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RESUMO

A globalizacdo vem apresentando um mercado cada vez mais acirrado
fazendo com que as empresas busquem constantemente um diferencial competitivo
para poder se manter inserida no mesmo. Para as empresas de agronegocio,
investir em estudos que buscam melhores praticas de vendas, possibilita atender as
necessidades que seus clientes procuram e conhecer os anseios de seus futuros
clientes. Ao mesmo tempo em que uma empresa tem seus processos de vendas
padronizados, apresenta uma equipe mais alinhada e proporciona uma maior
produtividade e maior lucro a empresa. Este estudo tem por objetivo propor
melhorias de processos em vendas para uma concessionaria de maquinas e
equipamentos agricolas, localizada na regido sul do pais. O estudo se caracteriza
como pesquisa-acdo e estudo de caso, com abordagem qualitativa de carater
exploratdrio, descritivo e explicativo. Como principais resultados obtidos, destaca-se
a importancia deste estudo a area de Engenharia de Producao perante as atividades
desenvolvidas. Por meio de aplicacdo de pesquisas com perguntas especificas para
0 publico alvo: clientes, consultores de negdcio, gerentes e apoio de vendas, 0
pesquisador pode através dos resultados obtidos, oferecer um conjunto de melhorias
para o processo de vendas da empresa. Dentre as oportunidades de melhorias, a
proposta de criar estimulos a experimentacdo dos produtos, ja foi implantada na
empresa. Com este estudo, observou-se a necessidade de mudancas empresariais
para almejar um melhor resultado utilizando as propostas sugeridas pelo autor. Por
fim, destaca-se a importancia da pesquisa para a empresa, pois foi possivel verificar
outras areas com necessidades de melhorias futuras na gestdo da frota de veiculos
e principalmente a logistica de entrega dos equipamentos que € terceirizada e
apresenta um custo elevado.

Palavras-chave: Processo de vendas. Agronegécio. Maquinas e
eguipamentos agricolas.
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1 INTRODUCAO

O mercado consumidor estd em constantes mudancas e dentro de uma
empresa o0 setor de vendas é essencial, pois através dela estabelece um
relacionamento com o0s mais diferentes investidores e principalmente com o0s
consumidores. Desta forma, ter um processo padronizado de vendas possibilita
melhores resultados e uma equipe que possa proporcionar uma maior produtividade
e lucratividade a empresa.

A sistematizacdo dos processos tem a funcéo de estabelecer a sequéncia
juntamente com a qualidade das atividades que constituem o0 processo. Na
atualidade, varias ferramentas de marketing, software de gestdo e metodologias
estdo sendo necessarias para o alcance de metas estabelecidas pelas empresas
(FRANCISCO, 2011).

O processo de venda muitas vezes causa um desconforto nas equipes
comerciais, pois € algo mais burocratico e que em primeira visdo pode causar um
desconforto, porém, ao decorrer do processo € possivel obter uma exatiddo na
gestédo de tomadas de decisoOes.

A empresa alvo deste estudo é a empresa SLC Comercial concessionéria
John Deere de implementos agricola, localizada na cidade de Horizontina no estado
do Rio Grande do Sul.

Na empresa pesquisada o processo de vendas interno se da pela procura
direta do cliente na concessionaria, onde os vendedores demonstram o produto
mediante o interesse do cliente para realizar a venda. Ja no processo de vendas
externo, cada vendedor tem sua area de atuacdo e uma carteira de clientes para
atender por meio de visitas a campo.

Partindo do problema que é a falta de uma padronizacdo no processo de
vendas. Tem-se como objetivo geral propor uma sistematica no processo de vendas
de uma concessionaria de maquinas e equipamentos agricolas.

A elaboracédo da sistematica do processo de vendas na empresa em estudo
justifica-se devido a importancia de vender com melhor qualidade, aumentando a
participacdo da marca no mercado, onde a padronizacdo do processo proporcionara

uma melhor gestdo do processo.



1.1 TEMA

O tema do presente estudo é o processo de vendas que envolveu de forma
delimitada o auxilio de ferramentas de gestdo e estratégica de mercado juntamente
com uma sequéncia de atividades, para obter uma padronizacéo a ser utilizada pela
equipe de trabalho visando a melhoria do processo de vendas, com mais resultados

para a empresa.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema tratado na empresa estudada é a necessidade de aumentar o
nivel de profissionalizacdo da venda, para potencializar os negécios. Deming (1990)
afirma que o que nao pode ser medido, n&o pode ser gerido.

A falta de uma padronizacdo no processo de vendas, que atualmente nao
permite mensurar com exatiddo o desempenho nas atividades que constituem o
mesmo como: planejamento de estoque, previsdo dos produtos a serem
comercializados, efetividade dos consultores de venda, gestdo das campanhas de
vendas, treinamentos e capacitacfes internas e principalmente o tempo de cada
atividade ou etapa da venda que constituem uma parte relativamente importante do
problema a ser resolvido por este estudo. Da mesma forma, a falta de identificacao
dos motivos da perda de uma venda para o concorrente, muitas vezes nao permite
que se possa realizar ou modificar as estratégias de vendas em andamento.

Com base no exposto, o problema de pesquisa caracteriza-se com a seguinte
pergunta: Quais as melhorias necesséarias ao processo de vendas para que a
empresa alvo tenha uma sistematica de vendas alinhada com seus valores e que

proporcione resultados desejados pela empresa e sua equipe?
1.3 HIPOTESES

O pesquisador ao elaborar o presente estudo objetivou com o mesmo, atingir
um determinado resultado, mas que somente com o desenvolvimento de uma
pesquisa aprofundada iria confirmar as hipoteses levantadas, com base no problema
de pesquisa.

Com isso, buscou-se a implementagcdo de uma sistematica de vendas,
monitorada por um software de gestdo integrando o processo de vendas

proporcionara uma melhor analise dos resultados auxiliando na tomada de decisdes
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e muitas vezes resultando uma melhor qualidade e efetividade no processo final de

vendas.
1.4 OBJETIVOS

Para nortear a pesquisa de acordo com a abordagem, foram elaborados os

objetivos gerais e especificos.
1.4.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral propor melhoria de processos em

vendas para uma concessionaria de maquinas e equipamentos agricolas.
1.4.2 Objetivos especificos

Para que o objetivo geral seja alcancado, foram relacionados os seguintes
objetivos especificos:
a) Analisar a atual sistematica de vendas da empresa alvo;
b) Estudar as melhores praticas em vendas recomendadas para maquinas e
equipamentos agricolas;
c) Desenvolver sugestbes de melhorias no processo de venda adequadas a

realidade da empresa em estudo.
1.5 JUSTIFICATIVA

Este Trabalho Final de Curso (TFC) aplicado em uma empresa do
agronegécio localizada no Rio Grande do Sul justifica-se pela necessidade de
aumentar a capacidade competitiva da empresa alvo, organizando mais e
melhorando o planejamento do processo de vendas com a proposicdo de uma
sistematica em seu referido processo.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Maquinas e
Equipamentos — ABIMAQ (2018), os agricultores que optarem pela compra de
maguinas e equipamentos no segundo semestre de 2018, correm risco de nao
encontrar 0s mesmos a pronta entrega. Isso se deve ao fato do pais estar colhendo
a segunda maior safra de graos da historia com excelente preco. Devido a isso, 0s
fabricantes tiveram um aumento consideravel de vendas nas feiras e nao

conseguiram atender a demanda de pedidos rapidamente.
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A empresa em estudo expandiu sua area de atuacdo no mercado gerando a
necessidade de uma padronizagcdo em seu processo de vendas. Os profissionais
necessitam obter bons resultados e para este se confirmar é necessario que seja
estabelecida uma metodologia de trabalho seguindo as diretrizes que a empresa
trabalha. Um elevado numero de consultores estratégicos de negécios (CENS)
exige uma gestdo diaria dos gerentes, o trabalho sugere o uso do Customer
Relationship Management (CRM), que pode ser traduzido como Gestdao de
Relacionamento com o Cliente, para este acompanhamento das etapas de uma
venda.

O planejamento do aumento dos indices de Market Share desejado no
mercado € construido levando em consideracdo acbes taticas que a empresa
introduziu no seu setor comercial.

Estas sdo acdes estratégicas estabelecidas no inicio do ano fiscal durante a
realizacdo do Plano Anual de Negdcios (PAN) da empresa pesquisada. Dentre estas
acles, pode-se citar algumas como: (I) TRATOUR onde uma caravana de tratores
comercializados pela empresa direciona-se a uma comunidade com o objetivo de
demonstrar estes produtos comercializaveis; (II) A¢des comerciais durante periodo
de feiras do agronegdécio em que a empresa participa. Estas acfes serdo favoraveis
para o alcance de metas estabelecidas, porém, as mesmas ndo podem ser
mencionadas por motivos de confidencialidade (SLC COMERCIAL, 2018).

Para qualquer empresa, bem como a empresa estudada, a realizacdo de uma
venda é necessario que o profissional seja capacitado e tenha total conhecimento ou
auxilio sobre as informacdes dos produtos a serem comercializados, desta forma
este trabalho contribuira para que o profissional esteja preparado para os desafios
do mercado.

