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Resumo: No ciclo de negécio de modernizacdo de equipamentos em uma multinacional de
elevadores, a geréncia ndo tinha conhecimento se a forca de vendas atual seria suficiente para
aumentar 10% das vendas realizadas em 2021. Dessa forma, este trabalho teve como objetivo
estruturar, pela autora, uma ferramenta de Business Intelligence para auxiliar na analise da
capacidade da forca de vendas para atender o aumento dessa demanda. A partir de entrevistas,
mapa mental e coleta de dados, utilizou-se da ferramenta Power Bl da Microsoft para estruturar
e analisar os dados, bem como servir como base para o plano de acdo entregue aos gestores. Os
resultados evidenciaram que a atual forca de vendas ndo é suficiente, sendo que 8 das 18
unidades de venda estdo com o numero de vendedores abaixo do necessario. Ainda foi possivel
verificar que a empresa deve investir em treinamentos e em reconhecimento de boas préaticas
dentro da organizagéo.
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1. Introducéo

O processo de globalizacdo tem potencializado a competicdo entre as empresas
(PEREZ; FAMA, 2015), fazendo com que as companhias busquem alternativas tecnolégicas
para se diferenciarem. A tecnologia agrega valor aos produtos, servicos e processos,
proporcionando vantagens competitivas (WESTERMAN et al., 2020). Em funcéo disso, é
necessario que as empresas tomem rapidas reacdes em resposta as constantes mudancas no
ambiente dos negocios (SHARDA et al., 2014).

A forca de vendas de uma empresa engloba todos aqueles colaboradores que contribuem
para a consolidacdo das vendas de seus produtos ou servicos, entdo é importante que sua
estrutura seja organizada e bem dimensionada (WAASER et al., 2004). A gestdo de vendas esta
conectada com a estratégia do negdécio, incluindo a previsdo de vendas, as propostas realizadas,
a definicdo do territdério de atuacdo e a andlise das vendas (JOHNSTON; MARSHALL, 2013).

O sucesso de uma organizacdo a longo prazo esta diretamente relacionado com a aptidao
de manter e desenvolver seus colaboradores, sendo o treinamento continuo uma das maneiras

mais eficaz de melhorar a performance do time de vendas (ROSS; TYLER, 2021). De modo



que capacitar e treinar se torna um investimento que, quando bem executado, traz retorno
financeiro para a empresa e motivacional para seus colaboradores (MEIRELES, 2016).

O Treinamento e Desenvolvimento (T&D) tem como objetivo a promocéo de
competéncias junto as pessoas no ambiente corporativo. A aplicagdo do T&D obtém resultados
satisfatorios para as organizagdes, bem como: proporciona mudanca de habitos e atitudes dos
colaboradores; aumenta a produtividade; constroi diferenciais competitivos; diminui o
turnover, ou seja, o indicador que mede a quantidade de funcionarios que deixam a empresa;
cria a cultura de investimento em pessoas; e promove o surgimento de talentos (MADRUGA,
2018).

Para medir e acompanhar os indicadores relacionados a forca de vendas de uma
organizacao é de suma relevancia a utilizacao de recursos tecnoldgicos. O Business Intelligence
é um termo que abrange arquitetura, ferramentas, base de dados, ferramentas analiticas,
aplicacdes e metodologias. O objetivo principal € permitir acesso interativo e manutencao dos
dados para proporcionar a geréncia e aos colaboradores a habilidade de conduzir analises
apropriadas (SHARDA et al., 2014). Ha trés termos relevantes que estédo relacionadas com o
Business Intelligence, bem como vantagem competitiva, suporte para decisao e inteligéncia
competitiva (CHEN et al., 2012).

Diversos autores aplicaram o Business Intelligence para visualizar dados e embasar a
tomada de decisdo em empresas privadas. Entre eles estdo: Cunha (2017) com uso para dados
de logistica do setor siderdrgico; Santos (2018) para categorizacdo de dados de um escritério
de contabilidade; Duarte Janior e Mesquita (2019) para implementacdo no setor de
controladoria de operacdes; e Pereira e Costa (2021) para aplicacdo de indicadores no ramo
alimenticio. Os autores citados utilizaram a ferramenta Power Bl da Microsoft para alcancar os
resultados.

O presente estudo retrata uma empresa que tem como principais produtos oferecidos
elevadores, escadas rolantes, esteiras rolantes, solucbes para aeroportos e solugdes de
acessibilidade, sendo composta por trés ciclos de negdcios: servicos, obras novas e
modernizacdo. Diferentes das outras linhas de atuacdo, a modernizacdo de elevadores ¢ um
mercado que exige alto esforco por parte da forca de vendas, pois sdo negdcios que apresentam
longo periodo para conquistar os clientes. Além de que, na maioria das oportunidades, 0s
elevadores estdo em funcionamento, entdo, para prosperarem, os vendedores precisam mostrar
as vantagens e conecta-las com as dores de cada um, normalmente associadas com seguranca,

performance, economia e design.



Nos Ultimos tempos, o ciclo de modernizacdo iniciou um trabalho de identificacdo de
oportunidades de negdcio, tendo como meta um aumento de 10% nas vendas por ano.
Entretanto, a geréncia ndo tem conhecimento se a forca de vendas tem capacidade de absorver
tal demanda considerando as 18 unidades de venda e os 33 vendedores pelo Brasil.

Surge a questdo de pesquisa: a forca de vendas atual é suficiente para atender o aumento
da demanda de vendas da empresa? Para respondé-la, o atual trabalho tem como objetivo geral:
estruturar uma ferramenta de Business Intelligence para auxiliar na anélise da capacidade da
forca de vendas para atender o aumento da demanda de vendas. Tendo como objetivos
especificos: (i) analisar ofertas e vendas do ciclo de modernizacgdo; (ii) analisar a distribuicdo
de vendedores de modernizacgdo por regido do pais; (iii) analisar comparativamente a relacao
entre ofertas e vendas por unidade e entre demanda atual e futura; (iv) desenvolver plano de
acdo para gerenciar novas demandas.

