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RESUMO

Este artigo tem por objetivos avaliar os beneficios e 0s pontos negativos que a implantagéo de
um software B2B (Business to business) usado para automatizar o processo compra e venda,
juntamente com a atuacdo do vendedor podem trazer para a cadeia de abastecimento. Foi
realizado um estudo de caso mdltiplo, envolvendo quatro empresas: uma distribuidora de
alimentos e trés supermercados; apos a adocao de software B2B como canal de negocios, foram
entrevistados os envolvidos (compradores, vendedores, gestor comercial) por meio da aplicacéo
de roteiros de entrevistas semiestruturadas, objetivando colher diferentes pontos de vista acerca
do processo de compra e venda. A originalidade desta pesquisa esta em avaliar em conjunto um
processo de vendas automatizadas com as expectativas do vendedor. Apos a analise dos
resultados foi possivel observar que, com a implantacdo deste novo canal de negdcios, a
distribuidora conseguiu maior produtividade, atendendo uma quantidade maior de clientes, que
passaram a ter autonomia para realizar seus pedidos sem a constante dependéncia do vendedor.
Como principal implicacéo tedrica, tem-se a busca de equilibrio entre o ganho de produtividade
dos processos automatizados e a participacdo dos vendedores, que se tornam gestores de
relacionamento com o cliente. Para as empresas envolvidas, destacam-se os diversos ganhos
em termos de produtividade, agilidade e maior capacidade de realizacdo de negdcios.

Palavras-chave: B2B, Cadeia de abastecimento, Automacao de vendas, Vendedor;

ABSTRACT

The objective of this study is to evaluate the benefits and the negative points that the deployment of
B2B (Business to business) software used to automate the buying and selling process along with the
performance of the seller can bring to the supply chain. A multiple case study was carried out in four
companies: in a food distributor through the application of a script of semi-structured interviews,
aiming to gather different points of view of the company, vendors and their customers (three retailers
- supermarkets) after adopting B2B as a business channel. The originality of this research is to jointly
evaluate an automated sales process with the expectations of the seller. After analyzing the results, it
was possible to observe that in the implementation of this new business channel, the distributor was
able to serve a larger number of customers, who had the autonomy to make their orders without the
constant dependence of the seller. The main theoretical implication from the study is the search for
balance between the productivity gains from automated processes and the increasing participation of
sellers, becoming relationship managers. For the companies involved, it is possible to highlight the
improvements in terms of productivity, agility and a stronger capacity of doing business.

Keywords: B2B, Supply Chain, Automation Sales, Salesperson.
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1. INTRODUCAO

Ao final do século XX, as empresas produziam mercadorias em locais que muitas vezes
inviabilizavam o acesso para alguns clientes, por conta da distancia geografica. Além disso, por
vezes ndo havia meios de transporte eficientes que levassem estes produtos para as maos da
populacdo. Tais limitagdes obrigavam as pessoas a consumir praticamente apenas 0 que era
produzido na sua localidade. Contudo, nos ultimos anos passaram a ser implantadas novas
cadeias logisticas de abastecimento que produziram um efeito de reducdo destas barreiras
logisticas. Com isso, tanto a producdo quanto a oferta de produtos ganharam intensidade, de
forma a oferecer uma escolha mais ampla de produtos e servi¢os ao consumidor (BALLOU,
2004)

Fioriolli (2007) define cadeia de abastecimento ou suprimentos como sendo o sistema
que contempla um emaranhado de atividades intra e interempresariais, iniciadas a partir da
obtencdo da matéria-prima, perpassando a fabricacdo e distribuicdo, para enfim culminar com
a realizacao da entrega dos produtos aos varejistas ou consumidores finais, conforme ilustra o

esquema simplificado da cadeia de suprimentos da Figura 1.

Figura 1 - Os envolvidos na cadeia de suprimentos
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Fonte: Cruz, 2010.

Tanto o atacadista quanto o distribuidor sdo responsaveis pela logistica necessaria para
cobrir a dispersdo territorial dos produtos que comercializam. Neste sentido, Bowersox e Closs
(2010) destacam que o principal objetivo da logistica é tornar disponiveis 0s produtos e servigos
nos locais em que sdo necessarios e quando eles séo desejados pelo consumidor.

Para o bom funcionamento destes processos de negocios, tradicionalmente as empresas

se utilizam da figura do vendedor ou RCA (Representante comercial autbnomo), cujo papel é
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intermediar e negociar a venda para os elos desse ciclo. conforme ilustra a Figura 2, que

apresenta uma cadeia de abastecimento e 0s momentos de interacdo do vendedor:

Figura 2 — O elo do vendedor da cadeia de abastecimento

Distribuidor .
ot A i Varejo
Industria l Rt l d)
Vendedor Vendedor

Fonte: Elaborado pelos autores.