No mercado atual em que as empresas estdo inseridas, as mesmas buscam
analisar todas as alternativas vantajosas em relacéo aos concorrentes. Deste modo,
0s estoques sao vistos como fator de negécios e lucros, perante o capital investido.
Assim, 0s gestores das empresas procuram constantemente a melhor forma de
gerenciar seus estoques (PALOMIO; CARLI, 2008).

Um dos principais desafios das empresas € a gestao de estoque, conhecer o
mesmo para diagnosticar o0s produtos em excesso e 0S com quantidades

insuficientes. Assim, gerenciar os estoques busca a reducao dos mesmos, reduzindo
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custos e ter estoque o suficiente para atender as demandas, tornando-se
competitiva e eficaz. (COSTA, SANTANA, FERNANDES, 2017; DIAS, 2010).

Com o auxilio de um software de gestdo, a organizacdo e planejamento das
atividades descritas poderdo ser mensuradas e administradas com maior

efetividade.
1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para chegar neste estudo, antes foi desenvolvido um projeto, depois foi
aplicada a metodologia, obtidos os resultados e entdo organizado o presente, que
esta estruturado em cinco capitulos. No capitulo um, apresenta o tema, problema de
pesquisa, hipoteses, objetivos gerais e especificos e a justificativa do trabalho.

No capitulo dois, destaca-se a revisdo da literatura, abordando o tema
agronegocio, promocdo de vendas, comercializacdo de maquinas agricolas, canal
de distribuicdo no agronegdcio, funil de vendas, estratégia de marketing, Market
Share e CRM.

No capitulo trés, apresenta-se a metodologia utilizada para a elaboracéo
deste trabalho, bem como as caracteristicas gerais da pesquisa e forma de coleta de
dados.

No capitulo quatro, sdo apresentados os resultados da pesquisa, onde é
exposta uma caracterizacdo geral da empresa pesquisada, historico e praticas
relacionadas a vendas, processo de vendas utilizado pela empresa bem como as
propostas de melhorias realizadas pelo autor para o referido processo.

No ultimo capitulo, apresentam-se as consideragdes finais da pesquisa. E por

fim, séo apresentadas as referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados os elementos que compdem a tematica da
otimizacdo do processo de vendas, onde foram abordados dados referentes ao
agronegocio, promoc¢do de vendas, comercializacdo de maquinas agricolas, canal
de distribuicdo do agronegdcio, funil de vendas, estratégias de marketing. Por fim,
sao apresentados ainda, conceitos sobre Market Share e CRM.

Estes temas deram sustentacdo as analises de resultados e permitiram a

constituicdo de propostas apresentadas para a empresa alvo.
2.1 AGRONEGOCIO

Tanto em termos historicos como atuais, a agricultura sempre exerceu um
papel muito importante dentro das relacfes internacionais. Logo apds a Segunda
Guerra Mundial, € possivel perceber o impulso dado pelos Estados Unidos a
agricultura, isso devido a aceleracdo da industrializacdo da agricultura ligada a
disseminacéo internacional do termo agronegécio (MENDONCA, 2015).

Agronegécio € definido por Davis e Goldberg (1957) como a soma das
operacdes de producéo e distribuicdo de insumos agricolas, além das operacfes de
producdo nas unidades agricolas, armazenamento, processamento e distribuicdo
destes produtos e itens produzidos a partir deles (CRUVINE, NETO, 1999).

A palavra agronegdcio teve sua origem em 1957 com a publicacdo do livro A
Concept of Agribusiness, de John Davis e Ray Goldbergem. O mesmo traduzia a
ideia de que dentro de um contexto de avanco tecnolégico, o campo estaria
passando por grandes modificacdes por meio de um progresso usado na agricultura.
Perante isso, observou a necessidade de elaborar politicas voltadas a exploragéo
agricola diante dos custos que se tornaram expressivos para producéo, transporte,
processamento e distribuicdo dos itens cultivados (MENDONCA, 2015; DAVIS;
GOLDBERG, 1957).

O Brasil tem apresentado uma crescente participacdo no agronegdécio
internacional, isso devido a combinacdo de diversos fatores como clima, o0s
crescentes investimentos em tecnologia, as terras agricultaveis disponiveis
proporcionando uma alta produtividade, além de os agricultores utilizarem essas

terras para a diversidade de cultivo (FRIES et al., 2013).
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De acordo com dados do IBGE (2017), o Produto Interno Bruto (PIB) cresceu
1,0% em 2017, chegando a R$ 6,6 trilhdes. Dentre as atividades, a que teve maior
aumento foi a agropecuaria em torno de 13%, devido a agricultura que teve grande
expansao nas culturas de milho (55,2%) e soja (19,4%).

Dentre os estados brasileiros, o Rio Grande do Sul € o quarto maior
exportador, perdendo apenas para S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro. Em
2014, o Rio Grande do Sul teve 8,31% de participacdo na exportacdo brasileira.
Dentre os principais produtos exportados pelo agronegocio do estado estdo a soja,
fumo, carnes bovinas, suinas e de frango (SILVA et al, 2016a; ALICE WEB, 2014;
MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO-MAPA, 2012).

2.1.1 Promocao de vendas

A promocao de vendas dentro da area de marketing € vista como a que tem
maior visibilidade devido a mesma ser uma das principais captoras de clientes. Ela é
considerada um incentivo para o cliente por meio da comunicagéo, que abrange um
periodo de tempo, preco ou até um grupo especifico de clientes. A intencéo é fazer
com que o cliente compre mais de forma mais rapida (MONDO, COSTA, 2013;
LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Santini et al (2013) define a promocdo de vendas como sendo qualquer
estimulo utilizado pela industria para induzir a venda de seus produtos ou servi¢os a
seus distribuidores e clientes.

As estratégias ligadas a promocdo de vendas tém como principal foco
diminuir os estoques, impulsionar a venda de um produto que ndo tem muita saida,
promover uma determinada marca ou produto, captando o cliente através de
promocdes que atraem as necessidades e consumo do mesmo (MONDO, COSTA,
2013; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Santini et al (2013) e Kimball (1989) evidenciam a importancia de ter
estratégias de marketing bem estruturadas e de conhecimento de todos, de modo a
poder se definir acdes de promoc¢ao de vendas. Existem trés modelos distintos:

a) oferta basica: € o beneficio tradicional do produto em termos de venda,
buscando meios de oferecer produtos semelhantes perante uma
necessidade;

b) comunicagcédo persuasiva: criar mensagens verbais ou nao-verbais para

aumentar as impressdes da oferta basica,
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C) indugdo da promogao: trabalhar diretamente com agdes objetivas no

mercado, induzindo os consumidores a adotarem o plano de acao.

Em suma, a maioria das promocdes de venda tem por intuito promover um
resultado de forma instantdnea, ou seja, que o cliente faca a compra de forma
imediata diante das oportunidades oferecidas que estimulam ainda mais o0 seu
consumo (WENDY; OPPENHEIM, 2004; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Os mesmos autores, afirmam que muitas alternativas utilizadas pelas
empresas como estimulo para aumentar suas vendas é oferecendo aos clientes
amostras de produtos, cupons, descontos, prémios, programas de fidelidade,
sorteios, entre outros. Porém, as promocdes de vendas ndo sédo focadas unicamente
em um consumidor final, mas também podem ser vinculadas para empresas/clientes
comerciais, atacadistas e varejistas.

No ambito do mercado brasileiro, as técnicas de promocdo de vendas tém
sido muito utilizadas como ferramentas de apoio ao marketing. No ano de 2003,
foram investidos mais de 9,9 bilhdes de reais na area de promocdo de vendas,
representando 43% das verbas direcionadas a marketing promocional, de acordo
com a Associacao de Marketing Promocional — AMPRO (SANTINI, et al, 2013).

As promogOes de vendas tém apresentado ao longo dos anos um
crescimento expressivo diante da escassez de tempo e recursos para criar novas
técnicas relacionadas a construcdo das marcas, além do aumento expressivo de
concorrentes. A técnica proporciona para o consumidor o conhecimento da marca e
do produto ou servi¢o, incentivando e instigando 0 mesmo a experimentar esse item
promocional (SAWYER; DICKSON, 1984; FARHANGMEHR; BRITO, 1997;
LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

2.1.2 Comercializacdo de maquinas agricolas

A safra recorde colhida no pais e a melhora do ambiente econdmico fizeram
as vendas de equipamentos agricolas voltarem a subir. O faturamento do setor
agricola no ano de 2017 chegou a R$ 13,5 bilhdes, 7,2% acima de 2016 e o melhor
resultado desde o recorde de 2013 (R$ 19,4 bilhdes). Estes dados sédo apresentados
pela Camara Setorial de Maquinas e Implementos Agricolas (CSMIA) da Associagao
Brasileira da Industria de Maquinas e Equipamentos (ABIMAQ) e excluem tratores,

colheitadeiras, setor de irrigacédo e armazenagem (ABIMAQ, 2018).
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Um ponto importante a ser analisado pelos produtores é a diferenca entre os
precos dos equipamentos agricolas na hora de realizar o plantio e o preco que se
espera para o periodo de colheita, através disso podem estimar seus possiveis
ganhos (BALDONI, 2007).

Porém, com a continuidade de retomada da atividade no pais, se espera que
em 2018 os dados sejam ainda melhores. Os financiamentos, que fluiram bem no
ano passado, também tendem a transcorrer sem percal¢os. Segundo Pedro Bastos
diretor da Associacao Brasileira da Industria de Maguinas e Equipamentos (CSMIA),
projeta-se o crescimento entre 5% e 8%, (ABIMAQ, 2018).