As delimitacbes do estudo sdo: (a) apenas considerados os dados do ciclo de
modernizacao de elevadores da empresa; (b) dados referentes a janeiro até dezembro/2021; (c)
aplicacdo do software Power Bl da Microsoft como ferramenta de Business Intelligence; (d)
realizacdo de previsao de demanda néo esta no escopo do trabalho; (e) aumento percentual da
demanda somente em relacdo ao vendido por vendedores de modernizacdo; (f) apenas estudada
a analise de capacidade de vendedores de modernizacgéo; e (g) clima organizacional nao esta
sendo avaliado como varidvel do desempenho do vendedor.

O estudo em questdo esta estruturado em quatro secdes: a atual secdo contextualiza o
cenario do trabalho, apresentando as justificativas, os objetivos e as delimitacdes; na segunda,
é descrita a metodologia de trabalho e sua classificacdo; na terceira, acontece a aplicacdo do
método de trabalho e sdo expostos os resultados obtidos; e na quarta secdo, sao apresentadas as

consideracg0es finais e sugestdes para trabalhos futuros.

2. Método

O presente trabalho é de natureza aplicada, uma vez que tem como finalidade gerar
conhecimentos referentes a um problema especifico da empresa. Quanto ao objetivo, o estudo
é exploratorio, visto que se busca investigar a fundo os dados e o tempo é transversal por tratar
informacdes de um periodo relativamente curto (GIL, 2007). O trabalho tem abordagem quali-
quantitativa, ja que busca como resultados informacdes tanto qualitativas como quantitativas.

Quanto ao procedimento, € um estudo de caso, pois retrata uma organizacdo em particular.



O método de trabalho foi adaptado da conducdo de um estudo de caso construida por
Cauchick-Miguel et al. (2018) e da abordagem utilizada por Carvalho (2019). Dessa maneira,
0 procedimento é organizado em seis etapas conforme Figura 1.

Figura 1 — Etapas do procedimento de trabalho

Etapa | Etapa Il Etapa 111 Etapa IV Etapa V Etapa VI

Defini¢do do Coleta dos Estruturagio dos Andlise dos jeracdo do Criagio do
plano dados dados dados relatori plano de agdo

Banco de dados de ) ouse Validagdo da
Entrevistas sistemas ferramenta
Mapa mental Excel

Fonte: Adaptado de Cauchick-Miguel et al. (2018) e Carvalho (2019)

A Etapa | e constituida pela definicdo do plano de trabalho por meio da realizagédo de
entrevistas e de mapa mental. As entrevistas servem para mapear praticas, crencgas, valores e,
quando bem executadas, fornecer pleno aprofundamento na tematica de interesse (DUARTE,
2004). Neste caso, as entrevistas foram individuais com duracéo de cerca de 30 minutos com 3
vendedores de diferentes regides de atuacdo da empresa e tiveram o propdésito de explorar como
funciona o dia a dia de um profissional de vendas na empresa do estudo de caso e quais sao
suas principais dificuldades e limitaces.

O mapa mental é uma ferramenta para organizar o raciocinio e serve para estruturar
visualmente os topicos e subtopicos do assunto abordado (BUZAN, 2005; EPPLER, 2006). No
escopo deste estudo, 0 mapa mental, desenvolvido pela autora do artigo, foi a ferramenta-chave
para sistematizar as informag6es compartilhadas pelos vendedores nas entrevistas.

Na sequéncia, tem-se a Etapa Il que se caracteriza pela coleta dos dados. Antes de buscar
as informacdes, € de suma importancia que estejam definidos os recursos a serem utilizados,
apropriando-se das definicdes realizadas na etapa anterior (CAUCHICK-MIGUEL et al.,
2018). A partir disso, deve ser iniciado o mapeamento das fontes de dados, bem como:
planilhas, banco de dados, sistemas e rede corporativa (CARVALHO, 2019). No presente
trabalho, a empresa conta com dados disponiveis no sistema Enterprise Resource Planning
(ERP), o qual conecta os demais sistemas utilizados e alimentados pelos colaboradores,
apresentando todas as informacg6es das propostas em negociacdo, contratadas e perdidas, bem
como o cadastro de vendedores e de clientes. Os dados disponiveis no ERP foram utilizados

para o desenvolvimento do estudo.



Na Etapa Ill, foi construido o Data Warehouse, o Extract, Transform, Load (ETL) e o
Power BI. O conceito de Data Warehouse € tratado como o0 ambiente que é organizado os dados
para apoiar a tomada de decisdo (INMON; HACKATHORN, 1997). Para isso, 0 processo de
ETL é responsavel pela transferéncia de dados entre os sistemas. Nesse estudo, a transferéncia
dos dados ocorreu através de planilhas Excel, geradas manualmente, abastecidas com dados
extraidos do ERP. Os dados sdo armazenados e tratados no Power Query, editor disponivel
dentro da ferramenta Power Bl. A linguagem de programagcdo utilizada é a Data Analysis
Expressions (DAX) que é uma colecéo de fungdes, operadores e constantes para criar colunas
calculadas, medidas e tabelas personalizadas com informag6es de dados ja presentes no modelo.

Tendo uma estrutura robusta de dados, pode-se desenvolver um dashboard no Power
BI. A ferramenta da Microsoft permite a criacdo de visuais interativos, tais como: gréaficos,
tabelas, matrizes e diversos recursos (CLARK, 2017).

Apos a construgdo do dashboard, a analise dos dados ocorre na Etapa V. Objetivando
a validacdo do relatorio criado, nesta fase do trabalho se busca identificar informaces
relevantes e chegar em evidéncias, possibilitando a comparacéo das fontes e das variaveis de
pesquisa (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018). Nesse momento, surge a necessidade de
mensurar a capacidade do time de vendas. O conceito de capacidade para atividades de servicos
é complexo, pois depende de recursos variaveis, como a participacdo ativa dos clientes do
processo, fazendo com que o vendedor possa ficar ocioso durante a espera de um retorno.
Portanto, pela incapacidade de se controlar as demandas, a capacidade é mensurada pelos dados
de entrada e se baseia em um funcionéario atarefado, o qual atua sempre menos que sua
capacidade (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). Neste trabalho, a principal variavel
considerada foi o tempo para atender um cliente, considerando visitas, criacdo de or¢camentos,
apresentacao de propostas comerciais e tudo que envolver a fase de fechamento de uma venda.
A empresa considera que um vendedor consegue atuar em 85% do seu tempo disponivel.