Neste contexto, a automacgdo dos processos especificos de compra e venda pode
proporcionar um ganho de velocidade que aumenta os resultados dos negocios. Por exemplo, a
utilizacdo da tecnologia por meio de um software de B2B (business to business) proporciona
ao comprador as condicdes suficientes para fazer um pedido de compra sem que a presenca do
vendedor seja necesséria, de forma independente e no momento que o cliente desejar.

A forma mais popular de atuagdo do vendedor na cadeia de abastecimento € se enquadrar
no famoso papel do “tirador de pedidos”. Nesta situagdo, o comprador geralmente ja sabe o que
deseja adquirir quando aciona o vendedor. A realizacdo da compra é baseada em alguns
parametros principais, como exemplo: necessidade de reposicdo de mercadoria, planejar para
cobrir os prazos de entrega, administrar o giro de mercadorias para atender ao planejamento de
curto prazo da empresa (e assim ter um estoque de seguranca), e as oportunidades e
sazonalidades de mercado. Assim, o comprador sabe exatamente 0 que, quando, e quanto
precisa comprar.

Usando como referéncia a cadeia de abastecimento nos atuais moldes processuais nas
relacBes de venda e compra, faz-se necessaria uma adaptacdo as tendéncias de tecnologias
impostas naturalmente pela evolucdo das praticas comerciais. Observa-se gue as pessoas € as
empresas estdo cada vez mais conectadas, buscando mais velocidade e demandando tempos de
resposta mais dindmicos e com a maior qualidade possivel.

N&o obstante, a atuacdo de “tirador de pedidos” coloca o vendedor numa situagdo
bastante vulnerdvel frente & automacdo de vendas; isto porque a automacdo de vendas esta

colocando em risco este tipo de funcdo. Entretanto, nem todos os vendedores se tornam
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vulneraveis; ao contrério, alguns profissionais que utilizam o potencial produtivo da automacéo
de vendas em seu favor valorizardo ainda mais o seu papel, e buscardo legitimar a sua
participacdo dentro da cadeia de abastecimento. Desta forma, a pergunta norteadora da presente
pesquisa fica sintetizada da seguinte forma: de que forma um WEB portal B2B no contexto
comercial pode ser um alavancador de resultados positivos para a cadeia de abastecimento, de
forma a fortalecer simultaneamente o papel do vendedor?

Como decorréncia da pergunta de pesquisa aqui colocada, o objetivo central deste
estudo é avaliar os beneficios e 0s pontos negativos que a implantacdo de um software B2B
utilizado para automatizar o processo de compra e venda, paralelamente & atuacao do vendedor,
poderdo trazer para a cadeia de abastecimento.

Desta forma, do ponto de vista tedrico-conceitual, este estudo se justifica na medida em
que discute o acréscimo de eficiéncia que a automacao comercial proporciona aos processos de
vendas, incluindo-se ai 0 novo papel que o vendedor vem assumindo, na medida em que a
tecnologia ocupa cada vez mais espacos. Do ponto de vista préatico, a pesquisa oferece uma
avaliacdo por parte de trés personas que atuam intensamente na automacdo comercial de uma
cadeia de abastecimento da industria de alimentos: o comprador, o vendedor e o gestor.

A secdo subsequente tem como objetivo apresentar o referencial tedrico utilizado para
sustentar o desenvolvimento desta pesquisa, desdobrando-se nos seguintes aspectos: “O papel
do vendedor”, “A automagao da forca de vendas” e “O comércio eletronico B2B como canal

de vendas”.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. O PAPEL DO VENDEDOR

A atividade comercial normalmente é a principal fonte de receitas das instituigdes privadas.
Assim, a venda decorre dos acordos entre duas partes, nas quais a primeira oferece produtos ou
servicos a segunda, muitas vezes através da intermediacdo do vendedor. A segunda parte,
denominada compradora, executa o pagamento pelos produtos ou servi¢os recebidos (SILVA,
2006).

Neste sentido, considera-se que a area comercial possui suma importancia dentro da
organizacdo, movida pela precipua missdo de executar de maneira constante a busca dos

espacos no mercado. Esta busca, que se da através da atuacdo dos vendedores, tem como
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principal papel o relacionamento cotidiano com clientes e o desenvolvimento das vendas (LAS
CASAS, 2010).

