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RESUMO

O presente artigo relata como se da o processo de tomada de decisdo com a retencdo de
informacdes prévias de clientes para poder concluir uma negociagdo. Para tanto, elencou-se
como objetivos especificos: compreender quais técnicas e ferramentas sdo utilizadas para a
tomada de decisdo dos vendedores e como a analise desses dados guiam sua tomada de deciséo.
O estudo realizado em uma das maiores distribuidoras de medicamentos do Nordeste, utilizou
como técnicas de coleta de dados questionarios aos vendedores internos e pesquisa documental.
Por meio da analise de contetdo, evidenciou-se que 0 processo de tomada de decisdo envolve
uma interagdo constante entre vendedor e cliente. Além disso, observou-se que as ferramentas
mais utilizadas por estes vendedores sdo planilhas que demonstram histdrico de vendas e alguns
outros itens especificos. Inclusive, segundo os entrevistados, essa ferramenta tem maior
facilidade de manuseio dos dados. Por outro lado, perceberam-se algumas dificuldades quanto
ao fornecimento dos dados pela propria organizacdo. Ademais, apesar da empresa
disponibilizar uma série de ferramentas, os vendedores possuem certa dificuldade em seu uso,
inclusive por faltar conhecimento para utilizacdo adequada. Portanto, entende-se que podem ser
viabilizados treinamentos para uso dos recursos oferecidos por parte da organizacao
pesquisada.

Palavras-chave: tomada de decisdo; vendedores; ferramentas; informacéo; dados.
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1 INTRODUCAO

A integracéo da tecnologia aos processos organizacionais tende a se tornar um elemento
essencial quando colocado em conjunto com a estratégia organizacional. Se de um lado tais
recursos se apresentam como meios de agilizar o processo da informagéo na organizagao, por
outro, requerem condi¢des tecnoldgicas e competéncia humana para opera-los. Mesmo com o
investimento consideravel nestes recursos, 0S Servigos e sua execugdo precisam estar afinados
tecnicamente de maneira eficaz com o que a organizacdo espera do negécio (GOMES et al.,
2011).

Conforme Davenport e Prusak (1998, p. 3), “todas as organiza¢des precisam de dados e
a efetiva gestdo de dados ¢ fundamental para o seu sucesso”. Freitas (2000, p. 4) complementa
que “nao somente dos dados internos (totalmente domindvel), mas também externos”. Ao
mesmo tempo, as empresas possuem dificuldades de interpretacdo de dados em meio a tanta
informacao, seja ela externa ou interna, tornando o papel dos analistas ainda mais importante
para o futuro da organizacao.

Nas tomadas de decisfes empresariais, a informacéo é usada para reducédo de incertezas,
monitoramento da concorréncia, identificacdo de ameacas e oportunidades e melhoria da
competitividade. Embora a necessidade dessas informacgdes sempre estivesse presente, com a
globalizacdo da economia sua importancia tornou-se mais premente. Com a internacionalizagédo
dos negocios, a competitividade entre empresas e paises pode estar vinculada a qualidade do
sistema de informacédo de que se dispde em relacdo aos concorrentes (Barreto, 1996).

Nesse sentido, as informacGes também subsidiam as relacbes com clientes, de modo
que, quando usadas de maneira eficiente, tornam-se importantes aliadas das empresas. Contudo,
de acordo com a Pesquisa Global de Qualidade de Dados (2019), realizada pela Experian, 95%
das empresas apontaram que a ma qualidade das informacGes em seus negdcios impacta
negativamente a interacdo com o consumidor, a reputacéo e a eficiéncia de suas operacgdes.

Nesse sentido, Croteau e Li (2003) destacam que um grande nimero de organizagdes
reconhece a importancia de focar seus negdcios em uma estratégia de orientacdo ao cliente que
inclua uma base de conhecimento referente a eles. Assim, sistemas que comportem uma grande
quantidade de dados e informacBes dos clientes atendidos e/ou pesquisados, também
conhecidos como ferramentas de Bl (Business Intelligence), sdo Uteis e suprem estas
necessidades.

Este cenario também é presente no mercado brasileiro de medicamentos que, por sua
vez, movimentou R$56,80 bilhdes em 2017 com um crescimento, em reais, de 11,73% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, segundo o IQVIA, Instituto Americano de Pesquisa
da Inddstria Farmacéutica (IQVIA, 2017). Isto representa, aproximadamente, 2% do mercado
mundial, o que torna o Brasil o oitavo pais em faturamento no ranking das vinte principais
economias, apresentando uma tendéncia de crescimento ainda maior para 0s proXimos anos.

Para acompanhar este ritmo crescente de consumo, é fundamental que as organizacdes
entendam quem sdo seus consumidores e assim determinar as estratégias de mercado que serao
utilizadas. Desta forma, empresas do setor de distribuicdo de medicamentos, farmacéuticos e
correlacionados procuram se adaptar a esta ascensdo do mercado, que, segundo a IQVIA
(2017), foi motivada pelas politicas do governo para fomentar as vendas de genéricos e ampliar
0 acesso ao tratamento médico para a populacdo de baixa renda (por exemplo, o Programa
Farméacia Popular do Brasil), bem como para apoiar a industria farmacéutica nacional.