2.1.3 Canal de distribuicdo no agronegdcio

Canal de distribuicdo € definido como conjunto de organizacdes
interdependentes que tem por objetivo disponibilizar um produto ou servico para
consumo. Cada membro depende do outro de modo que o canal funcione em
harmonia e desempenhe suas func¢des. Muitas vezes, a relagcdo com o cliente, nem
sempre é finalizada na efetivacdo da venda, desse modo, todos os membros devem
focar no usuéario final. O canal de distribuicdo visa a satisfacdo do seu cliente e
objetiva fazer com que estes utilizem o produto que estd sendo vendido (SILVA, et
al, 2016b; COUGHLAN, et al 2001).

Canal de distribuicdo no agronegdcio pode ser visto como um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto ou
servico disponivel para consumo ou uso (MARCELINO; MARCELINO, 2001 e
STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN 1996).

Segundo Souza e Piato (2017) e Bellin (2016) canal de distribuicdo é uma
ferramenta de grande importancia para gerenciar os negocios, bem como para
concepcao estratégica de marketing sustentavel perante o mercado competitivo.

Os mediadores que compdem o canal de distribuicdo tém a funcdo de
acrescentar a eficiéncia em termos de disponibilizacdo de produtos aos
consumidores, pois estreitam os contatos para as transacgoes, permitindo ofertas de
lotes, promovem o processo de busca, oferecendo oportunidade de localizacéo,
estoques, financiamentos e garantias (CARDOSO; ANTONIALLI, 2006; KOTLER,
1998).


http://www.camaras.org.br/site.aspx/Home-CSMIA

17

2.2 FUNIL DE VENDAS

Ao longo das décadas o mercado vem se modificando, os clientes tém maior
poder aquisitivo, muitas op¢des e ofertas num mercado cada vez mais aquecido,
além de terem a tecnologia ao seu favor quando se trata da informacdo e
conhecimento do que estéd sendo ofertado no mercado (MOBINT, 2007).

Sob a dtica do mesmo autor, a unido destes fatores promove ao cliente um
maior poder de deciséo, escolhendo as empresas que podem lhe oferecer um maior
diferencial em termos de expectativa em relacdo aos concorrentes. Desta forma, as
empresas precisam mudar a forma como realizam as vendas, respeitando o
momento do cliente.

Ortega (2016) define, funil de vendas como sendo o procedimento mais
simples e eficaz de medir a convergéncia de propostas em negocios, ou seja,
determina aquilo que sua empresa oferece e converte em vendas.

Em todas as é&reas de negodcios séo utilizadas metodologias amplamente
conhecidas. Dentro da area de vendas essas metodologias ndo aparecem claras,
porém, a gestdo de vendas é tdo importante quanto fazer um planejamento, pois o
mercado atual exige das empresas um melhor preparo e conhecimento na area
comercial. Desta forma, muitas empresas utilizam o funil de vendas para gerir suas
vendas, pelo mesmo se tratar de um processo simples de guiar o cliente pelas fases
de compra até concretizacdo da compra (MOBINT, 2007).

Assim sendo, o mesmo autor define que funil de vendas é o percurso que o
cliente faz para criar uma imagem do produto ou servi¢co, a forma como o cliente
encara a solucéo, julgamento e aprovacao, compartilhando por fim, sua experiéncia

com a marca.
2.2.1 Estratégias de marketing

A origem do marketing € datada a partir do inicio do século, quando a
industria focou nas especificacdes do produto como uma forma de chamar o cliente,
de forma mais atrativa. Apds a Segunda Guerra, essa fase se tornou mais forte até a
década de 60. Apds ela, iniciou a fase de orientacdo para vendas, onde a area
comercial ganhou mais visibilidade e importancia na constru¢ao de resultados dentro
da organizacdo (BARRETO, MACHADO, 1999; COBRA 1992).
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Marketing passou a ganhar forgcas assim que vendas perdeu eficiéncia,
obrigando as empresas a descobrir quais eram as necessidades do cliente. Na
década de 90, os esforcos passaram a ser como entender essas necessidades.
Estes esforcos se intensificaram ainda mais nos dltimos anos pelas empresas na
busca em conquistar o cliente. Muitas empresas desenvolveram estratégias de como
promover o crescimento, consolidar sua posicdo no mercado competitivo para
garantir sua sobrevivéncia (BARRETO, MACHADO, 1999).

Segundo Mattar et al (2013) e Reboucas de Oliveira (1986) estratégias de
marketing € a acdo ou caminho mais adequado a ser executado para atingir o
objetivo e o desafio.

Para Mattar et al (2013) e Buell (1984) estratégias de marketing séo as acdes
ou meétodos utilizados para implementar as estratégias de marketing e visam o
atingimento das metas de marketing a curto prazo.

As empresas devem ter a nocdo que o cliente vai compor sua opcéo de
compra comparando beneficios que podem ser oferecidos com os custos de
aguisicdo da oferta em relacdo a outras ofertas, realizando sua escolha (TOALDO,
LUCE, 2006; OLIVER apud HOLBROOK, 1999).

A formulacédo e implantacdo de estratégias de marketing vém com o intuito de
atender a questédo do valor para o cliente. E a oportunidade que a empresa tem em
se sobressair dos seus concorrentes, realizando atividades e aspectos especificos
do negdcio voltados para a entrega de valor superior aos clientes (TOALDO, LUCE,
2006; WEBSTER, 1992).

Nesse ambito é importante frisar duas dimensdes da estratégia de marketing,
a funcional, que esta relacionada a construcéo da fidelidade do cliente com a marca,
servicos prestados e a filosofica, que busca pela performance organizacional a longo
prazo por meio da cultura voltada ao mercado (TOALDO, LUCE, 2006; WEITZ,
WENSLEY, 1992).

Os mesmos autores mencionam que diante disso verifica-se a
responsabilidade da area de marketing em definir estratégias dos diferentes niveis
operacionais, influenciando na cultura dos colaboradores da empresa, em buscar a
atender os objetivos organizacionais que estdo diretamente ligados a satisfacéo do

cliente.
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2.2.2 Market Share (Participacdo de mercado)

Muitas pesquisas indicam inumeros fatores que influenciam nas vendas e na
participacdo de mercado de uma empresa com seus produtos ou servicos, como
propaganda, preco, promoc¢des e estratégias de produtos, onde a distribuicdo tem se
mostrado um dos principais pontos perante as variacbes do Market Share dos
produtos ( GUISSONI, RODRIGUES e CRESCITELLI, 2014; ATAMAN AL., 2010;
NIJS, MISTRA, ANDERSON, HANSEN, & KRISHNAMURTHI, 2010).

A analise da relagdo entre distribuicio e Market Share é tema bastante
relevante em relacdo as atividades desempenhadas pelo marketing, principalmente
de empresas de consumo (GUISSONI, RODRIGUES E CRESCITELLI, 2014,
WILBUR, FARRIS, 2014).

De acordo com os autores Guissoni, Rodrigues e Crescitelli (2014), Market
Share representa um indicador que apresenta a posi¢cdo ocupada por uma empresa
frente aos seus concorrentes.

De acordo Novaes (1995) na pratica, trabalha-se com consumidores efetivos,
ou seja, vendas efetivamente realizadas. Deste modo, 0s objetivos centrais da
andlise de participacdo de mercado sao: definir a participacdo em percentagem de
cada concorrente nas vendas totais do produto e acompanhar as evolu¢cbes em
termos de tendéncias e as implicacdes financeiras para pelo menos um concorrente.

O indicador de Market Share é usado em prol do volume de vendas dentro de
um periodo determinado. Esse indicador € utilizado como base de demonstracao do
nivel de competitividade dentro do seu setor de atuacdo. Para os investidores, o
intuito de acompanhar as vendas da empresa no seu setor verificando sua
participacdo de mercado. Pois, se houver aumento do Market Share, a empresa
pode apresentar uma maior escala em suas operacdes, 0 que significa lucratividade
(REIS, 2018).

2.3 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Os autores Prieto e Carvalho (2005) definem o CRM como uma abordagem
que tem como objetivo implantar mudangas que possam melhorar e fidelizar o
relacionamento com o cliente. Em suma, é a pratica de desenvolver acoes,
indicadores para conhecer os habitos e exigéncias de consumo do cliente, podendo

entregar o que ele deseja.
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As pesquisas direcionadas a area de marketing tém apontado que o custo de
manter um cliente € bem menor que conguistar um novo. Muitas empresas
direcionam suas estratégias voltadas a reducéo de preco (VIANA e VARGAS, 2015).

Os autores citam alguns objetivos e beneficios de um processo de CRM:

e Retencao de Clientes;

e Obtencéo de Clientes;

e Lucratividade por Clientes;

e Reducao do custo de contato por cliente;

e Aumento das vendas;

e Aumento da produtividade e eficiéncia do pessoal de venda;
e Processos de vendas mais enxutos;

e Reducdo dos custos com publicidade.

Para Macéaes (2014) o CRM proporciona a forca de vendas a possibilidade de
obter rapidamente informacbes sobre o cliente, identificar os clientes mais
importantes e aumentar a fidelizagdo do cliente ao oferecer-lhe produtos e servigos
personalizados. Mas o CRM é muito mais que uma base de dados de clientes, um
verdadeiro CRM advoga relacbes one-to-one com os clientes nas decisfes da
empresa.