Atualmente, o papel desempenhado pelo vendedor vem sofrendo algumas mudancas, que sdo
motivadas pelas crescentes exigéncias dos clientes; estes ndo buscam apenas comprar produtos,
mas também procuram solucBes para seus problemas. A cada dia que passa, 0s clientes estdo
mais atentos e informados a respeito das mudangas do ambiente de Marketing, o que exige um
grau de conhecimento e sofisticacdo por parte dos vendedores (VERBEKE; DIETZ;
VERWAAL, 2011).

Ao se fazer uma avaliacdo sobre os fatores que influenciam o desempenho comercial, é
relevante observar que o mercado se projeta para uma economia de conhecimento intensivo.
Como resultado, os vendedores precisam se qualificar e assumir a responsabilidade pelo seu
desenvolvimento, compartilhamento dos conhecimentos e desenvolvimento de habilidades
técnicas e gerenciais (DONOSSOLO; MATOS, 2012), de forma a agregar valor para as
atividades empresariais.

Assim, a atuacdo do profissional de vendas ganha grande importancia enquanto elemento das
atividades organizacionais no contexto do desempenho de vendas, e fica cada vez mais
analitica, de maneira a transformar as estratégias de vendas. Em outras palavras, a estratégia da
empresa mantém relacéo estreita com o desempenho de mercado, que por seu turno influencia
diretamente e indiretamente o desempenho comercial (TERHO, 2015).

De acordo com Gobe (2007), ndo existem regras ou modelos para definir qual seria o papel
ideal de um vendedor. O que existe sdo vendedores preparados para desenvolver os produtos
da organizacdo. Para este mesmo autor algumas das principais tarefas atribuidas ao vendedor
s80: prospeccdo e pesquisa de dados de mercado; comunicacao; vendas e servigos aos clientes;
negociacdo; propagacao das vendas de produtos; criacdo de reputacdo positiva da organizacdo
que representa; assessorar o cliente; e desenvolver um bom pés-venda sempre que o cliente
deseje.

Para Santejani (2017), na visdo do cliente, o perfil ideal do vendedor deve incorporar as
seguintes habilidades: confiabilidade, flexibilidade, responsividade, atendimento, seguranca,
empatia e cuidado com aparéncia. De maneira geral, o papel do vendedor e seu desempenho
estdo associados a criacdo de modelos de atuacdo que atendam as exigéncias da clientela,
objetivando assim manter um relacionamento permanentemente sustentado pela geracéo de

valor, de acordo com o conhecimento acumulado dos autores apresentados no Quadro 1.
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Quadro 1 — O papel do vendedor: Resumo das Principais Pesquisas.

L Acordo entre duas instituicdes visando estabelece|
Definicdo de vendas ) Silva (2006), Las Casas (2010
troca de interesses.

Comportamento do consurp Demonstra como o vendedor precisa se ajustar .
L . ) Verbeke, Dietz e Verwaal (20
exigéncia dos clientes adaptar as mudancas dos clientes.

Conhecimento para gera¢{ Os vendedores precisam estar sempre bus( Donossolo e Matos, (2012), |

valor, conhecimento analiti conhecimento para gerar seu valor. (2015)

Papel do vendedor Define o papel ideal de um bom vendedor Gobe (2007), Santejani (2017]

Fonte: Elaborado pelos autores.

2.2. AUTOMACAO DA FORCA DE VENDAS

Com a crescente disponibilidade da telefonia movel e o desenvolvimento da cobertura
territorial dos servicos de comunicacdo, as empresas passaram a adotar tecnologias que
melhorassem seus processos organizacionais. Segundo Guiraldelli (2013), a implantagdo e
constante evolugéo da tecnologia da informagéo nas organizacgdes representa um importante
diferencial competitivo, e favorece a sobrevivéncia da empresa no mercado. Na mesma linha,
a PRODESP (2013) postula que a mobilidade corporativa traz ganhos significativos em
agilidade e eficiéncia aos negocios.

A matéria divulgada pela revista Newtrade (2016) relata que o dinamismo é uma das
principais caracteristicas dos sistemas corporativos de gestdo comercial de uma empresa
atacadista distribuidora. Segundo a matéria, a tecnologia é fundamental para qualificar o
trabalho do colaborador, que precisa resgatar informacoes, tirar pedidos, atualizar dados e
verificar o andamento das entregas de mercadorias, evitando o deslocamento para o escritério
na sequéncia das visitas aos clientes. No entanto, vale lembrar que a tecnologia per se nao é
suficiente: é preciso que haja pessoas preparadas para lidar com ela. O estudo de Roméan e
Rodriguez (2015) mostra que somente na médos de vendedores bem treinados a tecnologia é
capaz de gerar bons resultados. Neste sentido, € importante avaliar se 0s usuarios tém
dificuldade em utilizar os sistemas e suas interfaces e se 0s mesmos sao percebidos como Uteis
(MAHLAMAKI et al., 2020).
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Segundo Boujena, Johnston e Merunka (2009), a adocdo da tecnologia mével para
automacédo comercial objetiva aumentar a produtividade das equipes, tendo foco principal
auxiliar a forca de vendas a realizar suas atividades diarias de forma mais eficiente. Ela permite,
ainda, que o vendedor acesse informacgdes oportunas e precisas, de maneira a possibilitar um
atendimento mais qualificado e que responda as necessidades do cliente.