Considerando o exposto, a questdo de pesquisa busca compreender: como os vendedores
de medicamentos tomam decisdes no que se refere ao processo de vendas? Assim, 0 presente
estudo visa identificar as técnicas e/ou ferramentas utilizadas por vendedores internos de
medicamentos para conhecer seus clientes e compreender como a andlise e interpretacéo


http://sindusfarma.org.br/arquivos/Perfil-IF2018.pdf
https://www.iqvia.com/institute

dos dados de clientes guiam sua tomada de deciséo na busca pelo crescimento
organizacional.

Os resultados da pesquisa poderdo mostrar a relevancia do uso dos dados para a tomada
de deciséo dos vendedores quanto ao processo de vendas da empresa. Uma vez que o autor
trabalhou na empresa pesquisada, este artigo podera ajudar na identificacdo de oportunidades
de melhoria nas rotinas organizacionais, como também identificar como os vendedores utilizam
as bases de dados e suas percepcGes em relacdo a contribuicdo das ferramentas para a
prospec¢do e gerenciamento de suas vendas. Inclusive, este trabalho pode também permitir o
diagnodstico de necessidades de treinamento e desenvolvimento aos vendedores.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo contempla um panorama das tematicas abordadas neste trabalho, com énfase
nos processos de vendas, explicando cada etapa destes, além de como os dados e informacfes
podem dar suporte a tomada de decisdo nas vendas.

2.1 PROCESSOS DE VENDA

Segundo Teixeira (2004), o processo de vendas € uma importante ferramenta para
alcancar resultados e contribuir para os objetivos organizacionais. Para Neves (2006), o
processo de vendas é uma sequéncia de passos ou etapas por meio dos quais os vendedores
realizam a venda. Sendo a pré-venda, venda e pds-venda importantes etapas para 0 sucesso do
processo, conforme a Figura 1 a seguir.

Figura 1 — Processos de vendas

Planejamento « Caracteristicas e beneﬁciios . Contatos de Cortesia
Pesquisa/Histérico « Transformacdo de solugbes « Andlisedo
Objetivos relacionamento
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mento/
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Negociagdo
e
Fechamento

* Geragdo de Leads

« Clientes foco « Obter informacdes » Quando e como fechar
Necessidade/sondagem » Ganhando
« Descobrir o Iceberg comprometimento

= Tratando objeg¢tes
» Lidando com o preco

Fonte: Misab Consulting (2019).
O passo inicial é a prospeccao, que envolve focar na busca de novos clientes e na geracao

de leads (aqueles que demonstram interesse no produto ou servigo), a fim de compreender e
definir qual estratégia seréa utilizada para o0s passos seguintes dos processos de vendas. Segundo



Miles, Keenan e Kaivo-Oja (2002), o trabalho de prospeccédo visa a interligar vérias forcas,
tendéncias e fatores condicionantes, a fim de visualizar futuros alternativos.

Posteriormente, acontece a preparacdo da visita, em que é feita uma avaliacdo para
definir as etapas do processo, realizar um planejamento prévio e estabelecer os objetivos do
negdcio. Para Maximiano (2004. p. 131), planejamento é o processo de tomar decisfes que
procuram, de alguma forma, influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em pratica no futuro.

Em seguida, ha a obtencéo de informacdes a fim de promover um melhor contato inicial
com o cliente e descobrir suas reais necessidades, em alusdo ao iceberg, isto &, nem sempre
aquilo que é mostrado ou esta explicito serd a verdadeira intencdo ou real necessidade do
cliente. Logo, é importante investigar se 0 que o cliente procura é realmente o que ira sanar sua
necessidade. Conforme Zenone (2001), os consumidores tém suas necessidades por vezes muito
diferentes, e eles querem ser reconhecidos individualmente. Os consumidores querem um
relacionamento estreito com as empresas para que as mesmas possam descobrir e conhecer suas
necessidades, opinides e se possivel antecipar os melhores produtos e servigos.

A quarta etapa envolve a solucdo, que, por sua vez, devera tratar dos possiveis beneficios
almejados pelo cliente, as vantagens da aquisi¢do daquele produto ou servigo, buscando atender
as suas expectativas, prestando o melhor atendimento e objetivando sua satisfacdo. Alias,
segundo Freemantle (1994, p. 13), o atendimento ao cliente € o teste final. Vocé pode fazer tudo
em termos de marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo com um atendimento ao
cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder negocios ou até mesmo sair do negocio.

Posteriormente, o fechamento da venda é envolto de uma ou varias solicitagdes a
respeito do produto ou servico e a obtengdo de compromisso por parte do cliente atendido. Em
boa parte das ocasifes, a iniciativa para iniciar o fechamento parte do vendedor por meio de
técnicas de negociacdo geralmente padronizadas, que permitirdo o gerenciamento dos prazos,
recursos e valores envolvidos. Para Junqueira (1998, p. 5), “negociacao ¢ o processo de buscar
aceitacdo de ideias, propositos ou interesses visando ao melhor resultado possivel”.