Nos dias atuais 0 CRM permanece com o mesmo propdsito, de fidelizar seus
clientes. Porém, com um conceito mais complexo, perante a nova situacdo de
mercado cada dia mais competitivo, que incluem a abrangéncia dos negocios,
diversidade de canais de distribuicdo e comercializagéo, a velocidade de insercao de
novos produtos, além da conscientizacdo do cliente em termos de direito e
preocupacado com a responsabilidade socioambiental (PRIETO; CARVALHO, 2005).

Com estes referenciais teéricos finalizou-se o capitulo 02 dando inicio a

metodologia apresentada no préximo capitulo.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo descrever os procedimentos metodologicos
utilizados para a realizacdo deste estudo a partir da fundamentacédo tedrica que
serviram como base para a elaboracdo de uma proposta e implantagcdo da melhoria
nos processos de vendas na empresa estudada, através da aplicagdo de uma

pesquisa-acao.
3.1 CARACTERIZACAO DO METODO E ABORDAGEM DE PESQUISA ADOTADA

Este estudo segundo Thiollent (2007), caracteriza-se como uma pesquisa-
acdo, é uma pesquisa social com base empirica configurada e executada em fuséo
com uma acao ou solucdo de um problema, onde os pesquisadores e participantes
representativos do problema estédo envolvidos de forma cooperativa ou participativa.

A pesquisa-acao, para Miguel (2001), acontece quando o pesquisador
observa o processo de forma participativa, interferindo de forma cooperativa com o0s
participantes da acdo para solucionar um problema e contribuir para a base do
conhecimento.

A pesquisa agao se configura neste trabalho pelo envolvimento da equipe e
do gerente de vendas efetivamente na pesquisa de como melhorar as vendas e
suas praticas.

Deste modo, o pesquisador vai participar de todo o processo de analise do
processo de vendas e das melhorias a serem implantadas contribuindo com
sugestbes junto aos colaboradores de forma a resolver determinados problemas
gquando estes surgem na implantacdo, juntando o conhecimento pratico com o
tedrico, onde foi realizado uma pesquisa e a partir destas analises, sugerida uma
proposta para melhorar o processo da empresa alvo.

Quanto a abordagem, o presente estudo € definido como qualitativo, pois o
pesquisador realizou visitas a empresa pesquisada, colhendo informacgdes, fazendo
observacdes e coletando evidéncias sempre que possivel (MIGUEL, 2001).

O estudo se caracteriza também como um estudo de caso, pois 0
pesquisador analisou o funcionamento do processo atual de vendas da empresa,
coletou todas as informagfes necessérias, bem como fez andlises indispensaveis
conforme objetivo da pesquisa, com intuito de propor melhoria de processos que

podem futuramente ser modelo para outras empresas do setor de comércio agricola.
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De acordo com Gil (1999) um estudo de caso tem por objetivo fazer uma
andalise de uma ou poucas questdes, a fim de permitir o seu conhecimento de forma

ampla e detalhada.
3.2 CARACTERIZACAO DOS OBJETIVOS E COLETA DE DADOS

O presente estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratoria devido o
pesquisador ter buscado fazer o levantamento de dados bibliogréficos e realizado
pesquisas sobre o0 assunto de modo a ter um melhor entendimento sobre o problema
(THIOLLENT, 2007). Ainda realizou entrevistas com clientes, consultores, gerentes e
apoio de vendas com o objetivo de conhecer a realidade da empresa e assim sugerir
melhorias.

Ainda segundo Gil (2008) a pesquisa exploratéria proporciona uma maior
familiaridade com o problema do estudo, buscando explicita-lo. Onde pode envolver
levantamentos de dados bibliograficos, bem como realizar entrevistas sobre o
problema que esta sendo pesquisado com pessoas experientes no assunto.

Ainda segundo Thiollent (2007), o estudo € descritivo e explicativo. Descritivo
devido o pesquisador ter realizado observacdes dos processos de vendas dentro da
empresa, analisando as atividades sem interferéncia. E por fim, explicativo, pois teve
como foco identificar e explicar os processos e acdes realizadas pelo departamento
de vendas.

Para que o estudo pudesse ser estruturado foram realizadas coleta de dados.
Incialmente foram coletados dados primarios por meio de entrevistas com as
pessoas envolvidas, realizou observagdes por meio de reunides e dados fornecidos
pela empresa. Ainda, foram coletados dados secundarios através de pesquisas em
publicacdes, periédicos, dissertacdes, artigos de eventos, livros, etc.

Foi aplicada uma pesquisa objetiva aos funcionarios que integram o processo
de venda. Esta pesquisa foi elaborada juntamente com a Gerente de vendas da
empresa e introduzida através de formularios nos diversos setores que constituem o
processo.

Para que fosse possivel analisar a situacdo atual da empresa diante o
mercado competitivo, foi estrutura pelo pesquisador uma pesquisa e aplicada a
diferentes populacdes e amostras, utilizando uma amostragem por conglomerados,

devido o fato de que o pesquisador n&do teve acesso a toda populagéo pesquisada.
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De acordo com Mundstock (2006) amostragem por conglomerados é aplicado
da seguinte forma: a populagcédo é dividida em “X” grupos que sao estabelecidas
como unidades priméarias de amostragem, sendo que cada uma é associada a um
aglomerado. Onde cada aglomerado € formado por “n” unidades, definidas como
secundarias. Das unidades priméarias é selecionada uma amostragem de forma
aleatoria. Neste caso pode acontecer que todas as unidades do conglomerado
possam ser abrangidas na amostra ou nos conglomerados selecionados séo tiradas
amostras de “n” unidades secundarias, tendo neste caso, sub-amostragem.

A autora mencionada ainda destaca um exemplo que pode ser utilizado como
forma de exemplificar o objeto em estudo: “Pesquisa para estimativa de safra na
gual os municipios sdo os conglomerados (unidades primarias), lavouras dentro dos
municipios sdo as unidades da segunda etapa (unidades secundarias) e parcelas
dentro da lavoura s&o as da terceira etapa”.

Inicialmente foi elaborada uma pesquisa tendo como foco os clientes, ou seja,
produtores rurais de todas as faixas e tamanho de propriedade das divisionais |, Il e
[l que constituem a empresa em estudo, conforme ilustrado na Figura 2. A amostra
de estudo direcionada a clientes foi de trinta e quatro propriedades na divisional I,
trinta e trés na divisional Il e trinta e trés na divisional Il.

A pesquisa aplicada aos consultores estratégicos de negdcios foi direcionada
para as trés divisionais, sendo que, abrangeu nove consultores. J4 a destinada aos
gerentes, foram dois entrevistados de cada divisional. E por fim, apoio a vendas teve
uma amostra de cada unidade.

Para a coleta de dados referente aos clientes, foi elaborado um instrumentos
de coleta de dados que foi aplicado em mais de cem propriedades, conforma

ilustrado na Figura 1.
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Figura 1: Instrumento de coleta de dados utilizado com os clientes

Nome completo:

Cidade/Bairro:
Telefone:
CPF:
FROTA ORIGEM DA RECEITA
| Equipamento Modelo Ano Area plantada (na) |
Trater Culturas:
ITratur
Trator
Colheitadeira PECUARIA
Colheitadeira Prod. leite (itsimis) |
Plantadeira Suines
Plantadeira Forez
Pulverizador Gade

PROXIMO INTERESSE EM COMPRA NO PRODUTO:

0 que vocé cliente prioriza na escolha_ para compra de um equipamento?
Assisténcia do Pos Venda Marca Preco

Qual a maior dificuldade para aguisicdo de novos equipamentos?
Preco dos eguipamentos Preco das commodities Taxas de juros de financiamento  Produtividade
Ja recebeu_a visita de um consultor de vendas da SLC comercial?

Sim Nao
Receber uma demonstracdo pratica do produto que deseja adquirir, auxilia na decisdo de compra?

Sim Nao

Fonte: Elaborado pelo autor

Por meio deste formulario foi possivel obter os resultados que possibilitaram a
elaboracao de propostas de melhorias destinadas aos clientes.
O Quadro 1 apresenta as perguntas que compuseram a pesquisa que foi

aplicada nas diversas areas para os resultados do presente trabalho.
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Quadro 1 — Questionario aplicado as diversas éareas do foco da pesquisa
Entrevista com clientes

1) O que vocé cliente, prioriza na compra de um equipamento?
a) Marca

b) Pds venda

c) Preco

2) Qual a maior dificuldade para aquisicdo de novos equipamentos?
a) Preco dos equipamentos

b) Taxa de juros para financiamento

c) Preco das commadities

d) Produtividade

3) Ja recebeu a visita de um consultor de vendas da SLC Comercial?
a) Sim
b) Nao

4) Receber uma demonstracéo do produto que tem interesse de adquirir, auxilia para efetivar a compra?
a) Muito
b) Pouco

Pesquisa com os Gerentes de Unidades

1) Qual o nivel de dificuldade para recrutar consultores de negdcios no ramo de equipamentos agricolas?
a) Facil

b) Médio

c) Dificil

2) Qual é o tempo necessario para preparar um profissional para o cargo de consultor de negdcios no ramo agricola?
a) Zero a trés meses

b) Trés a seis meses

C) Seis meses a um ano

Pesquisa com os Consultores de Negocio

1) Qual a maior dificuldade na prospeccéo de novos clientes?
a) Tempo
b) Tamanho de drea de atuacéo

2) Qual a maior dificuldade de cumprir as agendas programadas?
a) Elevado nimero da carteira de clientes
b) Falta de tempo devido & procedimentos internos

Pesquisa com o grupo de Apoio de Vendas
1) Qual a maior dificuldde na montagem dos processos de financiamento?
a) Tempo
b) Demora na entrega correta dos documentos necessarios

Fonte: Elaborado pelo autor

A entrevista com clientes teve como objetivo, coletar informagbes para
realizacdo da analise focando as melhorias no atendimento e buscando captar
informacbes nas prioridades do cliente para realizacdo de uma compra. As
entrevistas foram realizadas diretamente com cada cliente no més de setembro,

tendo uma amostra de cem propriedades rurais visitadas nas trés divisionais.
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A pesquisa com consultores de negocio teve como objetivo captar as
informacdes para a realizagdo de analise focando nas dificuldades e oportunidades
de melhoria que o processo pode oferecer.

