir no poder da disciplina para o
sucesso das vendas, e que ndo ha disciplina
sem O cumprimento a risca da agenda de

visitas

Em toda venda ha um componente
gue vai além das visitas e do bem
atender. Esse componente €é a
estratégia, que tem uma forte ligacédo
com uma agenda bem elaborada e
planejada.

Procure planejar a sua agenda de
modo que consiga atender a todos os
clientes no tempo adequado. Agenda
é para ser cumprida. E bom para vocé
e para seus clientes, que adquirem o
héabito de esperar por vocé (JULIO,
2010 p. 81).

De acordo com as alteracdes
sugeridas, podemos entdo proporcionar o
cumprimento da agenda de visitas, e desta
forma estar mais disponivel para satisfazer as
necessidades dos clientes, e suprir as suas
expectativas elevando assim o nivel de

atendimento.

Uma das vantagens de se
complementar o atendimento com a
forca do telemarketing: Reducéo de
custos de locomogdo: por ser um
instrumento  agil e eficiente, e
considerando-se as dificuldades de
locomog¢é&o nas grandes cidades, este
meio permite uma reducdo de custos.
(STONE, 1994, p. 204)
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Figura 3: Simulacédo de rota de visitas.

Rt

Fonte: Sistema Roadnet — Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015

Figura 4: Distribuicdo Geogréfica da carteira de clientes (Atual).

ANTES

Fonte: Sistema Roadnet — Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015

Figura 5: Simulag¢éo da Distribuicdo Geogréfica da carteira de clientes.

DEPOIS

o™ v;:'L--)r‘:.
e

Fonte: Sistema Roadnet — Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, Sédo Paulo, 2015

Outra acdo a ser tomada, € a
aplicagdo de coaching diario aos vendedores
por parte dos coordenadores. A ideia principal
€ treinar, motivar e monitorar a atuacdo do
vendedor em seu roteiro do dia e pontuando
seus pontos fortes e fracos a cada 5 visitas de
forma a buscar mudanca de comportamento

imediata.

Anais do
VII Seminario Multidisciplinar ENIAC 2015

KOTLER (1931, p. 79) entende que os
“vendedores devem estar motivados, tanto
guanto jogadores de futebol, aglomerados em
torno de um técnico antes de uma partida
decisiva. O verdadeiro talento consiste em
motivar 0s vendedores médios e ndo as
estrelas.”

A primeira etapa de avaliagdo €

planejamento do dia e prévio & entrada no

www.eniac.com.br

ojs.eniac.com.br



http://www.eniac.com.br/

estabelecimento, segunda etapa avalia a agédo
no PDV, ou seja, cumprimentar clientes e
colaboradores, leitura de loja, verificacdo de
qualidade dos estoques. A terceira etapa é
negociacdo, que evidencia 0Ss servicos
prestados, orienta a lucratividade, toma
iniciativa da venda, trata objecdes e fecha o
negoécio. Por dltimo a avaliagdo é finalizada
com avaliagéo de participacdo nas campanhas
e desafios. Segundo Ventura (2009), coaching

e:

Um processo para pessoas que
desejam o alto desempenho. O lider
de vendas tem o grande desafio de
utilizar o potencial de sua equipe ao
maximo, atuando de forma eficaz
sobre o integrante e gerando sinergia
positiva de time no ambiente,
possibilitando a  realizagdo de
resultados acima da média, tanto

guantitativamente como
qualitativamente (VENTURA, 2009, p.
241).

Ventura (2009) acredita que para o
profissional de vendas o processo de coaching

pode contribuir ao possibilitar:

Geragdo de autoconhecimento: O
feedback auténtico através da
exposi¢ao de pontos fortes e pontos a
desenvolver, vai oferecer base para a
etapa de processo de coaching e abrir
a visdo do profissional sobre seu
desempenho e sua percepgdo clara,
gue pode maximizar seu potencial em
vendas (VENTURA, 2009, p. 241).

Neste processo, o Coordenador ird
expor de maneira clara todos os pontos fortes
e 0s pontos que o vendedor precisara
desenvolver, assim ele tera o pleno
conhecimento de seu desempenho, o que
facilitara a maximizagdo do seu potencial em

vendas.