Por fim, ha o acompanhamento posterior a negociacdo com o cliente, o que se define
como pos-venda, a fim de compreender a satisfacdo do cliente com a aquisi¢cdo. Segundo
Lovelock e Wright (2006) os clientes ficam satisfeitos quando suas expectativas sdo superadas
e atendidas, concluindo assim que receberam e tiveram um servico de alta qualidade. Caso ndo
cumpra as expectativas do cliente, o servico tera sofrido uma ineficiéncia em alguma parte de
todo o processo. “O resultado desse processo afetard suas intengdes futuras, tais como se
permanecem ou nao fi¢is ao seu fornecedor de servicos” (LOVELOCK; WRIGHT, 2006, p.
88). A resposta positiva do cliente defenderd o bom servico e auxiliara ao prestador do produto
ou servico na definicdo do comportamento do seu cliente.

Nesse contexto, é importante estar consciente de que “o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 172). De acordo com estes autores, o individuo cresce imerso a diversos
valores, percepc¢oes, preferéncias e comportamentos da familia e outras instituicdes. Assim, a
todo momento vai construindo um perfil préprio que o influenciara em todos os momentos de
sua vida, incluindo o que compra e consome. Ja os fatores sociais estdo relacionados aos grupos
de referéncia e outros entes externos que possam exercer alguma influéncia sobre o consumidor.

Kotler e Keller (2006) afirmam ainda que é preciso monitorar permanentemente o

comportamento de compra do consumidor. Para Engel, Blackwell e Minard (2000), o
conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é importante para
que os empresarios qualifiquem seus produtos e servicos, considerando efetivamente os desejos
e as necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para 0 mercado. Assim, tal analise
subsidia o oferecimento do servico correto ao cliente.

A este respeito, Levesque e McDougall (1996) apontam que o oferecimento do servicgo
correto é um fator alinhado ao objetivo de aumentar as taxas de retencdo e, consequentemente,
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os lucros da empresa. Neste cenario, o vendedor ndo deve sempre partir apenas do seu
entendimento sobre os produtos ou beneficios do servigo, mas buscar construir uma experiéncia
de envolvimento do cliente com a empresa. Como sugere Solomon (2016, p. 39), “o
envolvimento reflete nosso nivel de motivacao para processar informagdes sobre um produto
ou servico que acreditamos que nos ajudara a solucionar um problema ou atingir uma meta”.

J& as decisOes sobre produtos tendem a ser muito envolventes se o consumidor acreditar
que existe um risco percebido. Isso significa que a pessoa acredita que pode haver
consequéncias negativas se ela escolher a opcdo errada. No que tange aos medicamentos,
observa-se a relevancia do risco fisico. Segundo Solomon (2016, p. 41), “o risco € maior quando
um produto é caro ou complexo. Em alguns casos, o risco percebido também pode ser um fator
quando nossa escolha é visivel para outras pessoas e podemos ficar constrangidos se fizermos
a escolha errada”. Desta maneira, um produto ndo precisa necessariamente custar uma fortuna
para ser arriscado.

Diante disso, muitos sdo os desafios dos vendedores até que seja possivel fechar um
negdcio. Portanto, € importante conhecer o cliente, suas necessidades e sua satisfacdo diante da
experiéncia do servigo prestado. Tais informagdes podem ser consolidadas em relatorios e
bancos de dados gerados pela organizacdo acerca do comportamento de seus clientes,
subsidiando a tomada de decisdo e adocdo de estratégias de venda. Essas questdes serdo
abordadas a seguir.

2.2 DADOS E INFORMACOES COMO SUPORTE A TOMADA DE DECISAO

Para atender melhor seus clientes, a empresa precisa conhecé-los. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2016, p. 27) afirmam que “os consumidores deveriam ser considerados colegas e
amigos da marca. E a marca deveria revelar seu carater auténtico e ser honesta sobre seu valor”.
Na busca por clientes fiéis, a organizacédo precisa, primeiramente, saber quem sao eles e quais
S80 as suas necessidades.

Buscar exceléncia no atendimento podera definir se a organizacdo sera bem-sucedida.
Reafirmamos assim a importancia de a organizacdo ouvir seus clientes e entender suas
expectativas para encontrar possiveis solu¢es que também aumentem os niveis de satisfacao.
Nesse contexto Bezerra (2013, p. 12) descreve que:

Um consumidor insatisfeito ndo apenas deixa de voltar a empresa como conta sua
experiéncia decepcionante para outras pessoas. No dia a dia, o esforco na fidelizagéo
de clientes é um investimento que garantira 0 aumento das vendas e redugdo das
despesas, ou seja, garantir a satisfacdo de seu cliente é fundamental para as empresas
manter-se ativa no atual mercado globalizado. A forca est4 nas maos deles, através do
seu direito de escolha, em virtude disso, se a empresa nao buscar conhecé-lo e atender
suas necessidades e expectativas, certamente havera um concorrente que ira fazé-lo.
(BEZERRA, 2013, p. 12).

Com o0s novos canais de marketing no varejo e sua integracdo cada vez maior, é
importante que haja maior agregacdo de valor para o cliente, uma vez que ele esta em um
ambiente cercado de informag6es de facil acesso, quer e tem estas informacGes (MORAIS;
HOECKESFELD; SARQUIS; MUSSI, 2019). Se a satisfacdo do cliente é entendida como a
comparacdo do desempenho percebido com relacdo as suas expectativas (KOTLER 2000, p.
58), a grande quantidade de informagdes que o cliente tem sobre determinado produto ou
servico tem afetado significativamente a relagdo entre vendedor e cliente, j& que o cliente,
imbuido de mais informagdes, espera que o vendedor lhe informe mais do que ele ja sabe.