Visando buscar uma melhoria no processo, a entrevista com o0s gerentes das
unidades, visou identificar um gargalo quando se tratando de gestédo da atividade.

E por fim, foram entrevistadas as pessoas responsaveis pelo apoio de
vendas, visando como principais atividades a estruturacdo e montagem dos
processos de financiamento. ApGs o inicio do processo, é responsavel pelo
acompanhamento junto aos bancos para verificar o andamento, fases em que o
financiamento se encontra. Pois é fundamental que este processo seja rapido, para
gue o produto em estoque tenha um giro maior sendo liberado para o cliente apds a
aprovacdo de financiamento bancario. Além disto, tem a funcdo de emissdo de
notas fiscais de produtos que entram e saem da empresa.

A pesquisa foi realizada através de visitas pessoais as propriedades rurais
durante o periodo de 02 meses. Através delas foi possivel obter os resultados

apresentados no proximo capitulo.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as informacdes coletadas na empresa
estudada, as analises realizadas que serviram de base para a elaboracdo do
presente estudo, que teve por intuito propor melhoria nos processos de vendas

numa empresa de maquinas e equipamentos agricolas.
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA PESQUISADA

Consultando-se o site da empresa verifica-se que as atividades iniciaram no
ano de 1964, onde a empresa funcionava como setor de compra e venda de tratores
importados, locomoveis (antigas maquinas geradoras de energia para mdultiplas
finalidades), trilhadeiras, colheitadeiras rebocadas e motores, 0 que evidenciou e
proporcionou uma valiosa experiéncia, forjando assim, a tradicdo no segmento
agricola.

A partir de 1964, com a nomeacgdo como revendedor de tratores da marca
Valmet para os municipios e regido Noroeste do Rio Grande do Sul, criou-se dentro
da empresa denominada na época da Schneider Logemann S. A., um departamento
especifico, voltado a comercializacdo de tratores, implementos e pecas, além de
prestacdo de servicos de assisténcia técnica a estes produtos revendidos. No
decorrer dos anos, pela confianca dos seus usuarios, passou a se constituir numa
das maiores revendedoras das marcas que representa.

Em 1984, a entdo Schneider Logemann S.A., optou por transformar em
empresa independente também a atividade da revenda. Assim, em 16 de julho de
1984 foi constituida a Comercial de Maquinas Agricolas Schneider Logemann Ltda.,
gue passou a contar com instalacdes modernas e especificas para sua atividade,
com sede em Horizontina (RS) e contando com diversos representantes de vendas
Nnos municipios da regido de atuacao.

Quanto a representacdo, a empresa no periodo de 1964 até 1996 era
concessiondria autorizada das marcas Valmet e também SLC que teve alteracdo em
sua marca mais tarde, quando a John Deere adquiriu certo percentual da fabrica,
passando para a marca SLC - John Deere. A partir de 1996, a SLC - John Deere
comecou a trabalhar com mais produtos no Brasil, inclusive tratores, quando entao,
a SLC Comercial passou a ser concessionaria autorizada unicamente de produtos

SLC - John Deere. No ano de 2001, com novas alteracdes societarias na fabrica,
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quando a empresa norte americana John Deere adquiriu o controle acionario, a SLC
Comercial passou a representar os produtos com a marca John Deere.

Em 2010 a SLC Comercial promoveu uma significativa expansdo na sua
estrutura, ampliando para sete as suas unidades como concessionario John Deere
no Rio Grande do Sul (SLC COMERCIAL, 2018).

J4& em marco de 2017, a empresa adquiriu mais 3 lojas, totalizando 10
unidades. Atualmente a SLC Comercial, abrange 112 municipios da regido noroeste
do Rio Grande do Sul, com 10 lojas, Matriz em Horizontina, filiais em Santo Angelo,
ljui, Cruz Alta, Tupanciretd, Palmeira das MissGes e Sarandi e Express em Trés
Passos, lbiruba e Frederico Westphalen, totalizando 2.948.187 hectares plantados
(SLC COMERCIAL, 2018).

4.1.1 Organograma atual da empresa

O organograma estruturado de forma clara é muito importante para as
empresas, pois ele define os niveis hierarquicos quanto a nivel operacional, tatico e
estratégico, definindo as responsabilidades e a quem devem responder na
organizacao, bem como detalhada a estrutura dos departamentos.

A estrutura organizacional da empresa é formada por diretor geral, secretario
executivo, administracdo financeira & TI, controle e gestdo, desenvolvimento
humano e organizacional, geréncia de vendas, vendas, marketing e solucdes
integradas, pés-vendas, planejamento de desenvolvimento e experiéncia do cliente,

conforme exposto na Figura 2.
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Figura 2: Estrutura organizacional por divisional

| Diretor Geral - RC/GGN |

Rosileni Segatto Lidiane Antonow

Eugénio Fronza

DAF - Administrac3o Finangas & TI DHO - Desenvolvimento GV - Geréncia deVendas DPV - Pos-Vendas, Planejamentg,
DCG - Controle & Gestdo Humano & Organizacional DCM - Vendas, Marketing &SI Desenv. & Experigncia do Cliente
[ [ [ [
Eloir KlUEE Jailson Carvalho
DIVISIONAL | SAHZ TP DIVISIONAL Il 1) PM SR FW DIVISIONAL Il CATU IB

36%

Fonte: SLC Comercial, 2018

De acordo com a Figura 2, € possivel verificar que a empresa alvo deste
estudo, tem seu organograma definido de forma estratégica, pois nele sdo definidas
as responsabilidades de todos os componentes da equipe, tornando desta forma a

estrutura organizacional clara e objetiva.
4.1.2 Situacao atual do processo de vendas da empresa

De acordo com os dados do site da empresa (SLC COMERCIAL, 2018), o
processo de vendas da empresa em estudo acontece na forma de venda externa e
interna. Constituida de trinta e quatro consultores de negdcios nas trés divisionais,
sendo que cada um tem sua zona de atuacao.

Estes profissionais tem como funcdo realizar visitas aos clientes de suas
carteiras, prestar consultoria de vendas para cada cliente, oferecendo o melhor
produto compativel suprindo as necessidades das propriedades rurais, Atuam de
forma externa e sdo responsaveis pela realizacdo de pedidos de maquinarios
agricolas, onde uma vez que realizados séo conduzidos para aprovacéo do gerente

de sua loja e assim ganha a sequéncia com os chamados apoio a vendas.



7z

30

O processo de vendas também é constituido por um apoio a vendas,

constituido por nove profissionais, conforme disposto na Figura 3, divididos nos

seguintes sedes:

Dois em Horizontina,

Um em Trés Passos;

Um em Santo Angelo;

Um em Sarandi;

Um em Palmeira das Missoes;
Um em Cruz Alta;

Um em Tupanciretg;

Um em ljui.

Figura 3: Processo de vendas com apoio de profissionais

SLC Comercial

B Santo Angelo (9)
B Horizontina (24)
[ Trés Passos {12)
O ljui 9)
[ Palmeira das MissGes (15)
B Frederico Westphalen (12)
E Sarandi 17)
O Cruz Alta ()
B Ibiruba (4)
O Tupancireta (4)

Fonte: SLC Comercial
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Com base nos dados informados pelos gestores da empresa, as atividades

consistem na montagem do processo para 0 banco aprovar financiamentos,

acompanhar as etapas do financiamento bancério e efetivacdo de notas fiscais.

O setor de vendas é constituido por cinco profissionais, sediados na Matriz

em Horizontina, sendo que além da Gerente hé:

Dois analistas de vendas que como principal funcéo é realizar a compra
dos equipamentos da fabrica além de gerir a gestdo dos pedidos de
vendas de equipamentos realizados no campo pelos consultores das
filiais;

Um profissional responsavel pelas acdes taticas de vendas que tem como
fungbes promover agdes de marketing de produtos, como demonstracdes
dos mesmos, conduzir acdes operacionais de vendas;

Um profissional que conduz a geréncia de vendas, que acompanha os
resultados e negociacdes diariamente além de organizar as equipes e
campanhas de vendas de maquinarios de toda empresa (SLC
COMERCIAL, 2018).