Com a capacidade de um vendedor definida, € possivel apurar a analise dos dados,
principalmente ponderando a relacdo de 10% de aumento da demanda versus capacidade de
atuacdo de cada regido. Diante disso, é validada a ferramenta pelo time de negocios através de
testes de homologacédo dos dados e se deve passar para a proxima etapa.

Na Etapa V, tem-se a publicacdo do dashboard para o publico-alvo. A presente etapa
envolve ndo s6 a apresentacdo do relatorio, como as instrucbes de como utiliza-lo
(CARVALHO, 2019). O publico-alvo do dashboard, neste trabalho, sd@o os gestores da

empresa, visando apoié-los nas estratégias referente a forga de vendas.



O dltimo momento do método proposto € a Etapa VI, na qual se utilizou a ferramenta
5W2H que tem como objetivo organizar o planejamento das acdes a serem realizadas. E
composta pelas seguintes etapas: a) what, que acdo sera executada; b) who, quem ird
executar/participar da acdo; c) where, onde seré executada a a¢do; d) when, quando a a¢do sera
executada; e) why, porque a acao sera executada; f) how, como seré executada a acao; e g) how
much, quanto custa para executar a acdo (MEIRA, 2003).

No presente estudo, ndo foi considerada a etapa how much, pois os custos envolvidos
ndo foram avaliados. Por meio da ferramenta, foi construido um plano de acdo embasado nas

analises feitas pela autora na Etapa V.

3. Resultados

O presente estudo teve como foco o ciclo de negocio de modernizacao de elevadores de
uma empresa multinacional. Na Etapa I, com o intuito de explorar o conhecimento e préaticas
da forca de vendas, 3 vendedores foram selecionados para serem entrevistados. Para preservar
a identidade dos participantes e os dados das unidades de venda, foram usados nomes ficticios.
O primeiro selecionado foi 0 Vendedor 1 que atua na Unidade P e esta na empresa desde 2006,
sendo assim um vendedor bem experiente. Na sequéncia, foi entrevistado o Vendedor 8 da
Unidade K que trabalha na companhia desde 2016, tendo passado um periodo atuando na area
técnica. Por fim, o Vendedor 21 pertencente a Unidade A que ingressou na empresa em 2020,
sendo destaque pelos seus avangos na regido. As entrevistas foram realizadas através de
ligacGes via WhatsApp, por ser a ferramenta mais utilizada por eles devido a dinamicidade de
suas rotinas, e foram gravadas para registro e apoio posterior ao mapa mental.

Com as entrevistas concluidas, foi desenvolvido o mapa mental no software Miro,
apresentado no Apéndice A desse trabalho. A ferramenta teve como tdpico principal a rotina
da forca de vendas e como subtopicos: o funcionamento das visitas aos clientes, as atividades
administrativas e comerciais, a realizacao de propostas, as técnicas de vendas e a complexidade
do ciclo de modernizacdo. Uma legenda com cores foi criada para facilitar a visualizacdo das
informacdes no mapa mental.

O Vendedor 1 relatou que para conquistar um cliente é preciso visitar de 6 a 7 vezes até
fechar o negdcio, englobando visita inicial para apresentacdo da empresa e entendimento da
necessidade do cliente, vistoria técnica e participacdo em assembleias, sendo que cada visita
exige em torno de 3 horas. Em relacdo as propostas, sdo necessarios 40 minutos para cada uma

e cerca de 5 propostas por cliente. O tempo médio de maturacdo de um negocio é de 1 ano e em



funcéo disso o vendedor se torna o contato referéncia dentro da empresa para o cliente mesmo
apos a venda. O tempo com atividades administrativas é de cerca de 3 horas por cliente.

O Vendedor 8 citou que ndo tem rotina definida, a qual é composta por visitas formais,
como alinhamento de necessidade, apresentacdo de propostas e participacdo em assembleias, e
informais, com o intuito de manter o contato com o cliente. Para fechar um negdcio, € essencial
fazer no minimo 5 visitas ao longo de aproximadamente 1 ano de negociacdo. O vendedor
mencionou que consegue fazer 2 visitas por periodo, ou seja, em torno de 2 horas por visita.
Para cada cliente, realiza-se 4 propostas e cada uma leva 2 horas para ser feita. Ele estima que
leva por volta de 4 horas resolvendo questdes administrativas por cliente. Enfatizou-se que é
um mercado complexo que é imprescindivel prospectar clientes e trabalhar o poder de
persuaséo.

O Vendedor 21 trouxe que a modernizacdo € uma linha de negdcio complexa e
extremamente técnica, a qual o profissional de vendas deve se dividir entre atividades
comerciais e atividades operacionais. A primeira envolve a abordagem dos leads, a criacao de
vinculo com o cliente, a aplicacdo de técnicas de venda e as diversas visitas ao edificio. A
segunda contempla tarefas na filial, como geracdo de propostas técnicas, e no campo, como
medicdo da dimensdo do equipamento. Relatou-se que aproveita 3 vezes por semana para
visitas, sendo possivel fazer 4 visitar por dia, ou seja, por volta de 2 horas por visita. Além
disso, comentou que necessita de em torno de 5 horas para assuntos administrativos. Os demais
dias, o vendedor fica na filial para composicédo das propostas, sendo 1 hora para cada.