Uma das formas de alcancar esse objetivo pode ser por meio de ferramentas de
gerenciamento de dados, como Business Intelligence (BI). Define-se Bl como guarda-chuva”
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conceitual, visto que se dedica & captura de dados, informacdes e conhecimentos que permitam
as empresas competirem com maior eficiéncia em uma abordagem evolutiva de modelagem de
dados, capazes de promover a estruturagdo de informacbes em depdsitos retrospectivos e
historicos, permitindo sua modelagem por ferramentas analiticas (BARBIERI, 2001).

O mesmo autor indica que seu conceito é abrangente e envolve todos 0s recursos
necessarios para o processamento e a disponibilizacdo da informacdo ao usuério. Assim,
criando analises rotineiras na organizacdo podera ser encontrado um padrdao de comportamento
dos seus clientes, e, com essas informac6es, promover uma abordagem de vendas mais efetiva.
Segundo O’Brien (2004), a referida tecnologia pode auxiliar a organizagdo a melhorar a
eficiéncia de seus processos, a tomada de decisdes e, com isso, fortalecer uma posicdo
competitiva em seu mercado.

Tal ferramenta viabiliza demonstrativos do comportamento de compra dos clientes, o
que leva ao reconhecimento das melhores oportunidades de crescimento, além de apontar
melhorias as estratégias organizacionais. Inclusive, segundo Porter (1989) ja apontava desde o
fim da década de 1980 o quanto a tecnologia da informacdo é uma alavanca cada vez mais
importante a disposicdo das empresas para criar vantagem competitiva. Assim, a ferramenta
também favorece a melhoria do relacionamento com o cliente, indicando caminhos para a
fidelizacéo, além de contribuir para a prospec¢édo de novos clientes.

Por exemplo, o vendedor podera ofertar produtos ja comprados com frequéncia apenas
observando os demonstrativos do sistema, observar quais produtos vendem melhor em uma
determinada regido e a periodicidade da venda de um determinado produto a fim de antecipar-
se a necessidade do cliente. O vendedor observara os graficos de vendas de seus clientes e
podera analisar os motivos das curvas graficas para poder alterar suas estratégias de abordagem
ou oferta, o que indica a dinamicidade do processo.

Como exemplo complementar, a Walgreens, segunda maior empresa que opera
farmacias nos Estados Unidos, utiliza ferramentas avancadas de analise de dados para o cuidado
de pacientes, avaliando melhor suas condi¢cdes e fornecendo recomendacdes que fortalecem a
salde e evitam despesas médicas futuras. O objetivo era implementar uma ferramenta de
avaliacdo de pacientes que poderia ser utilizada para melhorar programas de atendimento,
impactando diretamente na qualidade do servico e na precisdo da pontuacao de risco utilizadas
pelos profissionais médicos, medicos assistentes e enfermeiros. Neste sentido, as escalas de
avaliacdo de risco sdo ferramentas fundamentais para que as equipes médicas, tanto de visitas
domiciliares quanto das clinicas, possam priorizar consultas, tratamentos e medicamentos com
base no historico familiar e de vida das pessoas. Como resultado, as equipes conseguem realizar
um melhor atendimento de seus pacientes, avaliando suas condi¢cdes de salde e sendo capazes de
dar recomendac@es de servicos e produtos focados para cada um (DIGITAL HOUSE, 2018).

Desta forma a organizacdo utiliza recursos de uma base de dados para customizar
processos, diminuir recursos e economizar tempo. Diante do exposto, percebe-se que os dados
também podem ser usados para se antecipar as necessidades dos clientes, mas ainda ha muito a
ser explorado nesta tematica, 0 que motivou a realizacdo deste trabalho. Na secdo a seguir,
apresentou-se a metodologia da pesquisa.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo se trata de uma pesquisa quantitativa que, segundo Beuren (2006),
caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no tratamento
dos dados. Assim, buscou-se apresentar quantificagdes acerca da rotina dos vendedores
internos, uma vez que estes realizam o primeiro contato do cliente com a empresa, criando
vinculos e 0s acompanhando continuamente por meio de ferramentas de vendas. Para fins de
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coleta, utilizaram-se questionario semiaberto e analise de documentos. A escolha por este tipo
de instrumento se deu pela indisponibilidade dos vendedores para realizar entrevistas em
profundidade. Portanto, realizou-se um levantamento tedrico que permitiu a criacao de questdes
capazes de contemplar o alcance do objetivo, logo, buscou-se por meio delas identificar as
técnicas e ferramentas utilizadas pelos vendedores e como elas geram informag6es sobre os
clientes, permitindo compreender se tais informagdes agem como um fator influenciador de
tomada de deciséo sobre as suas negociacfes visando ao crescimento organizacional.

Diante disso, a pesquisa foi realizada em uma grande empresa de distribuicdo de
medicamentos nordestina. Tal empresa é referéncia em faturamento na regido, sendo uma das
maiores empresas da regido, inclusive ja premiada pelo GPTW (Great Place to Work) como
uma das melhores empresas para se trabalhar no ramo de salude. Uma vez que o autor desta
pesquisa trabalhou na empresa, 0 acesso as atividades rotineiras dos vendedores internos da
organizacdo é facilitado, assim como ao sistema de informacGes internas, viabilizando a
pesquisa documental.