Por sua vez, a empresa tem definido um fluxograma de todos os processos

de vendas utilizado atualmente pela mesma. O processo € dividido em cinco etapas,

conforme apresentado na Figura 4.
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Figura 4: Fluxograma de todos os processos de vendas utilizado atualmente pela
empresa

Fonte: Elaborado pelo autor

A primeira etapa do processo de vendas é prospectar e monitorar carteira e
realizar pedido. Os consultores de venda atuando na forma de visitas externas,
através de uma agenda, realizam deslocamento até os clientes para verificar suas
necessidades e assim levantar oportunidades de negdcios.

De acordo com os gestores da empresa, uma vez realizada a venda, através
de um formulario de pedido o consultor tem a obrigacdo de monitorar 0 andamento
do financiamento j4 que a maior parte dos pedidos de compra de equipamentos &
financiada.

A segunda etapa do processo é realizada pela geréncia da unidade que tem
como principal funcdo realizar a gestdo da equipe de vendas, tragcando metas e
controlando custos, esse profissional da sequéncia no pedido realizado pelo
consultor verificando os valores e condi¢des da venda realizada na primeira etapa.
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Na terceira parte do processo, a demanda da compra do equipamento
vendido ao cliente é realizada junto a fabrica. Essa atividade € realizada por dois
profissionais com a funcdo de analista de vendas, que, além disso também sao
responsaveis pela gestdo de estoque e disponibilidade dos equipamentos para as
devidas vendas, observando a configuragéo dos produtos.

A terceira etapa também é composta pela montagem do processo de
financiamento, que é realizada em cada unidade pela equipe de apoio a vendas.

A quarta etapa também realizada pelo apoio a vendas, ¢é efetuado o
faturamento do produto, onde apdés liberagcdo dos bancos, sdo responséaveis pelo
acompanhamento do financiamento até o faturamento. Além disto, sdo eles que
encaminham a etapa final pedindo a revisdo do equipamento e solicitacdo de frete

para a entrega do produto junto a propriedade do cliente.

4.2 MELHORES PRATICAS DE VENDAS PARA MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
AGRICOLAS

O setor agricola vem sofrendo nos ultimos anos momentos de grandes
transformacdes em termos de modernizacdo. Isso se torna ainda mais visivel
quando € feita uma andlise em termos de avancos tecnolégicos que o mesmo foi
submetido. Estes avancos se concretizam nos maquinarios cada vez mais
inovadores, sistemas com a utilizagdo de controle remoto, aplicativos e softwares
utilizados para fazendas, sensores no campo e ainda a chegada da agricultura
digital tornando ainda mais dindmicas as relacdes existentes dentro e fora do
campo (SCHIESSL,2018).

Ainda segundo Schiessl (2018), o uso das tecnologias pode auxiliar os
produtores de forma bastante efetiva, como o uso de tablet ou smartphone para
supervisionar as diferentes atividades realizadas pelos maquinarios. Além disso, o
equipamento utilizar dados meteoroldgicos e de satélite em tempo real para analisar
e tomar decisOes sobre plantios e colheitas.

Uma das praticas que devem ser adotadas para vender maquinas e
equipamentos, sado 0s gestores analisar o processo comercial utilizado pela
empresa. Muitas vezes, as empesas insistem em utilizar modelos de negdcio
ultrapassado, baseados em dialogo e visitas comerciais. Porém, nem sempre o

mercado consumidor atual pode reagir de mesmo modo (EXACT, 2018).


https://blog.aegro.com.br/author/maikon/
https://blog.aegro.com.br/author/maikon/
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Concessionarias de  maquinas  agricolas  utiizam os  mapas
georeferenciamento para a realizacdo de um roteiro produtivo de visitas, esta pratica
é adotada em uma concessionaria referencia em vendas no estado do Mato Grosso.

Ainda de acordo Exact (2008), ja foram realizadas pesquisas acerca da
experiéncia de compra e grande maioria dos entrevistados afirmam ter realizado
pesquisas sobre o produto e a empresa antes de tomar a decisdo de compra. O
recomendado é inovar, buscar diferentes opcdes no processo comercial e otimizar
de acordo com as tendéncias e perfil do cliente.

Com base nos dados pesquisados e observados na empresa estudada foi
possivel verificar a necessidade de abordagem ao cliente oferecendo o produto
correto que se adapta as suas caracteristicas (tamanho de propriedade, tipo de

cultura) e necessidades.
4.3 RESULTADOS DAS PESQUISAS COM DIFERENTES PUBLICOS

Com o objetivo de analisar o processo e propor sugestoes de melhoria para a
empresa no processo de vendas, o pesquisador realizou uma pesquisa direcionando
perguntas especificas para o publico alvo: clientes, consultores de negdcio, gerentes
e apoio de vendas. Os resultados da pesquisa, sdo apresentadas no proximo tépico,
baseado nas perguntas que estdo apresentadas no Quadro 1.

4.3.1 Resultados das pesquisas com 0s publicos alvos

Inicialmente, foi realizada a pesquisa, aplicando o questionario destinado aos
clientes que resultam em quatro perguntas. A amostra deste publico foi de cem
propriedades rurais. O resultado das questdes aplicadas aos clientes é apresentado
separadamente em graficos conforme sao apresentados nas Figuras que seguem. A
Figura 5, apresenta os dados referente a primeira pergunta, que abrange o que o

cliente prioriza na compra de um equipamento.
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Figura 5: Prioridade dos clientes na escolha para a compra de um equipamento

O QUE VOCE CLIENTE, PRIORIZA NA COMPRA DE
UM EQUIPAMENTO?

EMARCA HPOSVENDA FRECO

53%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados obtidos derivaram que a maioria dos clientes prioriza na hora
da escolha para comprar um equipamento, o preco, representando 53% dos
entrevistados. Seguido por 33% que analisam o pds-venda e por fim, 14% analisam
a marca deste equipamento como prioridade. Estes resultados surpreenderam a
equipe de vendas que esperava que 0 poés-vendas seria o principal fator
influenciador da venda, enquanto na realidade foi o preco.

Para que fosse possivel obter resultados detalhados, o pesquisador cruzou 0s
mesmos com o tamanho da propriedade do entrevistado. Primeiramente, foi
analisado o perfil dos clientes (53%) que indicaram o preco como sendo prioridade,

conforme indicado na Figura 6.
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Figura 6 — Perfil dos clientes que priorizam o preco

B Plantam mais que 200 hectares M Plantam menos que 200 hectares

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme ilustrado na Figura 6, observa-se que dos 53% dos clientes, destes,
35% plantam menos de 200 hectares e 18% plantam mais que 200 hectares, isso
significa que produtores com menores areas de plantio sdo mais sensiveis ao preco.

Este resultado permite que a empresa em estudo possa tragar diferentes
estratégias de vendas para produtores de menor quantidade de area plantada.

Na sequéncia (Figura 7) o perfil de clientes que representa os 33% da

entrevista que apontou como prioridade a pés-vendas,
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Figura 7 - Perfil dos clientes que priorizam o pos venda na compra de equipamentos

¥ Plantam mais que 200 hectares M Plantam menos que 200 hectares

Fonte: Elaborado pelo autor

Através dos dados apresentados na Figura 7, do montante dos clientes que
priorizam o pds-venda, que representam 33% dos entrevistados, destes, 27% dos
clientes plantam mais que 200 hectares e 6% plantam menos de 200 hectares.

Este grafico traz para a empresa que produtores maiores priorizam 0 poés
vendas, pois nao estdo sensiveis aos precos, mas sim a performance de seus
eguipamentos.

Na Figura 8 o perfil de clientes que representa 0s 14% dos entrevistados que

apontou como prioridade a marca do equipamento.
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Figura 8 - Perfil dos clientes que priorizam a marca na compra de equipamentos

B Plantam mais que 200 hectares B Plantam menos que 200 hectares

Fonte: Elaborado pelo autor

Os dados apresentados na Figura, do total dos clientes que priorizam a marca
do equipamento na hora da compra, que representam 14% dos entrevistados,
destes, 11% dos clientes plantam mais que 200 hectares e 3% plantam menos de
200 hectares.

Este resultado permite a concessionaria realizar uma estratégia para que o
menor produtor também possa se fidelizar melhor a sua marca, aumentando a
participagdo do mercado neste perfil de produtores.

A Figura 9, apresenta os dados referente a segunda pergunta para clientes,

qual a maior dificuldade para aquisicdo de novos equipamentos.
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Figura 9 - Maior dificuldade apresentada pelos clientes na aquisicdo de novos
equipamentos.

QUAL A MAIOR DIFICULDADE PARA AQUISICAO
DE NOVOS EQUIPAMENTOS ?

B PRECO DO5 EQUIPAMENTOS

B TAXA DE JURDS PARA FINANCIAMENTO
FRECO DAS COMMODITIES

B PRODUTIVIDADE

25%

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre as maiores dificuldades apontadas pela maioria dos clientes para
aguisicdo de novos equipamentos, € o preco dos mesmos, representando 34% das
opinides. Por sua vez, 25% dos clientes entrevistados, considera a maior dificuldade
o preco das commodities. Ja 23% menciona que a produtividade das suas lavouras
os impede de realizar novas aquisi¢oes. E por fim, 18% apontam que a taxa de juros
€ muito alta para realizar financiamentos.

No Quadro 2 apresenta a classificacdo do perfil dos entrevistados de acordo
com o exposto da Figura 9, relacionando as dificuldades de compra e comparando
estes dados ao tamanho da propriedade.