Planejamento de metas: Em vendas a
palavra planejamento é uma
constante, no entanto o lider
estabelecera o papel de didlogo ativo

e dinamico, através de ferramentas e
perguntas inteligentes para que o seu
liderado entenda onde pretende
chegar e como estabelecer os passos
para conquistar seus resultados. Um
processo que ird focar a mente e
estabelecer um estado emocional
positivo de vitéria (VENTURA, 2009,
p. 241).

O vendedor precisara ter em mente
todas as suas metas. Neste caso, O
Coordenador tera que extrair do vendedor
todas as taticas que o mesmo pode elaborar
para atingir seus objetivos. Para que isso
aconteca, o vendedor precisa ter uma Vvisédo
abrangente das suas metas, s6 assim
conseguira executar o plano de acdo para
atingi-las.

Mudanga de um comportamento: O
lider ao atuar sobre um
comportamento do liderado fara
crescer as habilidades e atitudes dos
seus profissionais de desempenho.
Sua percepgao tem que ser apurada e
de imediato. O comportamento do
individuo pode estar ligado a
pensamentos pouco desafiadores
sobre si mesmo, pouca crenga sobre
metas recebidas ou baixas estima e
pouca confianga na sua capacidade.
Atuar sobre o comportamento é
permitir ao liderado acreditar mais em
si, em suas metas e em sua
capacidade de transformagao
(VENTURA, 2009, p. 242).

Para desempenhar seu papel, o
vendedor precisa ter um estado emocional
equilibrado. O desafio do Coordenador é fazer
com que o vendedor tenha confianca em si
proprio para executar as suas atividades e
atingir os seus objetivos. A confiangca nas
metas e em sua capacidade de transformacédo

€ primordial para o sucesso do vendedor.

Monitoramento: O monitoramento em
vendas ao utilizar o processo de
coaching ird maximizar o]
acompanhamento das metas, do
planejamento e do comportamento do
liderado. Ao utilizar o processo, o
gestor vai ter no seu profissional de
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vendas um aliado na geracdo de
resultados, porgue o]
comprometimento interno foi focado
pela interacdo de ambos. No jogo
interior das vendas o coaching é um
processo capaz de transformar
profissionais de resultados medianos
em “gigantes”, focando a mente e
desenvolvendo o poder do coragédo. O
lider de vendas que se determine a tal
propésito  terA seus  resultados
superados e um time de alto
desempenho com pessoas felizes
(VENTURA, 2009, p. 242).

Despertar o interesse em monitorar
seus resultados pode despertar no vendedor o
desenvolvimento de novas taticas e planos de
acédo para obtencdo de melhores resultados.

Com todos os pontos citados acima,
faz-se necessario um melhor monitoramento e

acompanhamento das acbes da equipe de

Gréfico 6: Percepcao dos lideres

Analise da Pesquisa Interna

vendas. O mercado é “relativamente” novo e
ainda apresenta pontos a serem melhorados,
por isso existe a necessidade de melhorias de
diversos aspectos.

A ideia é acompanhar o vendedor em
campo para que possa ser identificado seus
pontos fortes e os pontos a desenvolver. Para
esta acdo, foi criado um formulario onde o
coordenador podera acompanhar e registrar
as avaliacbes do vendedor, facilitando a
execucao do feedback.

Todas as solucdes propostas foram
baseadas em uma pesquisa interna, onde foi
identificada a percepcéo dos lideres referente

aos assuntos aqui discutidos.

100%
20%
80%
70%
60%
50% 100% 100% 100% 100%
40% 79%
30%
20%
10% =
0%

Percepgiio postiva Percepciio postiva Percepgio doalto  Aprovagdo para
deslocamento nova drea
base exploragio geografica

de aumento da para melhor

Aprovacgéo do Riscos/ameacgas
modelo de coaching

Fonte: Elaborada pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, Sdo Paulo, 2015
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Tabela 1: Formulario de Coaching

Plangjamento do Dia

Formulério de Coaching

verifica oz indicadores & metas dodia?
[Pgos, volumes acumulados, chentes movimentadas, etc)

PLANEIAMENTO Planepmento Prévio 3

Entrada

Verfics pendenc = do o ente? [Cortes, devalugdes, dup catas vencidas,

blogusio de vendas e sofctagies)

Checa histdrico & a5 metas para o Ci ente? Sabe qual & O Mixque o dlients
trabatha?