O questionario foi enviado via e-mail para os 22 vendedores internos da distribuidora
de medicamentos, dos quais 17 responderam no periodo de 28/12/2020 a 17/01/2021. Apds
aplicada a pesquisa, as respostas dos questionarios, os dados e documentos encaminhados pela
empresa foram submetidos a uma anélise de contetdo. Para Bardin (2007), esta técnica busca
descrever o contetdo emitido no processo de comunicacéo, seja ele por meio de falas ou de
textos. A partir disso, o pesquisador prople inferéncias e realiza interpretagdes, inter-
relacionando-as com o quadro tedrico desenhado inicialmente ou abre outras pistas em torno
de novas dimensdes teoricas e interpretativas, sugerida pela leitura do material (MINAYO,
2007).

Nesta pesquisa, a analise de conteddo ocorreu da seguinte forma: as respostas do
questionario foram lidas integralmente, assim como os documentos e dados das ferramentas
disponibilizadas pela organizacdo. Apos isso, as informacdes de cada fonte foram alocadas em
categorias definidas a posteriori, que emergiram na medida em que se tratavam os dados:
“Técnicas e Ferramentas Utilizadas”, abordando mecanismos e técnicas operacionais que os
vendedores utilizam em sua jornada de trabalho em prol de suas tomadas de decisdes, e
“Processo de Analise para a Tomada de Decisdes”, sendo a interpretacdo dos dados e
informac@es coletados para suporte a tomada de decisdo.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas as técnicas e ferramentas utilizadas pelos vendedores
e de que forma elas servem aos objetivos aos resultados das negociacdes, como também os
processos de analise para a tomada de decisdo dos vendedores, transformando as informagoes
obtidas em insumos para as suas decisdes, trazendo assim consideracdes e dados importantes a
serem discutidos.

4.1 TECNICAS E FERRAMENTAS UTILIZADAS

As decisbes podem ser tratadas como algo cientifico e racional, enfatizando-se as
analises e as relacGes de causa e efeito, com o intuito de antecipar a¢6es e decidir de forma mais
eficaz e eficiente (AMARAL, 2011). Portanto, entende-se que o uso de ferramentas se torna
necessaria para apoiar as decisdes. Beuren (1998) considera que as pessoas necessitam de
mensuracGes adequadas para dar suporte aos processos decisorios. Neste intuito, pode-se
utilizar indicadores, definido por Takashina e Flores (1996, p. 19) como “formas de
representacdo quantificaveis das caracteristicas de produtos e processos”.
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No setor comercial da empresa pesquisada, o Excel, da Microsoft, e ferramentas de Bl,
como o Tableau, sdo muito utilizadas para a identificacdo de numeros e registros com o
historico dos clientes atendidos, viabilizando relatérios que entregam dados como ultimas
vendas, pedidos, inadimpléncia e informagdes sobre vendas adicionais que podem ser Uteis para
suas decisoes.

Figura 1 — Dados de vendas via Excel
Arguive Pagina Inicial Inserir Layout da Pagina Formulas [PELH Revisdo Exibir Ajuda
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Fonte: Documentos da empresa pesquisada (2021)

As informacdes da Figura 1 demonstram dados amplos de vendas de um determinado
cliente, sendo possivel projetar uma tendéncia para o que se pode conseguir no futuro de acordo
com aqueles nimeros, como também registros de condi¢des de pagamentos, indicando quanto
tempo levara para o cliente pagar sua compra. Caso ndo haja condigdes, o pagamento sera a
vista. Informa também se o cliente tem opera¢6es logisticas (OL), que séo condicGes especiais
dadas por determinados laboratérios, como melhores condi¢fes de pagamentos ou descontos
em produtos especificos obtidos em negociacdes. Em casos de inadimpléncia, dependendo do
valor, podera haver renegociacdo dessas pendéncias.

Na pratica, este documento traz nimeros para os vendedores poderem tanto mensurar
sua produtividade quanto as compras do cliente, entendendo também o comportamento das
vendas periddicas. No quesito faturamento médio (mensal), por exemplo, os vendedores
identificam este nUmero como uma meta para aquele periodo, o que os ajuda a programar
melhor suas vendas e estratégias. Entendendo que as vendas estdo subindo ou decaindo,
modificam-se as taticas usadas no atendimento e oferta de novos produtos ou ainda a politica
de pregos, verificando detalhadamente quais produtos em especifico os clientes adquirem na
empresa.
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H& uma planilha utilizada que apresenta os dados detalhados de vendas anteriores dos
clientes, mostrando mensalmente quais itens foram vendidos, quantos foram e em qual valor.
Os vendedores a utilizam para identificar os itens que estdo a um determinado periodo de tempo
sem vender ou identificar quais foram os Gltimos precos praticados, buscando por melhores
negociacGes. Assim, compreendendo os itens ndo negociados ou periodos sem compra dos
itens, os vendedores entram em contato com os clientes através dos diversos canais de
atendimento, sejam eles, e-mail, telefone ou WhatsApp para seguir com as negociacoes.