Ap0s a realizacdo das entrevistas e do mapa mental, os recursos a serem utilizados foram
esclarecidos. Na Etapa Il, foi iniciada a coleta dos dados provenientes do sistema ERP da
empresa. O mapeamento das unidades de vendas foi realizado manualmente para consolidar,
em um arquivo Excel denominado “Unidades de Venda”, quais filiais de venda pertencem a
cada unidade de venda, ja que ndo existe um relatorio.

Para compilar as informacdes dos vendedores, foi necessario extrair, em formato Excel,
o relatorio “Vendedores”, ilustrado na Figura 2, parte A. Entretanto, no ciclo de modernizagao
atuam nao somente vendedores de modernizacdo, mas também esporadicamente outros tipos
de vendedores, como vendedores de servi¢os. Entdo foi criada a coluna “Tipo de Vendedor”,
tendo 4 classificagdes: “Moderniza¢do — Ativo”, para vendedores de modernizagdo que estdo
ativos na empresa; “Moderniza¢do — Inativo”, para vendedores de modernizagdo que deixaram
de trabalhar na companhia em certo momento do periodo estudado; “Outros — Ativo”, outros
tipos de vendedores que estdo ativos na empresa; e “Outros — Inativo”, outros tipos de

vendedores que deixaram de trabalhar na companhia em certo momento do periodo estudado.



A modernizacdo de elevadores é composta por 2 categorias: a Modernizacdo Parcial
(MP), caracterizada pela substituicdo apenas de componentes ou grupo de componentes
isolados do elevador e a Modernizacéo Integral (MI), descrita como a substituicdo completa
com somente alguns aproveitamentos, recomendada para equipamentos que estao préximos ao
fim do ciclo de vida. As informac0es referentes a propostas em negociagdo, contratadas e
perdidas de MP e MI estdo alocadas no relatorio ilustrado pela Figura 2, parte B. A estrutura
do relatério de MP e MI sdo distintas, consequentemente foram gerados 2 arquivos,

separadamente, em Excel, um para cada categoria de modernizacao.

Figura 2 — Relatorio Relagdo de Vendedores/MP/MI
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Fonte: Sistema ERP

Conforme citado anteriormente, para preservar a identidade dos vendedores e a
confidencialidade dos dados das unidades de venda, foram criados nomes ficticios. Para 0s
vendedores, foi criada uma coluna chamada “Vendedor” na planilha “Vendedores”, na qual oS
vendedores foram renomeados por meio de nuimeros, como “Vendedor 1”. No caso das
unidades de venda, foi adicionada a coluna “Unidade” no arquivo “Unidades de Venda” e elas
foram substituidas por letras, por exemplo, “Unidade A”.

Na Etapa Ill, os arquivos “Unidades de Venda”, “Vendedores, “MP” ¢ “MI” em formato
Excel foram importados para o Power Bl através da funcionalidade “Obter dados”. Visto que
os arquivos “MP” e “MI” apresentam estruturas diferentes, foi criada uma tabela personalizada

chamada “Modernizacdo” usando DAX, conforme Figura 3, para unificar os dados necessarios.



Figura 3 — Tabela personalizada “Modernizag¢ao”

1 Modernizagdo =

2 UNION(

3 SELECTCOLUMNS(

4 MP,

5 "Tipo", "MP",

6 “Filial",MP[Filial FT],

7 "Obra",MP[Obra],

8 "Proposta", MP[Proposta],

9 "Cédigo Vendedor”, MP[Céd Vendedor],
10 "Nome Vendedor", MP[Vendedor],

11 "Status",MP[Status],

12 "Cédigo Cliente",MP[Céd Cliente],
13 "Cliente",MP[Cliente]

14

15 )

16 SELECTCOLUMNS (

17 MI,

18 "Tipe","MI",

19 "Filial",MI[Fil. FT.],

20 "Obra",MI[Obra],

21 "Proposta"”, MI[Propostal],

22 "Codigo Vendedor", MI[Cod Vendedor],
23 "Nome Vendedor", MI[Vendedor],
24 "Status",MI[Status],

25 "Cédigo Cliente",MI[Céd Cliente],
26 "Cliente",MI[Cliente]

27 )

28 )|

Fonte: Power Bl

Na sequéncia, as tabelas “MP” e “MI” foram ocultadas do modelo e foram estabelecidos
os relacionamentos entre as demais tabelas, conforme Figura 4. A tabela “Vendedores” foi
conectada com a tabela “Modernizagao” por meio do codigo do vendedor. Ja a tabela “Unidades

de Venda” foi relacionada com a tabela “Modernizagao” pelo codigo da filial de venda.

Figura 4 — Modelo

»
4
‘ ‘
: g * ok
Unidades de Venda & ! Vendedores o Modernizagdo oy Mi N MP N
FILIAL A _ ol [ Data de Chegada Mat R [ pa R
\ Y Cédigo Cliente = &
. figo V i R R
5d Filial =R ®
e Nome Vended N =
o z N N
’ X Prop = =
tatus )&\
B i
B
B Ve

Fonte: Power BI

Com as tabelas do modelo definidas, foi possivel criar as medidas para acompanhar 0s
indicadores relacionados a forca de vendas. Na Figura 5, estdo descritas as medidas e suas

respectivas formulas DAX.
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Figura 5 — Medidas - Parte 1

Medida

Formula DAX

(1) Modernizag¢des Ofertadas COUNT('Modernizagio'[Obra])

(ii) Modernizagdes Vendidas CALCULATE(COUNT('Modernizagao'[Obra]),'Modernizagao'[Status]="Contratado")

(iii) Propostas Total DISTINCTCOUNT('Modernizagio'[Proposta])

(1v) Propostas Ofertadas CALCULATE(DISTINCTCOUNT('Modernizagio'[Proposta]),'Modernizagio'[ Status]<>"Contratado™)

(v) Propostas Contratadas CALCULATE(DISTINCTCOUNT('Modernizagio'[Proposta)), Modernizagio'[ Status]="Contratado™)

(vi) Hit Rare [Propostas Contratadas]/[Propostas Total]

(vi1) Vendedores DISTINCTCOUNT(Vendedores[ Vendedor])