Quadro 2 — Classificacédo dos clientes relacionando as dificuldades de compra
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Plantam mais que

Plantam menos que

Total
200 hectares 200 hectares
Preco dos
) 8 26 34
equipamentos
Taxa de juros para
. . 12 6 18
financiamento
Preco das
. 8 17 25
commodities
Produtividade 9 14 23

Fonte: Elaborado pelo autor

No Quadro 2 conclui-se que produtores que plantam menos que duzentos

hectares estdo mais sensiveis aos precos dos equipamentos,

preco das

commodities e a produtividade, porém, a taxa de financiamento ndo é de alta

relevancia na dificuldade para aquisicdo de um novo equipamento, muitas vezes por

se enquadrem em uma taxa reduzida devido ao tamanho da propriedade e também

a tipologia do equipamento, j& que equipamentos menores apresentam uma taxa de

financiamento reduzida.

A Figura 10, apresenta os dados referente a terceira pergunta, que

guestionou o cliente se o mesmo recebeu visita de consultores de vendas da

empresa pesquisada.



41

Figura 10 — Demonstrativo das visitas dos consultores de vendas a clientes

JA RECEBEU A VISITA DE UM CONSULTOR DE VENDAS DA SLC
COMERCIAL?

ESIM mNAO

Fonte: Elaborado pelo autor

A maioria dos entrevistados, 77%, nao recebeu a visita de um representante
da SLC Comercial em sua propriedade. Quando 23%, a minoria, jA recebeu algum
consultor da empresa. Este dado pode ser impactante para alcancar o Market Share
desejado.

Este quadro causou um grande impacto para os gerentes de unidades, pois
através dele , colocou-se em questionamento a produtividade do consultor de
vendas e também a necessidade de aumentar o quadro destes profissionais.

E por fim, a Figura 11, apresenta os dados da quarta e ultima pergunta
direcionada a clientes, que aborda a interferéncia do conhecimento do produto na

realizagdo da compra.
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Figura 11 - Demonstrativo da importancia do conhecimento do produto para
aquisicao

RECEBER UMA DEMONSTRACAO DO PRODUTO
QUETEM INTERESSE EM COMPRA, AUXILIA
PARA EFETIVAR A COMPRA?

EMUTO EPOUCO

0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados apontados na Figura 11 mostram a importancia de realizar uma
demonstracao do produto, de modo que o prospect possa visualizar 0 mesmo e tirar
suas duvidas referente ao seu funcionamento antes de efetuar a compra ja que de

forma prética verificard os beneficios do produto.
4.3.2 Resultados das pesquisas com os gerentes de unidades

Neste tOpico sdo apresentados o0s resultados da pesquisa aplicada aos
gerentes das unidades para complementar os resultados do presente estudo.

A Figura 12, apresenta os dados referente a primeira pergunta voltada aos
gerentes de unidades, que aborda a dificuldade para recrutar consultores de

negocios no ramo agricola.
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Figura 12 — Dificuldade no recrutamento de consultores de negécio

QUAL O NIVEL DE DIFICULDADE PARA RECRUTAR
CONSULTORES DE NEGOCIOS NO RAMO DE
EQUIPAMENTOS AGRICOLAS?

EFACIL EDIFICIL ™ MEDIO

e

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentro da area de vendas, sdo inUmeras as dificuldades apresentadas pelos
gestores ao que tange a mao de obra especializada. Para os gerentes das unidades
pesquisadas, € unanime a dificuldade apresentada para recrutar consultores de
negdécios capacitados para atuar no ramo agricola.

Por fim, na Figura 13, sdo apresentados os dados referentes a segunda
pergunta, questionado o tempo necessario para capacitar um profissional para o

cargo de consultor de negocios no ramo agricola.
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Figura 13 — Tempo necessario para a capacitacdo de um consultor de negocios no
ramo agricola

QUAL O TEMPO NECESSARIO, PARA PREPARAR
UM PROFISSIONAL PARA O CARGO DE
CONSULTOR DE NEGOCIOS NO RAMO

AGRICOLA?

W ZERO A TRES MESES M TRES A SEIS MESES M SEIS MESES A UM ANO
0% ’

83%

Fonte: Elaborado pelo autor

Outra dificuldade apontada pelos gerentes da empresa € 0 tempo necessario
para treinar um consultor de negécio dentro do ramo agricola. Dependendo do peffil
do colaborador, podem levar de seis meses a um ano para que possa atuar, dados

apontados por 83% dos gerentes entrevistas.
4.3.3 Resultados das pesquisas com consultores de negocio

Neste tépico sdo apresentados os resultados da pesquisa aplicada aos
consultores de negd6cio com o proposito de buscar os motivos das dificuldades
encontradas na prospeccédo de novos clientes.

A Figura 14, apresenta o0s resultados referente a primeira pergunta
direcionada aos consultores de negdcio, que séao as dificuldades na prospeccao de

novos clientes.
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Figura 14 - Resultados das dificuldades na prospecc¢éo de novos clientes

QUAL A MAIOR DIFICULDADE NA PROSPECCAO
DE NOVOS CLIENTES?

ETEMPO M TAMANHO DE AREA DE ATUACAO

Fonte: Elaborado pelo autor

Para os consultores, a maior dificuldade em realizar prospec¢do de novos
clientes € tempo desprendido para isso, devido a procedimentos internos como
deslocamento para reunides e coleta de documentos para efetuar o financiamento
do cliente.

A Figura 15 apresenta os resultados sobre a segunda pergunta direcionada
aos consultores de negécio, que aborda as dificuldades em cumprir as agendas

programadas.



46

Figura 15 — Dificuldades apontadas pelos consultores em cumprir as agendas
programadas

QUALA MAIORDIFICULDADE EM CUMPRIR AS
AGENDAS PROGRAMADAS?

M ELEVADO NUMERQO DA CARTEIRA DECLIENTE
M FALTA DE TEMPO DEVIDO A PROCEDIMENTOS INTERNOS

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a figura 15, 67% dos consultores declararam que a maior
dificuldade de conseguir cumprir as agendas que foram programadas € devido ao
tempo em que se perde realizando procedimentos internos. Os demais 33%, €

devido ao numero excessivo de carteira de clientes.
4.3.4 Resultados das pesquisas com o grupo de apoio a vendas

Neste tdpico sdo apresentados os resultados da pesquisa aplicada ao grupo
de apoio de vendas, visando entender o maior problema enfrentado diariamente na
construcdo dos processos de financiamento, que ocasionam o atraso do fluxo de
vendas concretizadas.

Para entender os problemas enfrentados foi aplicada uma pesquisada ao
grupo de apoio de vendas (Figura 16) contemplando a seguinte pergunta: qual a

maior dificuldade na montagem dos processos de financiamento?
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Figura 16 — Dificuldades para elaboracdo dos processos de financiamento

QUALA MAIOR DIFICULDADE NA MONTAGEM
DOS PROCESSOS DE FINANCIAMENTO?

ETEMPO
B DEMORA MA ENTREGA CORRETA DOS DOCUMENTOS NECESSARIOS

Fonte: Elaborado pelo autor

Por sua vez, dentro dos processos internos realizados pela area de apoio de
vendas, a parte burocratica apresenta a maior dificuldade para montagem dos
processos de financiamento com relacdo ao tempo. 80% dos responsaveis da area
dizem que a demora na entrega dos documentos necessarios, impacta diretamente

para a realizacédo do processo.
4.4 PROPOSTAS DE MELHORIA

Considerando os resultados das entrevistas realizadas, o0 pesquisador
comparou os resultados e realizou uma andlise de todo o processo, construindo um

conjunto de propostas, que sdo apresentadas nos proximos topicos.
4.4.1 Estruturacdo e sucessao no apoio a vendas

Uma das propostas sugeridas pelo pesquisador foi a contratacdo de um
estagiario para cada apoio a vendas, considerando a dificuldade de contratar ou
substituir consultores de vendas capacitados para esta atividade. Este profissional
além de realizar as tarefas do cargo, estara sendo capacitado para posteriormente
tornar-se um consultor de vendas, ja que no periodo em que trabalhard no apoio a

venda estara obtendo conhecimento e entendimento de todo processo, obtendo
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conhecimento de produtos, clientes e entendendo a importancia de cada etapa de
vendas. Este profissional podera ser responsavel pela coleta dos documentos para o
financiamento, deixando o consultor de vendas com maior tempo disponivel para
realizacdo de visitas e concretizacdo de vendas.

Isto possibilitard& que a empresa suporte com velocidade e agilidade as
demandas do mercado e também possa intervir rapidamente com novos

profissionais a campo.
4.4.2 Diagnostico da segmentacdo com bases geograficas

Outra proposta sugerida € a realizacdo de um diagnéstico, iniciando com um
histérico de vendas nos ultimos dois anos nos municipios da regido de atuacéo da
empresa, gerando um ranking de Market Share dos produtos comercializados. Neste
diagnoéstico devem ser coletados em cada municipio, dados sobre as propriedades
de cada municipio. Deve fazer parte do estudo, uma varredura nos municipios
identificando o maior namero de produtores rurais possivel, preenchendo o
formulario destacado na Figura 1, apresentado na metodologia.