Figura 3 — Questao 1: Recolhimento de informac6es
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8047 1%
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ITE%
Intelligence (B... t7.6%)
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Fonte: Elaboragéo propria (2021)

A maioria dos vendedores, um total de 47,1%, prefere utilizar ferramentas de planilhas
como o Excel devido a facilidade de manuseio e de manipulacdo de dados, ja que com essa
ferramenta os dados que podem ser facilmente adicionados de acordo com as analises do
proprio vendedor, conforme informado por um dos respondentes: “facilita a andlise”.
Seguidamente, 29,4% preferem o contato direto com o cliente como a melhor maneira de
recolher informacdes para subsidiar a tomada de decisao, pois o contato é simultaneo, conforme
afirmado nos comentarios, a exemplo de um dos respondentes: “o contato direto com o cliente,
seja por qualquer meio utilizado, torna-se a maior ferramenta para tomada de decisdes”. Aléem
disso, identifica-se que os vendedores ndo sabem utilizar com maestria todas as ferramentas
disponibilizadas, em particular as de Bl, conforme descrito: “(...)acredito que utilizo pouco (as
ferramentas) por falta de conhecimento”, 0 que é explorado também na Questdo 2 sobre o
motivo de ndo uso das ferramentas listadas na Questao 1.

Com base nestas respostas, observa-se que a ferramenta Excel € a facilitadora do
processo de tomada de decisdo, uma vez que boa parte dos vendedores ndo se utiliza de outras
ferramentas como o Bl. Como apontam Candido, Valentim ¢ Contani (2005, p. 2), “(...) €
indispensavel que sejam utilizadas ferramentas de apoio a gestao estratégica da informacéo, de
modo que possam contribuir para a selecdo e filtragem da informacao mais adequada a tomada
de decisdo”. Ademais, os vendedores apontam possuir um controle maior das informagdes
obtidas devido ao uso das ferramentas, conforme relata um dos respondentes: “p0sSso ver as
metas, quanto falta para atingir, os itens com oportunidades e mais coisas por essa (S)
ferramenta (s) .

Em seguida, os respondentes sdo questionados sobre quais dessas técnicas ou recursos
eles ndo gostam de usar e o porqué (Questdo 2). Apesar de a maioria dos respondentes
preferirem o uso de ferramentas, a maior dificuldade se da ao entendimento de uso de cada uma
delas, um dos respondentes afirma que, “BI e Tableau, acredito que utilizo pouco por falta de
conhecimento”, outro respondente complementa, “me falta conhecimento para utilizar outras
plataformas”. Tais afirmagfes levantam duvidas quanto a capacitagdo dos colaboradores para
a utilizacdo de ferramentas de conjunto de dados, j& que estas sdo disponibilizadas pela
organizagdo. Ressalta-se ainda que os vendedores tendem a utilizar suas intuicdes e recursos
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preferiveis para realizar suas vendas, de modo que, como aponta Choo (2003), a tomada de
decisdo € processual, havendo ou ndo ferramentas ou técnicas claras para a escolha e analise de
alternativas em condicdes de incerteza sobre o problema.

Figura 4 - Questdo 3: Dificuldades de acesso a informacéo.

@ rao ha dificuldades
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dos clientes.
A @ As ferramentas disponiveis ndo
concedem informacgdes necessarias.

@ O prazo de obtengdo das informagdes
g inadequado.

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

Quando questionados sobre as dificuldades de acesso a informacéo, foi obtido de acordo
com o grafico um empate entre dificuldades de acesso as informacdes dos clientes e as
ferramentas disponiveis ndo concedem informacg6es necessarias, ambas com 29,4% das
respostas. Conforme relatado por um dos respondentes, “(...) muitos deles (os clientes) ndo sao
autorizados a falar sobre nimeros e demandas ou é burocratico. E nas reunides ndo encontro
muita transparéncia”’. De maneira complementar, outro respondente afirma “sempre que
preciso de algumas informacdes a mais tenho que pedir para alguém puxar por nao ter
conhecimento de onde esteja. ”. Diante disso, acredita-se que as informacGes recebidas pelos
colaboradores podem néo ser suficientes para as suas decisdes. A este respeito, Beal (2012)
explica que a eficiéncia das decisdes ira depender tanto da qualidade da informacédo fornecida
quanto da capacidade dos tomadores de decisdo de interpreta-la e usad-la na escolha das
melhores alternativas, sendo importante ter acesso adequado ao conteldo que orientara as
estratégias dos vendedores. Tal situagcdo revela um possivel problema de disseminacdo dos
dados, referindo-se a uma politica de protecdo dos dados vigente na organizacdo que,
aparentemente, ndo foi comunicada efetivamente.

4.2 PROCESSO DE ANALISE PARA A TOMADA DE DECISAO

A tomada de decisdo, entendida como processo pelo qual sdo escolhidas algumas ou
apenas uma entre as alternativas para agdes a serem realizadas, é considerada por alguns autores
como a conversao de informac6es em acdo (OLIVEIRA, 2004). Para outros (MOTTA, 2004),
a decisdo é fortemente influenciada pela intuicdo dos decisores. Tais processos partem de um
pressuposto de tempo, informacgdes e conversdo, conforme questionados os vendedores nas
andlises a seguir:
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Figura 5 - Questéo 4: Organizando o tempo para analisar dados

@ o utilizo.
@ 1 hora.
2 horas.
@ Wais que 2 horas.