(viii) Propostas por Vendedor DISTINCTCOUNT(' Modernizagio'[ Proposta])/COUNT(Vendedores[ Vendedor])

(ix) Média de Elevadores por Proposta COUNT('Modernizag¢io'[Obra])/DISTINCTCOUNT('Modernizagio'[Proposta])

(x) Média de Propostas por Cliente DISTINCTCOUNT("Modernizagio'[Proposta])/DISTINCTCOUNT('Modernizagio'[Cliente])

(xi) Vendedores Ativos de Modernizagio | CALCULATE(DISTINCTCOUNT(Vendedores[Vendedor]),Vendedores| Tipo de Vendedor]="Modernizagiio - Ativo™)

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

A partir da estrutura de dados robusta, foi iniciada a criagdo do dashboard.
Primeiramente, foi desenvolvida a pagina “Ofertas e Vendas”, ilustrada na Figura 6,
objetivando visualizar os dados de ofertas e vendas do ciclo de modernizacdo do periodo de
janeiro a dezembro de 2021. Ela é constituida por 3 segmentos de dados, 5 cartdes, 1 grafico de
pizza (A), 1 arvore hierarquica (B), 1 grafico de colunas empilhadas e linha (C), e 2 gréaficos de
barras empilhadas (D e E).

Figura 6 — Pagina Ofertas e Vendas

@ Unidade de Venda Tipo de Vendedor Vendedor 0
2 165 5384 454 8,4%
Vandadores Total Propostas Propostas Contratadas Hit Rate
Modernizagao - Inativo 10,34% ®Propostas Contratadas ® Propostas @ Hit Rate
A Outros - Ativo 22,09%
Modernizagio - Ativo 64,75% o e
13.8% e 613
9% 18.2%
516
483
Unidade A Vendedor 21
13 8 75% 1%
B 7.9%
Unidade B Vendedor 31 5% 5.8%
35 4
155

Unidade C Vendedor 87 o 109
17 1
—

Modernizages Vendidas Unidade D

a5 75
: LaB I R S R ST < T A ST T ) e .Q

3 ) e 3 @ 3 e L ) 27 A © & @ ©
G o o o @ 0 T
08 B G 08 (e G0 0T @ 08T 0% (00T 00 (@8 0T (@7 e et e
Unidade E
tbtede ¥ Verdecor 2 | =0 vercedrc7 [
" vendedor 12 [N 2 vendedor 26 | NN ¢0.0%
Vendedor o [N :: vendedor 141 | N ;v
Unidade G Vendedor ¢ [N 1 vendedor 60 [N s
3 Vendedor 2 |Eig 205 vendedor 160 ||| N oo
Vendedor ! [N 105 vendedor 145 [ A 412>



11

Os segmentos de dados possibilitam o filtro de unidade de venda, tipo de vendedor e
vendedor, respectivamente, podendo ser aplicado a toda a pagina. Os cartBes trazem,
respectivamente, as medidas (vii), (iii), (v), (vi) e (ii) da Figura 5.

O grafico de pizza A contabiliza a porcentagem que representa a atuacao de cada tipo
de vendedor nas modernizagbes vendidas (ii). Abaixo, na arvore hierarquica B € visivel a
segregacdo das modernizagdes vendidas (ii) ndo s6 por unidade de venda, mas também a nivel
de vendedor. Ao clicar em cada unidade, aparece a listagem dos vendedores.

No gréfico de colunas empilhadas e linha C, nas colunas é representado a propor¢éo de
propostas contratadas (v) em relagéo ao total de propostas (iii) por unidade de venda. Na linha,
tem-se o hit rate (vi) de cada unidade de venda. O gréafico de barras empilhadas D estampa a
proporc¢do de propostas contratadas (v) em relacdo ao total de propostas (iii) por vendedor. J& 0
grafico de barras empilhadas E reproduz o hit rate (vi) de cada vendedor.

Tendo em vista a analise da performance dos vendedores de modernizacao ativos, foi
construida a pagina “Vendedores Ativos de Modernizagdo”, conforme Figura 7. Ela ¢

constituida por 9 cartBes e 6 graficos de barras clusterizados (F, G, H, I, J e K).

Figura 7 — Pagina Vendedores Ativos de Modernizagao

G)

33 3267 2% 7,7% 6547 551 2 2
Vendedores Total Propostas Propostas Contratadas Hit Rate Modernizagtes Modernizagoes Média Elovadoros por Média Propostas por
Ofertadas Vendidas Proposta
Top 5 - Total Propostas Top 5 - Propostas Contratadas Top 5 - Hit Rate
F H J

vendederts _m Vendeaerts _ vendedert - =
Vendeders _m vendedert _ Venaederst - %%

Vendedor 2 _ m Vendedor 3 _ Vendedor 3 - 13,3%
Vendedor 18 _ m Vendedor 5 _ Vendedor 2 - 13,2%
Worst 5 - Total Propostas Worst 5 - Propostas Contratadas Worst 5 - Hit Rate
G 1 K
Vendedor 24 Vendedor 14 Vendedor 14
Vendedor 32 I (1] Vendedor 24 Vendedor 24
Vendedor 28 - B Vendedor 32 Vendedor 32

Vendedor 3 _B Vendedor s — Vendedor 50 _ —
Vendedor 3t Vendederss _ Vendedor3 _

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Para essa pagina, foi aplicada a funcionalidade de filtro de pagina, sendo “Tipo de
Vendedor” igual “Modernizacdo — Ativo”, entdo apenas dados referentes a esse filtro foram
considerados. Os cartdes trazem, respectivamente, as medidas (vii), (iii), (v), (vi), (i), (i), (ix),
(x) e (viii) da Figura 5.

Para cada grafico de barras clusterizado, foi utilizado o filtro de visual “N superior” ou
“N inferior”, ou seja, segrega os N nimeros superiores ou inferiores, no caso do estudo foram
5 dados. Nos gréaficos F e G, o intuito é verificar os vendedores que se destacaram em relacéo
ao total de propostas ofertadas (iii). Nos gréaficos H e I, o objetivo é apurar quais vendedores
mais e menos converteram propostas (v). Por fim, nos gréficos J e K, busca-se averiguar 0s
valores de hit rate (vi) em destaque.

