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RESUMO: As empresas estdo buscando atualmente um modelo de
gestio pelo qual seus executivos possam “aprender” e “conhecer” melhor
0s negdcios corporativos e possam, dessa forma, gerar diferenciais
competitivos agregando mais valor ao negicio. Na drea de vendas, esse
modelo de conhecimento se caracteriza fundamentalmente pela andlise das
informacdes contidas nos bancos de dados chamados datamart. Tais bancos
de dados sdo criados a partir dos repositérios de dados transacionais ¢
permitem, através de algoritmos e combina¢des de dados, criar cendrios e
indicadores de performance. Este trabalho é um caso sobre uma empresa
que desenvolveu e implementou um datamart na drea de vendas, dentro
desses objetivos.

UNITERMOS: modelo de gestdo, negicios corporativos, datamart.

ABSTRACT: Nowadays, companies are searching in a very intense
way, for a knowledge model which is able to help their executives to learn
more about corporate business, making them more valuable. Inside the selling
department of a company, this knowledge model is characterized by the
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analysis of information that is located in databases called datamart. These
databases are created by transaction data that belong to a pattern composed
by business characteristics. Using algorithms and data combinations, this
model can create future scenarios and performance ratios. This paper is a
case study about a company that developed a datamart in the selling
department with these objectives.

UNITERMS: knowledge model, corporate business, datamart.

INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho € retratar os principais aspectos
atrelados a4 implementagio de um datamart na drea de vendas,
desenvolvido em uma industria de dleos vegetais, assim como ressaltar
os principais impactos ocorridos sobre a estrutura organizacional, tanto
dessa area como da prépria empresa.

Esse sistema (datamart) foi denominado SAV - Sistema de
Analise de Vendas e foi modelado para ser uma ferramenta de
andlise de resultados, de defini¢do de cendrios, de simulacdes e de
apoio a decisdo na area de marketing e de vendas.

O que se propde com este trabalho é tentar ilustrar as principais
consideracdes envolvidas com uma aplicag@o pratica, nesta area
através da utilizacdo de um marketing database, salientando os
principais problemas, resultados e metodologias utilizados na busca
de diferenciais competitivos para o negécio da empresa e na absorgao
de conhecimento.

Para efeito deste trabalho, consideramos aqui o termo
conhecimento como sendo o rol de informagdes que a empresa,
através de um grupo de pessoas ou de um ou mais departamentos,
consegue extrair, manipular e utilizar nd busca de vantagens
competitivas nos seus processos ou nos negdcios empresariais.
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1 A empresa e o negécio

A empresa aqui tratada é uma empresa média do segmento
industrial de oleaginosas, cuja atividade principal € a transformagéo
de grios - principalmente a soja - e a comercializa¢do de seus
subprodutos, que s@o o éleo e o farelo.

Por ser a soja uma “global commodity”, ela tem seu prego
balizado diariamente pelo mercado internacional, sendo a Bolsa de
Chicago o principal regulador de preco do mercado mundial. Esta
condigiio de commodity torna, além de outras caracteristicas, 0 pre¢o
do griio bastante homogéneo para as empresas processadoras deste
produto, ou seja, o preco definido pelo mercado € praticado pelos
produtores de modo uniforme, tendo pouca variagdo e oportunidades
o que acaba definindo custos muito préximos de matéria- prima para
as empresas fabricantes de 6leo.

Portanto, a busca de diferenciais competitivos na indistria de
6leo estd focada menos na compra da matéria-prima, mas muito mais
na venda dos seus principais subprodutos, que s@o o dleo e o farelo.
Um outro diferencial poderia ser a tecnologia fabril, porém o parque
industrial instalado da maioria das empresas ¢ também muito similar
entre si, em funcdo do ndmero pequeno de fornecedores de
equipamentos, o que faz com que cada planta tenha caracteristicas
de produtividade, de qualidade e de custos bastante proximas.

Desta forma, é na 4rea de comercializacio destes subprotutos
(6leo e farelo) que as empresas encontram uma das principais fontes
de resultados, o que exige um profundo conhecimento do mercado
comprador, principalmente pela extens@o territorial, as localizagoes
das fibricas, as estratégias de logisticas, as politicas de pregos, as
oportunidades de exportagéo etc.