Fonte: Elaboracéo propria (2021)

Conforme descrito no grafico, 58,8% dos respondentes utilizam 1 hora da sua jornada
de trabalho para analisar dados dos clientes, enquanto que 41,1% dos vendedores utilizam 2
horas ou mais. Um dos respondentes explica que “o volume de clientes é grande, sendo assim,
sao mais de 2h de analises de clientes diversos” e também que “o tempo inteiro estou na busca
por dados e informagoes que embasem o melhor atendimento ao cliente”. Nesse sentido,
entende-se que, apesar da necessidade de se dedicar consideravelmente para coletar
informacGes dos clientes e analisa-las a fim de atribuir significado a dados e ideias coletados
(CHECKLAND, 1981), a maioria dos respondentes utiliza unicamente uma hora de sua jornada
de trabalho. Por outro lado, outro vendedor complementa que “é muito importante analisar o
perfil do cliente a ser atendido”. Apesar do fluxo constante de informacdes e dedicacédo a este
processo de coleta e andlise, este pesquisador observava em sua rotina de trabalho que os
vendedores passavam a maior parte do seu tempo na prospeccdo e fechamento de vendas, as
quais sdo os objetivos finais da busca de informacdes.

Figura 6 - Questdo 5: Suficiéncia da quantidade de informacdes

@ Saototalmente suficientes.
@ S&o parcialmente suficientes.
Mem suficientes nem insuficientes.

@ Sio0parcialmente insuficientes.
A @ SEototalmente insuficientes.

Fonte: Elaboragdo propria (2021)

Os dados possibilitam a conversdo em informacdes relevantes que séo interpretadas de
maneira particular por cada vendedor. Conforme o gréafico acima, 61,1% acreditam que as
informacdes obtidas dos seus clientes sdo parcialmente suficientes ja que, segundo comentado
por um dos respondentes, “poderia ser melhor, mas ndo sei se é possivel obter mais dados”
outro respondente complementa: “consigo ter as informacfes necessarias para atender com
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qualidade o cliente”. J& 0s que acreditam que as informacGes obtidas sdo suficientes (22,2%)
para auxiliar na tomada de decisdo comentam, “os relatorios sdo bem completos” e que
“informagdes precisas sdo extremamente uteis”. OS demais respondentes que ndo acharam
total suficiéncia nas informacdes ndo comentaram a questdo. Considerando 0 exposto,
Davenport (1998, p. 194) explica que “a maneira como um funcionario procura, absorve e
digere a informacdo antes de tomar uma decisdo — ou se ele faz isso — depende pura e
simplesmente dos meandros da mente humana”, 0 que lanca luz sobre as diferentes percepgdes
acerca da suficiéncia das informagdes.

Figura 7: Questdo 6: Atividades em que as informacdes influenciam na tomada de decisao
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Fonte: Elaboracéo prépria (2021)

Na Questdo 6, os respondentes identificaram quais atividades permitem a melhor
captacdo de informacdes dos clientes, podendo escolher mais de uma opcao. Conforme gréfico,
a maioria apontou a negociacdo, cerca de 53,33% do total. Como exposto por um dos
vendedores: “o cliente que mais compra e mais interage traz mais oportunidade de
negocia¢do” e outro complementa: “o relacionamento com o cliente nos proporciona conhecé-
los ao ponto de nos ajudarmos nas decisoes.”. Neste sentido, observa-se a necessidade de
interacdo com o cliente, 0 que permite a procura de suas reais necessidades gque, por sua vez,
podem ser muito diferentes entre si, como aponta Zenone (2001), fazendo com que as
informacGes obtidas auxiliem diretamente neste sentido de negociacéo e vendas.

Por fim, os respondentes foram convidados a trazer um relato de uma situagdo em que
um dado/informacéo sobre o cliente auxiliou na sua tomada de decisdo (Questdo 7). Cerca de
61,53% dos respondentes relataram sobre um contato direto com o cliente, assim descrito por
um dos respondentes: “ligar diretamente para o cliente é a melhor forma de entender o que ele
precisa e assim conseguir reverter, o que me acontece diariamente”. Outro complementa:
“ligando para o cliente entendi que o maior problema era 0 prazo na entrega, conseguimos
conversar com a logistica e junto ao cliente conseguimos atender no melhor prazo e
alavancando nas vendas”. Diante das respostas, percebe-se que, nesta organizacdo, as
interacdes entre vendedor e cliente possibilitam um entendimento comum para solucionar
possiveis problemas.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Baseado no que foi exposto nesta pesquisa, nota-se que a tomada de deciséo se baseia

em informag0es transmitidas pelos clientes por meio das interacGes e naquelas recolhidas acerca
de seu perfil e historico junto a empresa, apoiadas por ferramentas de planilhas e Bl. Ressalta-



18

se ainda que ha uma preferéncia por recursos como Excel, uma vez que 0s vendedores se sentem
mais confortaveis com a interface, indicando uma facilidade na compreensao dos dados. Por
meio das observagdes deste pesquisador enquanto era funcionério da empresa, percebia-se
também uma troca de informacGes entre colegas de trabalho. Mesmo assim, cada individuo
toma as decisbes, pautados por sua expertise e experiéncia, considerando o fluxo de
informacdes. Ademais, conforme observado na pesquisa, individuos vendedores buscam
informacBes a sua maneira, ndo havendo uma padronizacdo do processo por parte da
organizagéo.