Com base no dashboard criado, passou-se para a Etapa IV para analisar os dados. Em
2021, foram vendidas 851 modernizagdes, sendo 639 vendidas por vendedores de
modernizagéo, tanto ativos como inativos, conforme classificacdo realizada na Etapa 11. Assim
sendo, os vendedores de modernizacao representaram 75% das vendas de 2021. A quantidade
de vendedores por tipo esta a seguir na Figura 8.

Figura 8 — Distribuicdo Tipo de Vendedor

Tipo de Vendedor Quantidade

Modernizagdo — Ativo 33
Modernizagio — Inativo 12
Outros — Ativo 94
Outros — Inativo 26

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

E possivel constatar que realmente os outros tipos de vendedores atuam
esporadicamente, ja que venderam 212 modernizacfes para um total de 120 vendedores. As
unidades de maior participacdo foi a Unidade N, com 56 equipamentos vendidos, e a Unidade
O, com 54 modernizagdes contratadas. Outro ponto a ser observado é o desligamento de 12
vendedores de modernizacdo em certo momento de 2021, os quais representaram 88 unidades
das modernizacdes vendidas.

Analisando as propostas, foram 5384 propostas realizadas, sendo 4045 por vendedores
de modernizacdo e as demais por outros tipos. Em relacdo a propostas convertidas, foram 454,
das quais 305 convertidas por vendedores de modernizacdo, aléem de que o hit rate geral do
Brasil foi 8,4%. A Unidade P foi a que mais ofertou propostas e também a que mais converteu

em vendas, tendo o hit rate de 9,3% e a atuacdo integralmente por vendedores de modernizagéo.
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O vendedor que mais ofertou foi 0 Vendedor 30 com 237 propostas, entretanto somente
converteu 8 propostas que somaram 10 equipamentos, tendo um hit rate de 3,4%. O vendedor
que mais converteu propostas foi o Vendedor 2 com 205 propostas ofertadas, sendo 27
convertidas e 70 modernizagdes vendidas, apresentando um hit rate de 13,2%.

Verificando os dados apenas dos vendedores ativos de modernizagdo, sdo 33
vendedores que ofertaram 3267 propostas com 6547 equipamentos e converteram 251
propostas somando 551 modernizagdes vendidas, tendo um hit rate de 7,7%. A média de
elevadores por proposta € 2 e a média de propostas por cliente também é 2. A média de
propostas por vendedor é 99.

O Vendedor 13 é um bom exemplo a ser seguido, visto que esta em boa colocagdo tanto
em total de propostas quanto em propostas convertidas, apresentando um hit rate de 10,3%,
acima da media. O Vendedor 28 tem o hit rate de 80%, entretanto s6 ofertou 5 propostas no
ano, nao sendo uma boa referéncia aos demais. O Vendedor 24 n&o ofertou nenhuma proposta,
ja o Vendedor 14 e o Vendedor 32 ofertaram, porém ndo converteram.

Com o objetivo de estudar o aumento em 10% das vendas dos vendedores de
modernizacdo e mensurar a quantidade de propostas necessarias para atingir essa meta
considerando também a meédia de elevadores por proposta e o hit rate, foram criadas as medidas

apresentadas na Figura 9.

Figura 9 — Medidas - Parte 2

Medida Formula DAX

(xi1) Modernizagdes Vendidas + 10% [Modernizagdes Vendidas]*1.1

(xiii) Propostas necessarias ([Modemizacdes Vendidas + 10%]/ [Média de Elevadores por Proposta])/[Hit Rate]

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Para verificar se a quantidade de vendedores atual é suficiente para atender a nova
demanda, € necessario apurar a capacidade da forca de vendas. Assim sendo, foi calculada com
base no tempo médio de atendimento, considerando o tempo médio por proposta, tempo médio
por visita, nimero médio de visitas por cliente e tempo com atividades administrativas obtidos

na Etapa . Na sequéncia, na Figura 10, os dados resumidos.
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Figura 10 — Dados resumidos

Varidvel Vendedor 1 Vendedor 8 Vendedor 21 Meédia
Tempo por proposta 40 minutos 120 minutos 60 minutos 74 minutos
Tempo por visita 180 minutos 120 minutos 120 minutos 140 minutos
Visitas por cliente 7 visitas 5 visitas Nio informou 6 visitas
Tempo com atividades administrativas | 3 horas 4 horas 5 horas 4 horas

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Para completar o célculo de tempo médio de atendimento foi utilizada a média de
propostas por cliente ponderada a partir da medida (x) da Figura 5. Para definir o tempo
disponivel de um vendedor foram considerados os dados: 8 horas por dia, 252 dias Uteis por
ano e 85% de atuacdo em relacdo ao tempo disponivel. Entdo, a capacidade, em clientes, de um
vendedor se baseia na razdo entre o tempo disponivel e o tempo de atendimento de um cliente.
Podendo ainda, ser convertido para capacidade em propostas ao multiplicar pela média de
propostas por cliente (x). Nesse momento, o numero de vendedores necessarios para atingir as
vendas foi definido e também comparado com o nimero de vendedores atual. Posto isso, foram

estruturadas as medidas em linguagem DAX na Figura 11.

Figura 11 — Medidas - Parte 3

Medida Férmula DAX
(xiv) Tempo de atendimento IF([Modernizagdes Vendidas]<>0,(((74 * [Média de Propostas por Cliente])+(140 * 6))/60)+ 4,BLANK())
(horas/cliente)
(xv) Tempo disponivel (horas/vendedor) 8 * 252 * (.85
(xvi) Capacidade (clientes/vendedor) IFERROR([ Tempo disponivel (horas/vendedor)]/[Tempo de atendimento (horas/cliente)], BLANK())
(xvii) Capacidade (propostas/vendedor) [Capacidade (clientes/vendedor)] * [Média de Propostas por Cliente]
(xviii) Vendedores necessarios [Propostas necessarias)/[ Capacidade (propostas/vendedor)]
(xix) Vendedores Ativos de [Vendedores Ativos de Modernizagio]- [Vendedores necessarios]
Modernizagio - Vendedores Necessarios

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Para visualizar a ponderacdo da relacdo de 10% de aumento da demanda versus
capacidade de atuagdo de cada regido foi desenvolvida a pagina “Vendedores de Modernizagdo

| Vendas + 10%”, conforme Figura 12.