Como o farelo de soja também tem seu preco também regulado
internacionalmente - o que igualmente ndo permite as empresas
praticarem politicas diferenciadoras, principalmente pelo grande
volume destinado & exportagéo - a comercializagio do dleo de soja
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no mercado interno acaba sendo um dos principais focos de atenciio
das empresas, na busca de rentabilidade e lucratividade.

Dessa maneira, as empresas deste segmento dfio foco e criam
estratégias e diferenciais na drea de comercializacdo do 6leo no
mercado interno onde, cada dia mais, os sistemas e as tecnologias
de informacédo ganham um lugar de destaque, especialmente quando
se trata de se ter ferramentas voltadas para a gestdo do negécio em
que a andlise veloz e dindmica de resultados € de tendéncias e o
controle dos fatos e eventos passam a significar ndo sé a possibilidade
de uma maior competitividade como, em muitos casos, a prépria
sobrevivéncia das empresas.

Foi dentro desse escopo que foi desenvolvido o SAV - Sistema
de Administracio de Vendas - que tem sua estrutura baseada em
um Datamart da drea de vendas e que teve como principal objetivo
o de permitir que o corpo de gestores pudesse utilizar uma ferramenta
de suporte a decis@o que oferecesse, por um lado, uma visiio ampla,
rapida e segura do comportamento do mercado, nesta drea, e, por
outro, pudesse permitir aos niveis de chefia fazer diagnésticos,
determinar estratégias e definir cendrios que conseguissem criar
diferenciais competitivos e alavancassem os negécios da empresa.

Isto € vital jd que o mercado é muito concorrencial e as margens
estreitas. Além das marcas lideres - dominam de 60% a 70% do
mercado - as demais “brigam” por cada ponto percentual, ja que a
qualidade do 6leo € praticamente a mesma ¢ a preferéncia da compra
pela grande massa dos consumidorres se dd em grande parte pelo
preco do produto.

2 Necessidade do desenvolvimento do SAV

Como visto acima, algumas necessidades levaram ao
desenvolvimento de um datamart na area de vendas:

a) O corpo diretivo da empresa néio conseguia acompanhar, na
velocidade necessdria, as transagdes comerciais realizadas durante
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a semana nas unidades de negécio, ja que ele ndo dispunha dos dados
das vendas de forma rapida e eficiente, que permitisse replanejar ou
definir novas estratégias na velocidade requerida.

b) O superintendente e os gerentes das regionais de venda da
empresa nio dispunham de qualquer ferramenta que pudesse mostrar
diariamente a evolugdo dos negécios realizados em cada unidade da
empresa.

¢) Havia uma grande dificuldade de se definir objetivos de venda
para os representantes, ja que nao havia um histérico eficiente sobre
o mix de vendas por cliente e regido.

d) Havia uma grande dificuldade também de se executar o
acompanhamentos entre o volume planejado e o realizado, dentro
dos niveis dos representantes e dos clientes .

e) A empresa ndo dispunha de informagGes rapidas e seguras
sobre o volume das marcas e dos produtos dentro dos niveis de clientes
e cidades, o que ndo permitia também estabelecer estratégias
diferenciadas para cada regido e/ou tipo de clientela.

f) A politica de compra de material de embalagem — um dos
grandes itens de custo da empresa, nessa drea —ndo tinha um perfil
dinamico das vendas ¢ de tendéncias por tipo de embalagem, o que
prejudicava o planejamento de compras e de produgio, assim como
encarecia os estoques.

Paradoxalmente, estas necessidades pré-anunciavam que haveria
um grande impacto na estrutura organizacional, até porque, por nao
dispor de ferramentas e processos que permitiam tais controles e gestao,
os niveis de chefia e de decis@o da drea de vendas administravam o
setor dentro de modelos e estratégias que ndo mais se coadunavam
com os objetivos empresariais de empresa moderna e global.