Este conjunto de informacdes, sera utilizado para realizar analises que darao
suporte a tomada de decisbes quanto ao niumero de consultores estratégicos de
negdcios que serdo necessarios para a cobertura da area de atuacao, dentre outros,
que tipo de produto oferecer para cada produtor, 0 que priorizar em cada regiao na
hora da criacdo de campanhas de vendas.

Utilizar ferramentas de geomarketing disponiveis no mercado, onde as
mesmas proporcionam uma efetividade maior de informacdes, possibilitando saber a
posicdo de cada propriedade, seu acesso, nome do proprietario, tamanho da
propriedade, e dados cadastrais como CPF e inscricdo estaduais sdo vantagens que
estas ferramentas proporcionam, aumentando a produtividade dos consultores de

negocios.
4.4.3 Otimizagéo da area de acao dos Profissionais de vendas

A terceira proposta é fracionar as areas de atuacdo dos consultores de
negocios, considerando que a carteira de clientes para suportar € elevada, faltando
tempo conforme a pesquisa, para diagnosticar as areas de menor Market Share e

introduzir novos Consultores de negdécios. A criacdo de roteiros diarios para cada
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consultor através das ferramentas de georeferenciamento ird proporcionar uma
melhor produtividade e uma melhor gestdo do tempo do consultor, diminuido o

tempo de deslocamento durante seu dia de trabalho.
4.4.4 Parceiras com cerealistas

A quarta proposta é criar parcerias com empresas de recebimento de graos
para fins de troca de informagdes de clientes.

Realizar junto a estas empresas dias de campo para o0s produtores,
realizando o plantio com equipamentos comercializados pela SLC comercial. E
posteriormente apresentar as evidéncias na pratica.

Falar da ampliacdo da base de clientes, de dados, de contatos, ou seja, ao
fazer a parceria, vocé considera a base de clientes da cerealista como da propria
empresa no que tange a prospeccao de negocios.

As cerealistas, cooperativas ou nao, geralmente tem um bom relacionamento
com os produtores, além de manter profissionais de assisténcia técnica. Uma
opinido positiva desta empresa e seus profissionais, sera vista pelo prospects como
mais neutra do que do vendedor, ampliando as possibilidades de fechar vendas.

Além da prospeccdo de novos clientes o fator custo, podera ser reduzido e
compartilhado com a empresas de distribuicdo de gréos.

4.4.5 Criacao de um plano de fidelidade para clientes

Realizar a fidelizacdo a clientes através de descontos financeiros apos a
aquisicdo do primeiro produto comprado no ano. Apds o cliente realizar a primeira
compra no ano, ele receberd um bdnus com um percentual de desconto para a
proxima compra realizada no ano. Esta acdo incentivara o cliente a antecipar seu
préximo investimento e consequentemente optar pela marca que a empresa
comercializa.

A criacdo de combos de equipamentos proporcionando um percentual de
desconto nos valores de compra viabiliza ao cliente o investimento imediato e

consequentemente aumenta o Market Share da empresa estudada.
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4.4.6 Criacao de um plano de Demonstracao de produtos.

Por fim, apresenta-se a proposta que j4 esta sendo executada na empresa
pesquisada. Esta foi apresentada e aprovada pela gerente e imediatamente

comecou sua implantacédo gerando resultados positivos.

Levando em consideracdo a qualidade dos equipamentos a serem
comercializados, sugere-se a criagdo de um programa de demonstracdes de
produtos para cliente, este programa consiste em:

Através da aquisicdo dos produtos que a empresa prioriza aumentar a
participagdo do mercado, disponibilizar os mesmos para demonstragdes a clientes,
onde foi realizado um planejamento e nomeado um responsavel pelo chamado
programa de demonstracéo. Este profissional tem as seguintes funcoes:

e Realizar a agenda junto aos gerentes de vendas dos produtos a serem

demonstrados;

e Mapear clientes alvo;

e Estar presente nas demonstracdes apresentando as principais qualidades

e caracteristicas dos produtos aos clientes presentes;

e Realizar um fechamento pds-demonstracdo com a equipe comercial para

captar os resultados obtidos com a atividade;

e Criar um formulario para cada demonstracao e evidenciar no mesmo a

atividade realizada.

A comercializagdo dos produtos é realizada por um consultor estratégico de
negdécios, onde neste processo de demonstracdo tem as seguintes funcoes:

o Estar presente na chegada dos produtos a serem demonstrados na
propriedade do cliente;

o Acompanhar a atividade de demonstracao realizando consultoria ao
cliente sobre os produtos que se adequam a suas necessidades;

o Buscar argumentos para a realizagao da venda ao cliente;

e Realizar o registro dos resultados da atividade no CRM utilizado na

empresa.
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Toda atividade agricola requer uso de equipamentos que proporcionam
grandes resisténcias, e para superar as dificuldades é de estrema importancia sua
manutencao, seus ajustes e calibracfes para cada tipo de operagao e equipamento.
Levando isto em consideracdo, a presenca de um técnico mecanico capacitado no
produto a ser demonstrado é imprescindivel, este técnico tem as seguintes funcdes:

e Realizar as manutencdes e calibracdes dos equipamentos;

e Estar presente nas demonstragbes do pronto para qualquer interverto a

ser realizado no produto;

e Prestar assisténcia necessaria para logistica dos produtos.

A instalacdo do JD link (Ferramentas de gerenciamentos de produtos) nos
equipamentos que estdo sendo demonstrados permite que o responsavel pelas
atividades consiga, de forma remota, obter informacdes sobre as manutencbes a
serem realizadas nos produtos, além de obter dados de localizagcdo e uma telemetria
sobre os equipamentos.

Estas propostas foram apresentadas com base nas pesquisas realizadas,

tradando como uma solucao possivel para os itens a serem melhorados.
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CONCLUSAO

Inicialmente vale ressaltar a importancia deste trabalho para a éarea de
Engenharia de Producéo, visto que as atividades desenvolvidas podem proporcionar
a empresa pesquisada, bem como demais empresas do mesmo ramo, a melhorar
ainda mais seu processo de vendas.

Com o desenvolvimento deste trabalho, foi possivel realizar um diagnéstico
detalhado das melhorias que o processo de vendas da empresa estudada tens a
otimizar. Através dos elementos pesquisados foi possivel realizar propostas de
melhorias buscando o objetivo do presente trabalho.

O presente trabalho justificou-se por buscar na empresa estudada um maior
desempenho nas areas que compdem o processo de vendas aumentando a
produtividade das pessoas e consequentemente gerando um resultado financeiro
maior para a empresa.

Depois de executadas as atividades relacionadas ao estudo, salienta-se que o
objetivo geral que foi proposto para esta pesquisa-acdo e também estudo de caso,
de propor melhorias de processos em vendas para uma concessionaria de maquinas
e equipamentos agricolas, foi atingido conforme pode-se observar no Capitulo 4.
Foram abordados além da caracterizacdo da empresa, o0 organograma € a situacao
atual da mesma, onde a partir dos dados levantados com pesquisas foi realizada
analises que deram suporte para elaborar as propostas de melhorias.

Referente aos objetivos especificos que nortearam o objetivo geral, pode-se
concluir, com relacdo ao primeiro objetivo especifico que foi analisar a atual
sistematica de vendas da empresa alvo, foi alcancado conforme € destacado no
tépico 4.1.2 que destaca além da situacao atual do processo de vendas da empresa,
apresenta um fluxograma de todos processos de vendas utilizado atualmente pela
empresa conforme apresentado na Figura 4.

Refere ao segundo objetivo especifico que foi estudar as melhores praticas
em vendas recomendadas para maquinas e equipamentos agricolas, foi alcancado
de acordo com o Titulo 4.2. Nos dias atuais, conhecer as melhores praticas de
vendas, buscando atender as expectativas do cliente, bem como a tecnologia
empregada para a tomada de decisGes, colabora para os projetos futuros da

empresa na busca da melhoria continua.
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Este estudo foi realizado buscando as melhores praticas apresentadas pela
fabrica dos equipamentos, referenciando os concessionérios com maior numero de
vendas.

Por fim, o terceiro objetivo especifico que foi desenvolver sugestdes de
melhorias no processo de venda adequadas a realidade da empresa em estudo, 0
mesmo também foi alcancado conforme descrito no tépico 4.4. Estas propostas
foram elaboradas com base na andlise realizada pelo pesquisador, bem como as
entrevistas realizadas com os diferentes publicos ligados diretamente ao negocio
conforme podem ser analisadas no Titulo 4.3.

Este trabalho proporcionou a empresa uma visdo da situacdo atual e das
oportunidades de melhorias nos diversos processos de venda, considerando as
pesquisas realizadas com clientes, apoio a vendas, consultores de negocios e
gerentes observou-se a necessidade de mudancas para almejar um melhor
resultado utilizando as propostas sugeridas pelo autor.

Destaca-se ainda a importancia deste trabalho para a utilizagdo do mesmo
para fins académicos, bem como para outras empresas do ramo agricola, que com
os dados levantados possam usar de exemplo para realizar melhorias em seus
processos, buscando atender da melhor forma possivel seus clientes internos e
externos, expandindo assim, seus negocios.

Como sugestdo de trabalhos futuros, o pesquisador pode observar outros
pontos a serem estudados que podem ser melhorados na empresa pesquisada,
como a gestado da frota de veiculos e principalmente a logistica de entrega dos

equipamentos que € terceirizada e apresenta um custo elevado.
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