Cumprimentar diente

Cumprmenta todes of col sboradores, € identificado pdo nome e apresenta o
catdiogo/lamina de produtos 3o comprador?

Realm@r Leiturade Lojp

verifica oportunidade de i ns erg 3o de produtos cbservando ithas / expositores,
gondd =, freesrs e estogue do clente.

verfica opostunidades de exposico da mata? GFENte 0 MEi0r e3paCO

AGAO NO POV ke passivel dentro do cli ente para os produtos B.S- Foco em Commadities ?
. Verifica o matenal de merchandising existent & aplica o material de foma
Mer s adeguada?
verifica Qualidade | 100 9% produtcs existentes noc ente est3o em cond gdes ideais para venda
/ consumo?
. . . Torna perceptivel a prestagio de servigos JBS explicando o trabal ho executado
Evidendiar Servigos dentro do chente?
Orienta Lucratividade | OS2 O ciente quanto 3 formacio/ compesigia dos custos / pregos dos
seus produtos?
NEGOOAGAO Tomar iiiativade | Ovendedoreiabora e propde o pedide, conforme histdrico, perfil e potencia
venda do clierte?
Tratar Cbjetivos Trata cbjegdes duran® a negocagio?
Detatha o ped do emitido informando o da da entrega, a quartidade de cada
Fechar o pedid tem & 3 data 63 priima visita?
DESAFIO Desmfio de vendas Tem conhes mento & procura cumper o desafio do dia?

Avaliagio do Dia | Checar

Analisa os resultades durante e ao final da rota?

Registra anomakas & pendéncias encontradas na rota?

Resvaix e Tminar

Oberagies
Ababo de 15 Ainda ndo cumpre 3 Rotina
LADEE « Entre 16 & 30 [=

urmpre Parciaiments 3 Rotina

Identificar pontos 3 treinar

| Btin |

Cumpre a Rotina de Vendas
Cumpre comexce énca

Marter evolucio
Atingiu 3 meta do Nosso Jeito

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, S&o Paulo, 2015

4.1. INVESTIMENTO

Diante  das  alteragcbes  aqui

propostas, foi identificado  um
investimento modesto para a execucao
do plano de melhoria. A quantidade de
clientes remanejados,
aproximadamente 2.500, nao interfere
significativamente no tamanho da forca
de vendas. Apenas 160 clientes seréao
acrescidos na base de telemarketing, o
que explica um investimento de R$
48.000,00 (quarenta e oito mil reais)
anuais, viabilizando a contratacado de
mais um PA — Posto de Atendimento -
para a execucdo da estratégia de

crescimento.

4.2. DEPARTAMENTOS
ENVOLVIDOS

A execucdo envolve alguns
departamentos  fundamentais na
organizacdo, a logistica ir4 avaliar as
areas geogréficas de atuacédo, o setor
de Gestédo da informacdo analisara as
informacdes dos clientes potenciais,
da frequéncia de compra de cada um e
consolidara os dados colhidos do
formulario de Coaching. A

responsabilidade dos Recursos
Humanos é treinar os Coordenadores

para a aplicacdo de Coaching e
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comercial executard os planos de
melhoria e ficara responsavel por
comunicar as mudancas para O0S

clientes.