O modelo de administra¢do que era exercido ressaltava e
valorizava a centralizacio das decisdes, assim como evidenciava o
conhecimento individual que muitas vezes ndo era cotejado de forma
transparente, para a defini¢do de uma estratégia na drea de vendas,
gerando muitas mudangas no setor.
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3 Principais caracteristicas do SAV

O SAV € um sistema voltado para gestdo e tomada de decisio
assim como para definir estratégias de vendas em fungio dos dados
gerados e da previsibilidade de venda, que é gerada por um
algoritmo de inferéncia sobre o histérico efetivo das vendas.

O sistema se utiliza dos dados gerados pelo Sistema de
Faturamento (SAF) e pelo Sistema de Contas a Receber (SCR) da
empresa, que sdao processados nas unidades de venda que se
encontram nos Estados do Sdo Paulo (3 unidades) e Goids (1 unidade),
como pode ser visto na Fig.1, a seguir.

Os dados inseridos nestes sistemas siio transmitido a uma unidade
central que, apds consolidar os arquivos transferidos ao longo do dia
por todas as unidades, gera uma base de dados consolidada que ser4
utilizada pelos gestores da drea de vendas das unidades dentro dos
diversos niveis de pesquisa que o sistema permite. A Fig. 1, a seguir,
ilustra as etapas dos processos do sistema de faturamento e de
cobranca e da integra¢do dos mesmos com o sistema SAV,

Fig. 1 — Coleta, carga e disponilizaciio de dados do SAV
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Como pode ser visto, a empresa dispde de um sistema de
faturamento (SAF) e de um sistema de contas a receber (SCR) em
cada uma de suas unidades, onde sdo transacionados os fatos de
vendas e de recebimento. Os dados sdo transmitidos para uma unidade
central, que processa diariamente, no perfodo noturno, estes arquivos,
gerando os arquivos do SAV. A aplicacio que faz a carga e filtro dos
sistemas chama-se Pre_Proc.

O SAV relaciona os fatos (vendas) as entidades (unidade,
representante, cidade, cliente e produto) e aos eventos (preco e
condi¢des diversas do mercado), dentro de uma dimensao de tempo.
O relacionamento entre o projetado e o realizado dos fatos e entidades
forma a base da modelagem e da inteligéncia do sistema .

Como citado acima, os pregos oscilam diariamente em fung@o
do mercado e, portanto, quase todas as empresas do setor adotam
como prética usual a definigdo dos pre¢os semanais ou mesmo didrias
para o 6leo de soja. Isto é necessério para que qualquer oscilagdo da
matéria-prima, principalmente as mais abruptas, ndo prejudiquem as
margens das vendas em funcdo das variagdes nos precos.

Por essas caracteristicas, a empresa necessitava de um sistema
de informacfio que pudesse atender a tais requisitos e que foi uma
das “features” inseridas no SAV. A opgdo pelo desenvolvimento
interno se deu fundamentalmente pela integrac@o aos demais sistemas
da empresa e pelas caracteristicas do negécio, ja que o ERP da
empresa tinha sido também desenvolvido internamente.

Além das caracteristicas de um datamart, o SAV apresenta
também uma caracteristica importante, que € a previsibilidade de
vendas na semana, o que permite uma agregacio de valor muito
grande em termos de logistica e de faturamento. Essa previsibilidade
utiliza alguns algoritmos que sdo possiveis de serem definidos através
do background da empresa, na drea de vendas, onde alguns fatores
sdo levados em consideragdo para a previsdo de vendas.

Para ilustrar este modelo, imaginemos que um determinado
supermercado com 5 checkouts, numa cidade de 30.000 habitantes
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tenha um potencial médio de compra de (x) caixas/més de Sleo. Este
potencial € estabelecido por N varidveis, que vdo das condi¢des das
instalacdes do estabelcimento & demanda média definida
historicamente de consumo de 6leo por habitante, numa determinada
regiao.

Se o potencial de compra de caixas 6leo deste supermercado
pode ser definido dentro de uma margem de erro aceitdvel, cabe as
empresas que vendem 6leo usarem suas estratégias de venda (preco,
logistica, prazo etc) para que consigam vender a sua marca no
momento em que o proprietdrio necessitar, ja que, se ndo o fizer,
outra industria mais competitiva o fara.