Nota-se ainda que hd uma certa dificuldade dos colaboradores quanto ao uso de
determinadas ferramentas, cabendo a empresa padronizar e treinar as pessoas em relacdo aos
recursos e métodos de obtencdo dessas informacgdes. Portanto, frisa-se a necessidade de
qualificar os funcionarios, promovendo o aprendizado das pessoas a usar as tecnologias
fornecidas, em particular de Business Intelligence, ja que, segundo os relatos do questionario
deste artigo, a organizacdo tende a fornecer ferramentas de usabilidade diaria, mas nem sempre
capacita 0 colaborador para que exerca seu uso, acarretando em dificuldades para cada
colaborador em sua tomada de decisdo, fazendo com que procurem alternativas ou uso simples
de cada ferramenta.

Outro ponto levantado se refere a transparéncia da empresa e acesso dos vendedores a
algumas informacdes, o que despertou curiosidade quanto a suficiéncia das informagdes e
autonomia destes funcionarios. Como ex-funcionario da organizagao estudada, este pesquisador
acrescenta que esta situacdo estaria incluida na politica de protecdo de dados adotada pela
empresa, que restringe a entrega de informacgdes consideradas pelos gestores como néo
essenciais a rotina do colaborador. Assim, percebe-se a possibilidade de fortalecer a
comunicagdo junto aos vendedores para esclarecer também as préaticas vigentes quanto a
disponibilizacdo de informagdes. Ademais, destaca-se como limitacBes a dificuldade de
disponibilidade dos vendedores internos para realizac@o de entrevistas, sendo necessario adotar
questionarios gque, por sua vez, ndo permitiram o aprofundamento da exploracdo dos porqués
de algumas situacdes.
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APENDICE 1 — Questionario

Pesquisa de TCC sobre tomada de deciséo

Prezado (a), essa pesquisa tem um intuito académico, sendo utilizada para um Trabalho de
Conclusdo de Curso. Seu objetivo é identificar as ferramentas e/ou técnicas utilizadas pelos
vendedores internos de medicamentos para conhecer os seus clientes e compreender como a
analise e interpretacdo de dados dos clientes auxiliam sua tomada de decisdo para o crescimento
organizacional. Muito obrigado!

HUMBERTO FERREIRA DA SILVA JUNIOR
Graduando

OBJETIVO ESPECIFICO 1: identificar as técnicas e/ou ferramentas utilizadas por
vendedores internos de medicamentos para conhecer seus clientes

1. Como vocé recolhe, preferencialmente, as informacdes para tomada de decisdo no
ambiente interno da organizacdo? Pode assinalar uma ou mais opgdes.

() Excel ou ferramentas de planilhas.

( ) Ferramentas de Business Intelligence (BI).
() Tableau.

( ) Reunibes e encontros de trabalho.

() Contato direto com o cliente.

() Outros. Quais?

1.1 Comentarios: use este espaco para falar mais sobre sua resposta para a Questao 1.

2. Expligue brevemente qual(is) ferramenta(s) destas vocé ndo gosta ou prefere ndo utilizar e
por qual motivo.

3 - No geral, quais sdo as principais dificuldades no processo de acesso/disponibilidade de
informacao?

() Néo ha dificuldades.

() O volume de dados é excessivo.

() Dificuldade no acesso as informacdes dos clientes.

( ) As ferramentas disponiveis ndo concedem informac6es necessarias.
() O prazo de obtencédo das informag6es é inadequado.

3.1 Comentarios: use este espaco para falar mais sobre sua resposta para a Questéo 3.
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OBJETIVO ESPECIFICO 2: compreender como a analise e interpretacéo dos dados de
clientes guiam sua tomada de decisdo na busca pelo crescimento organizacional

4. Com que frequéncia, em seu horério de trabalho, vocé costuma analisar dados dos seus
clientes, por exemplo: Gltimas vendas, frequéncia de produtos, entre outros?

() Néo utilizo.

() 1 hora.

() 2 horas.

() Mais que 2 horas.

4.1 Comentarios: use este espaco para falar mais sobre sua resposta para a Questao 4.

5. A quantidade de informacdes e dados sobre os clientes séo suficientes para auxiliar na
sua tomada de decisdo em relacdo as vendas?

() Séo totalmente suficientes.

() Séo parcialmente suficientes.

( ) Nem suficientes nem insuficientes..
() Sé&o parcialmente insuficientes.

() Séo totalmente insuficientes.

5.1 Comentarios: use este espaco para falar mais sobre sua resposta para a Questdo 5.

6. Em que tipos de atividades as informacgdes obtidas sobre os seus clientes influenciam na
sua tomada de decisd@o? Pode assinalar uma ou mais opgdes.

) Na negociacdo direta com o cliente.

) Atendimento preferencial / urgente.

) Propostas atrativas de precos nos produtos.
) Oferecer novos produtos.

) Negociar vendas frequentes.

) Outros. Quais?

(
(
(
(
(
(

6.1 Comentarios: use este espaco para falar mais sobre sua resposta para a Questdo 6.

7. Explique brevemente uma situacdo em que vocé obteve um dado/informacédo sobre o cliente,
citando qual foi este dado/informacdo e como isto impactou em sua tomada de decisdo para
realizar uma venda.
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