De acordo com a nova
distribuicdo dos clientes e a fixacdo da
agenda de \visitas, o tempo de
deslocamento serd&  amplamente
reduzido, e consequentemente o0
tempo para atendimento aos clientes
sera aumentado, proporcionando
maior interagdo entre cliente e
vendedor. Com essa nova
disponibilidade, a qualidade e a
quantidade de visitas evoluirdo,
proporcionando um maior sucesso na
concretizacao de negocios e

incremento na quantidade de itens por

Figura 6: Simulacé@o de Crescimento
Média de Visitas/dia

17 (Atual)

]

25 (ideal)

Variacdo: +47,06%

Média de pedidos/dia

13 (Atual)

18 (ideal)

Variacdo: +38,46%

pedido e pedidos por dia. Todos estes
indicadores se consolidam e sé&o
geradores de alta produtividade e
crescimento no faturamento da equipe
de vendas.

Surgem também os ganhos
logisticos, pois a medida que
se executa uma agenda  bem
elaborada e de acordo com a
proximidade dos clientes, os pedidos
captados pela equipe de vendas,
tendem a ficar cada vez mais
concentrados, proporcionando
agilidade nas entregas, qualidade no

servico, e custos mais baixos.

Média de itens/pedido

3 (Atual)

|

3.5 (ideail)

Variacdo: +16,67%

Volume Méedio Mensal (Atual) — 32.715kg, ou seja, 112,86 kg por pedido. (21 dias/mées)

Possibilidade:

Volume Médio Mensal (Ideal) -52.848 kg — Crescimeniode +61,54%

Fonte: Elaborado pelos préprios autores na FICS — Faculdades Integradas Campos Salles, Sao Paulo, 2015
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O presente trabalho permitiu visualizar
uma série de oportunidades de melhorias no
setor avaliado.

Considerando a longa historia da
companhia e sua posicdo atual de uma das
lideres na producdo de carne bovina, sua
atuacdo no varejo ainda pode ser muito
explorada. Hoje, ap6s ampliacdo dos
investimentos em midia e infraestrutura, a
equipe de vendas pode contar com uma forte
exposicdo de marca e possibilidade de
prospeccdo. Em uma atividade com
predominancia em commodities e com
margens reduzidas, faz-se cada vez mais
necessaria a agregacdo de valor aos seus
produtos e uma maior produtividade das
equipes de vendas.

As corre¢des aqui propostas permitem
uma maior penetracdo e presenca nas areas
geograficas cobertas. A presenca do lider no
campo permitira o] treinamento e
monitoramento constante, proporcionando
assim, a evolucdo pessoal e profissional de
seu liderado, pois o fator humano ¢é
fundamental para a obtenc¢&o de resultados e,
para tanto, as empresas precisam contar com
pessoas conscientes, competentes e auto
responsabilizadas, além de pessoas alegres e
motivadas que aproveitam e desenvolvem
seus potenciais movidos pela mobilizagéo e
inspiracdo de seus lideres.

Outro fator importante € a melhor
distribuicAo da carteira de clientes que
permitird uma melhor presenca do vendedor e
melhor extracdo do potencial de cada de ponto

de venda.

A conclusdo é que o desafio de
produtividade pode ser superado através de
uma metodologia que promova a
conscientizacdo da equipe de vendas, além do
empowerment - Apoderamento; Dar poder aos
funcionarios - individual e coletivo, ou seja, um
processo capaz de mobilizar a lideranca e
seus liderados para a criacdo de novas

possibilidades.

JULIO, Carlos Alberto. Vender e negociar
bem. S&o Paulo: Saraiva, 2010.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80
Conceitos que todo profissional precisa saber.
Sao Paulo: Elsevier, 2003.

MOREIRA, Julio Cesar
Administracdo de Vendas, Sao Paulo:
Saraiva, 2001.

Tavares.

STONE, W. “Vantagens e desvantagens do
telemarketing”

IN: Alexandre Luzzi Las Casas. Marketing de
Varejo, Atlas 1994.

VENTURA, G. “Coaching em vendas: um
processo essencial para o alto desempenho”
IN: Cataldo, J.A.; Penim, A.T. Ferramentas de
Coaching. Lisboa: Lidel,2009.

KATS. Disponivel em:
<https://www.kats.com.br> Acesso em: 20
mar.2015 as 19h45.

16 LOPES, F. J.; et al. KAST B2B — Business To Business Distribuidora De Carnes Do Brasil