Se a industria conseguir, através de suas estratégias, manter o
seu prego competitivo, a probabilidade do sucesso da venda de éleo
para esse supermercado poderé ser grande, caso ele tenha um controle
efetivo da demanda. O que isto significa? Significa que se pode fazer
previsoes de vendas dentro de um indice de sucesso muito aceitdvel,
quando n@o ocorrerem oscila¢des e varidveis novas de mercado (que
serao novas para todos os concorrentes), o que se traduz num ganho
sem precedente de como negociar o produto. Isto realmente é
agregacdo de valor e vantagem competitiva, que pode ser fornecida
por um sistema de Datamart.

Citamos a seguir algumas caracteristicas do SAV atreladas aos
processos e atividades intrinsecas dos gestores, dentro das seguintes
pesquisas bésicas, que sdo, indiscutivelmente, a principal ferramenta
do sistema:

a) Permitir pesquisas por qualquer ordem de todas as vendas
realizadas no dia e acumuladas durante a semana de cada unidade
de negdcio, sumarizadada por representante, cidade, cliente e produto.

b) Permitir pesquisas sobre pregos diferenciados praticados em
relagdo a “tabela de pregos” definida para a semana. Tais precos
podem estar atrelados aos descontos e/ou promogdes ou alguma venda
especifica,em que as varidveis de oportunidade, tipo de cliente, volume,
frete etc, podem definir uma venda diferenciada.
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¢) Permitir pesquisas sobre o volume projetado da venda para
cada uma das entidades (representante, cidade e cliente) e o volume
real acumulado dentro da semana.

d) Permitir pesquisas sobre volume e precos relacionados a cada
tipo de produto praticados pelos representantes, na semana em cada
cidade e com cada cliente.

e) Permitir pesquisas sobre as “ndo vendas”, isto €, as vendas
nio realizadas em fungio do prego, da concorréncia, da disponibilidade
da marca etc.

f) Permitir o replanejamento para cada cliente do volume de
cada marca de produto.

g) Permitir que a direcao da empresa pudesse analisar as vendas
planejadas antes da sua realizac@o, a margem de cada negdcio e o
grau de risco nele inerente, em fungdo dos aspectos financeiros, de
crédito e de cadastro dos clientes.

4 Principais problemas gerados pela implantacao do SAV e
as alteracoes na estrutura organizacional

Conforme se explicitou, o SAV foi modelado justamente para
que a empresa tivesse uma visdo clara, rdpida e didria do
‘comportamento das vendas e do mercado concorrencial, a partir de
informacgdes didrias dos negécios realizados pelas unidades, assim
como um controle de todos os eventos a eles atrelados. A isto
chamamos absor¢fio de conhecimento, dentro do modelo de
aprendizado.

Tais caracteristicas geraram - como conseqiiéncia natural, ja
que ela era intrinseca ao modelo definido - a necessidade de os
gestores terem uma nova postura comportamental dentro da drea de
vendas, pois 0 novo sistema de informagao assim o exigia. Algumas
caracteristicas eram evidentes e comecaram a ser exigidas,
imediatamente apés a implantagdo do SAV.
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a) Interacdo ampla e interface permanente do usuério gestor
com a tecnologia de informagdo, formando um novo quadro no
desempenho das suas atividades.

Este foi um dos grandes problemas para os usudrios gestores,
ja que os mesmos ndo tinham uma grande sinergia com as tecnologias
da informacgido, ndo somente no sentido da interface técnica, mas
também na utiliza¢do dos dados gerados por um sistema de
informacio.

b) Nova postura pré-ativa dos gestores em funcio da
necessidade de se ter agdes rdpidas e decisivas, para que 0s negdcios
da empresa na area pudessem ser revitalizados.

Paralelamente aos aspectos de interface com a tecnologia da
informag@o, como um dos problemas de adaptabilidade dos gestores
da drea ao novo sistema, outro grande problema que surgiu foi com
respeito as caracteristicas bdsicas e pessoais dos profissionais, uma
vez que um sistema EIS/DSS - Executive Information System/Decision
Suport System - exige que os mesmos tenham uma nova postura pré-
ativa, rapida e envolvente com o grupo de trabalho, pois as informacdes
fluem com maior velocidade e dependem de decisdes também mais
rapidas e corretas, em func¢do do seu impacto nos negécios.