15

Figura 12 — Pagina Vendedores de Modernizagdo | Vendas + 10%

Vendedores Modernizagdes Modernizagdes Meédia de Hit Propostas Propostas Tempo de Tempo disponivel Capacidade Capacidade Vendedores WVendedores Ativos

Ativos de Vendidas por Vendidas por Elevadores Rate Total - necessarias - atendimento (horas/vendedor) (clientes/vendedor) (propostas/ necessarios de Modernizagéo -

Modernizagdo Vendedoresde Vendedores de por Atual Futuro (horas/cliente) vendedor) Vendedores
Modernizagao Modernizag¢do + 10% Proposta Necessarios

Unidade | 73 80 8,0% 20 139
Unidade M 84 92 6,0% 20 121
Unidade O 1 22 24 17.2% 20 nz
Unidade P 9,3% 20 161
Unidade E 14 15 4,5% 20 137
Unidade G 3 3 3,0% 20 121
Unidade K 50 55 7.3% 20 128
Unidade N 16 18 9,5% 20 14
Unidade H

Unidade C 4.9% 20 125
Unidade F 6.3% 20 "7
Unidade J 22,1% 19 102
Unidade Q 7.0% 20 nz2
Unidade A 7.0% 21 178
Unidade B 20,6% 19 103
Unidade D 12,3% 19 105
Unidade L 3.1% 20 132
Unidade R 7.0% 20 16
Total 17.5% 20 134

N oA S NN W N

oooooel il il leooc00000’

_ RN A a N A a -

w
(4]

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Nessa pagina, para analisar apenas os dados referentes aos vendedores de modernizacéo,
foi aplicado o filtro de “Tipo de Vendedor”. Por meio desse visual, permite-se visualizar a
distribuicdo de vendedores ativos por unidade de venda através da primeira coluna. Foi possivel
constatar que a Unidade H ndo possui nenhum vendedor ativo de modernizacéo, bem como néo
teve venda por um vendedor especializado, ou seja, quem atua nos negocios sao 0s outros tipos
de vendedores, por uma questdo estratégica de negdcio. Em relagcdo a Unidade G, ndo tem
vendedor ativo, entretanto, no periodo de analise tiveram 3 equipamentos vendidos por
vendedor de modernizacgdo, ou seja, em certo instante houve o desligamento do colaborador,
mas ndo houve reposicao até 0 momento que o trabalho foi realizado.

Examinando a Gltima coluna, verifica-se que 8 unidades de venda ndo estdo com o
namero de vendedores bem dimensionado para 0 aumento da demanda, sdo elas: Unidade I,
faltando 4 vendedores; Unidade M, carecendo de 3 vendedores; Unidade O e Unidade P,
necessitando de 2; e Unidade E, Unidade G, Unidade K, Unidade N, faltando 1 vendedor. Em
contrapartida, 5 unidades de venda estdo com 1 vendedor a mais que 0 necessario para absorver
as novas vendas, sendo as unidades sinalizadas pelo circulo verde. As 5 unidades restantes
apresentam nimero de vendedores suficiente.

Em relacdo as propostas, para atingir a meta de vendas, serd necessario realizar 644 a
mais do ofertado em 2021 a nivel Brasil. Além disso, o tempo medio de atendimento de um
cliente é de 20 horas e a capacidade é de 86 clientes e 134 propostas por ano. Sobre 0 numero
de vendedores, seria necessario o redimensionamento.

Com a andlise dos dados finalizada, a ferramenta foi validada pelo time de negdcios por
meio de testes de homologacdo padrdo da empresa. Nesse ponto, surgiu a ideia de organizar o
dashboard através de uma pagina inicial, permitindo que o usuario navegue facilmente através

dos botdes. Abaixo apresentado pela Figura 13.
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Figura 13 — P4gina inicial

Desenvolvido por Andressa Pohimann

.!.MODERNIZAQAO'

Vendedores de Modernizagdo | Vendas + 10%

\ f

v

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Na Etapa V, o dashboard foi publicado no workspace “DIMD”, ambiente o qual se
encontram os demais dashboards do ciclo de negdcio. O acesso foi liberado ao coordenador
corporativo, ao head e ao vice-presidente através de um link enviado juntamente com as
instrucdes de uso.

Por fim, na Etapa VI, com a aplicacéo da ferramenta 5W2H, foi desenvolvido o plano

de acdo a partir da anélise dos dados na Etapa IVV. Conforme apresentado na Figura 14.

Figura 14 — Plano de acdo

What? Who? Where? When? Why?
Unidade 1 Contratar 4 vendedores de modernizagdo
Unidade M Contratar 3 vendedores de modernizagéo
Unidade O Contratar 2 vendedor de modernizagio
Refdlmer(lismflar;len;n da Gerente/Coordena Unidade P out/22 caiucri[élea[ggr 5; a Contratar 2 vendedor de modernizagio
orea de vendas de dor da unidade Unidade E o fra b Contratar 1 vendedor de modernizagio
modernizacio atingir a meta €
Unidade G Contratar 1 vendedor de modernizaco
Unidade K Contratar 1 vendedor de modernizaco
Unidade N Contratar 1 vendedor de modernizagdo
Unidade A
Unidade B Aproveitar o nimero
Estudo de oportunidades Vendedores / Unidade D Ag0/22 i,‘égfje: sgfsﬂea(:g Prospectar oportunidades de modernizagéo
de novos negdcios Matriz - g busear nmPos na carteira de manutencéo
Unidade L negocios
Unidade R
Treinamento & Area técnica — Microsoft Jul22 Buscar entender os Promover treinamentos técnicos e
Desenvolvimento de Matriz Teams desafios e dividas comerciais
vendedores com baixa
performance
Reconhecimento de boas Matriz / - Set/22 Incentivar a Promover premiagdes e eventos para
priticas Corporativo disseminacio de boas networking entre os vendedores de
praticas diferentes unidades de venda

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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A primeira agéo se aplica para as unidades que ndo possuem capacidade suficiente para
absorver a meta de 10% de aumento das vendas dos vendedores de modernizagdo, tendo como
solucdo a contratagdo de vendedores para cada unidade de venda e como responsaveis 0s
coordenadores e gerentes. A segunda acao foi criada para impulsionar a prospecgdo de novos
negocios nas unidades que estdo com vendedores sobressalentes para alcance do objetivo, dessa
maneira, ndo tem a necessidade de demitir os vendedores e ainda possibilita que a unidade tenha
destaque em vendas.

A acdo mais prioritaria do plano é o T&D dos vendedores com baixa performance, visto
que tem o papel de entender o que levou o colaborador a realizar poucas propostas e até mesmo
ndo efetuar nenhuma venda. Busca-se promover treinamento técnicos e comerciais para reverter
o desempenho estabelecido pelos vendedores no ano de 2021, j& que a capacitacdo pode se
tornar um investimento para empresa e uma questdo motivacional para o vendedor.

A Ultima acdo definida foi o reconhecimento de boas préaticas, ou seja, promover
premiacdes e eventos de networking para que os vendedores possam ter uma referéncia dentro
da empresa. Além disso, um evento de confraternizacdo pode incentivar mudanca de
comportamento e sentimento de pertencimento a organizacdo. O prazo estipulado foi setembro
de 2022, visto que é o encerramento do ano fiscal da empresa. O plano de acéo foi encaminhado

aos lideres corporativos para execugdo no futuro.

4. Consideracdes finais

O presente trabalho propds como objetivo geral a estruturacdo de uma ferramenta de
Business Intelligence para auxiliar na analise da capacidade da forca de vendas para atender o
aumento da demanda de vendas. Tal objetivo foi atingido, uma vez que a ferramenta permitiu
compilar as informacdes obtidas, através das entrevistas e do mapa mental, e os dados coletados
para realizar a analise da capacidade. O estudo revelou que a forca de vendas atual ndo é
suficiente para absorver o aumento de vendas almejado, sendo a Unidade | a mais carente de
recursos.

Quanto ao objetivo especifico (i), foi possivel concluir que 75% das vendas do ciclo de
negocio estudado sdo efetuadas por vendedores de modernizacdo, sendo eles 33 vendedores
ativos e, ao longo do ano de 2021, 12 vendedores exclusivos do ciclo deixaram de atuar na
empresa. Em relacdo ao objetivo especifico (ii), foi alcancado e analisou-se que a Unidade H

ndo apresenta vendedor de modernizacdo, sendo atendida apenas por vendedores de outros
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tipos, e que a Unidade G esta sem vendedor especializado no momento do estudo. As demais
unidades apresentam pelo menos 1 vendedor de modernizacao.

Sobre o objetivo especifico (iii), foi constatado que para atingir a meta os vendedores
de modernizacdo devem vender 703 equipamentos, ou seja, 64 a mais que no ano de 2021.
Consequentemente, devem realizar 644 propostas além das ofertadas no periodo estudado.
Quanto ao objetivo especifico (iv), foi desenvolvido tendo em vista as a¢cBes necessarias para o
cumprimento da meta de aumento de 10% das vendas.

Em relacdo a ferramenta desenvolvida nesse estudo, destaca-se que ela pode ser
adaptada e aplicada a outras empresas e a diferentes mercados de atuacdo. Ao final, indica-se
que trabalhos futuros considerem: (a) implementacdo do plano de acéo, visto que no presente
estudo somente foi feita a proposicdo, e analise do cenario apds concretizacdo das acdes; (b)
analise da capacidade dos demais tipos de vendedores na atuacdo no ciclo de modernizacgéo; e
(c) clusterizacdo das vendas de modernizagao por tipo de vendedor.
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Apéndice A — Mapa Mental
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comerciais

produto/solucdo

Medicdo da

técnica

X ~{ dimensdodo
equipamento

I 5 horas por cliente |

Atividades
administrativas/
operacionais

Geracdo da
proposta técnica

Minimo 5 visitas para

fechar o negocio

Impressao do
contrato/documentos
e tramites burocraticos

retorno das areas |- -

Longo tempo de

de apoio

is dificil apds

mudanca da marca

cliente

6/7 visitas até
fechar o negdcio

Congquista da

confianca do

///1\ Forca deVendas» 7/)

Manter contato

| comocliente

N

/

‘

3 horas
por
cliente

.
Engenharia,
juridico,
financeiro

Tempo médio de maturacao
de um negdcio é de 1 ano

[ Vendedor se torna contato ]

: 2 referéncia dentro da empresa
30 clientes por més

-+ envolvendo todas
etapas da venda

Legenda

* Unidade P e 16 anos de
experiéncia

Divisdo geografica de
> atuacdo entre os 2

vendedores da regido

| Prospectar clientes | 1
;

e Nao tem) [Poder de persuaséol [
it 1| rotina LY

" Vendedor 8** '

M

Alinhamento das
necessidades

) (

proposta

Apresentacio da ]

Impressdo de folders e
entrega nos condominios

N 1 ano de negociagdo

Participacdo em assembleias

. [ com conselho do condominio }' o
a

.
*~ 4cdlientes por semana

4 horas

por '
cliente ;

** Unidade K e 6 anos de
experiéncia

*** Unidade A e 2 anos de
experiéncia

Tempo para fechar negécio
N? de visitas por negécio
Duracao da visita

N? de propostas por cliente
Tempo por proposta

Tempo com atividades
administrativas

21