Esse quadro mostrou uma estrutura de comando arcaica no que
se refere ao controle e gestdo das atividades da drea, pois uma grande
parte dos gestores ndo conseguiam mais definir estratégias e tomar
decisdes, sem a participag@o dos demais niveis, o que levou a que
acabassem aflorando as reais capacidades de cada um dos elementos
do nivel de chefia.

¢) Necessidade do trabalho em equipe e agilidade da decisio
do grupo para cada uma das dreas de venda.

Com a implantagio de um sistema voltado para a gestdo e tomada
de decisdo, uma das grandes varidveis ocorrentes esta relacionada
aos aspectos de trabalho em equipe.

O SAV exigia que a chefia tivesse um contato constante com os
demais niveis da drca de vendas e com os representantes - todos

160



Universidade de Marilia

terceirizados - ja4 que o sistema informava diariamente os dados
acumulados dentro da semana e comparava-os com um projetado
definido pela média real dos tltimos doze meses, em cada uma das
entidades (representante, cliente e cidade).

Dessa forma, fazia-se necessario que os gestores trabalhassem
em equipe, em fungio da quantidade de dados originados diariamente
sobre cada uma das entidades, o que se tornava impossivel para uma
administra¢do centralizada, isolada e pessoal.

A dependéncia dos niveis de chefia dos seus subordinados
aumentou consideravelmente a sinergia na estrutura e mostrou de
forma transparente as melhores equipes de vendas.

d) Defini¢do de metas e objetivos para a drea de vendas -
impossivel no modelo anterior —dentro de um quadro real e factivel
de volume, em funcéo do realizado.

Uma das principais caracteristicas do SAV foi o sistema ter
sido implantado dentro de pardmetros de volume de vendas reais,
evidenciando-se as principais varidveis e condicdes atreladas as
vendas do perfodo, permitindo que a empresa tivesse pela primeira
vez uma fotografia real, clara e transparente, em cada uma das
unidades de negdcio, sem que os gestores pudessem “justificar” porque
as metas ndo foram atingidas, através de dados diferentes que muitas
vezes foram usados e aceitos, jd que ndo se tinha um histérico dos
fatos concretos da performance de vendas.

5 Conseqiiéncias da implantacio do SAV na estrutura
organizacional e nos demais aspectos

Como conseqiiéncia da implementacio do SAV na estrutura
organizacional da drea de vendas e da diregfio da empresa, podemos
citar algumas que mais se destacaram e que estdo inseridas no objetivo
deste trabalho, além de outros impactos, de uma forma geral.

a) Redugdo do nimero de gerentes na drea de vendas e
aumento da identificagdo pesssoal e profissional do cargo e da func@o.
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O nimero de gerentes da drea de vendas foi reduzida ndo s6
por uma maior eficiéncia no controle € na gestdo das vendas que
foram conseguidos pela implementacéo do SAV assim como pelo
aumento da qualidade dos elementos remanescentes ou substituidos
em funcdo da identifica¢@o clara dos novos requisitos do cargo.

b) Aumento da sinergia da area e interagdo humana.

Uma nova postura pré-ativa marcou todos os elementos das areas
de vendas, inclusive os préprios representantes, que passaram a
trabalhar dentro de regras claras, objetivas e transparentes, contribuindo
em muito com a sinergia e com o relacionamento entre eles.

¢) Aumento da qualidade humana e profissional.

A implementac@o do sistema obrigou que os envolvidos com o
processo procurassem formas de desenvolvimento profissional atraves
da complementagio dos niveis de escolaridade e da reciclagem e de
treinamentos diversos — a empresa contribuiu decisivamente com
isto, para os que nela permaneceram. '

Da mesma maneira, o sistema facilitou uma nova postura
humana e social dentro da drea de vendas, em fung¢do da transparéncia
dos processos e das ag¢des, o que aboliu os “orgulhos” e “sabedorias”
individuais, dando lugar ao pensamento coletivo e ao
comprometimento mituo.

d) Contribui¢@o para o aumento das vendas.

O sistema permitiu, através de seus requisitos e caracteristicas,
o aumento das vendas, em razdo, principalmente, da defini¢do de
metas e objetivos em cada uma das entidades do negdcio.
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