Um estudo feito por Bento et al. (2014) a partir da perspectiva da forca de vendas de
uma empresa concluiu que a adocao das Tecnologias de Informacbes Mdveis (TIM) produziu
efeitos positivos no desempenho comercial em aspectos relacionados a produtividade,
processamento de informagdes, competéncia profissional e qualidade de relacionamento com o
cliente.

Estes mesmos autores identificaram que, a partir da utilizacdo da tecnologia movel e
independentemente de seu perfil pessoal, os vendedores se sentem mais competentes e
representam melhor seu papel, encontrando tempo adicional que lhes permitiu focar no aumento
das vendas. Ja em relacdo aos clientes, este publico manifestou sua percep¢do que a adogdo das
solugdes tecnoldgicas resultou num impacto positivo em termos de qualidade de servico e da
agilidade da comunicacdo com os vendedores (SALEH; OMAR, 2015).

Uma das condigdes para o bom funcionamento das ferramentas de automagéo de vendas
€ que os sistemas de retaguarda da empresa estejam bem alimentados, com dados que sejam
suficientes e necessarios para levar a informacdo até os dispositivos no ponto de venda
(OLIVEIRA, 2017). Desta forma, a automacéo de marketing tem o importante papel de integrar
inteligéncia aos processos de vendas (MOREIRA e CHIARETO, 2016).

Hoje, nota-se um uso cada vez mais intensivo de aplicativos moéveis que sdo softwares
projetados e desenvolvidos para execucdo especifica em dispositivos moveis, sendo 0os mais
comuns: PDAs (Personal Digital Assistant ou Palmtops); Tablets; e smartfones modernos e
com larga capacidade de armazenamento e processamento.

Para Holloway et al. (2013), o uso da TIM tem uma influéncia positiva no
processamento de informacdes de mercado. Em outras palavras, estes autores consideram que
estas tecnologias alavancam o aprendizado do vendedor, favorecem a orientacéo ao cliente, e
promovem a qualidade dos relacionamentos comerciais. Dentre os beneficios da TIM, cita-se a
capacidade de moldar a maneira pela qual os vendedores de facto executam suas funcdes
comerciais.

Os impactos positivos das TIM nas atividades comerciais sdo: redugéo no tempo de

troca de informagOes e da visitagdo aos clientes; melhoria dos recursos de interagdo e
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propagacéo; gestdo de informagdes de clientes e produtos; e aumento da eficiéncia, eficacia e
produtividade (CLAUDINO, 2014). Dentre os pontos negativos, citam-se uma reducdo da
interacdo humana (SINISALO et al., 2015); aumento da carga de trabalho; aumento da cobranca
por informacdes e por resultados; estresse emocional; e reducao da qualidade de vida pessoal
dos vendedores. Além destes aspectos, a caréncia de uma boa cobertura de servigos de redes
moveis prejudica a comunicacdo imediata da forca de vendas com a empresa — 0 que
configuraria uma importante barreira a plena expansdo das TIM no contexto organizacional. O
emprego da tecnologia movel plenamente integrada ao sistema de retaguarda da empresa
fornece ao vendedor subsidios suficientes para uma boa atuacdo no campo. O Quadro 2
apresenta os principais pontos positivos e negativos na adoc¢do desta tecnologia, na literatura

atual.

Quadro 2 — A automacao da Forca de Vendas: resumo das principais pesquisas.

Emprego da tecnologia

Melhorar 0s processos
organizacionais com auxilio da
tecnologia.

Guiraldelli (2013), Prodesp (2013),
Newtrade (2016).

Tecnologia movel, TIM,
Competéncia do vendedor,
Eficiéncia, Qualidade no servigo
prestado

Pontua os beneficios como: maior
agilidade para atender seus
clientes, informag6es em tempo
real de precos, mercado e
concorrentes.

Boujena, Johnston e Merunka
(2009), Bento et al. (2014), Saleh e
Omar (2015), Holloway et al.
(2013).

Sistema de retaguarda

Sincronismo coerente estre
sistema de retaguarda da empresa
e o dispositivo mével.

Oliveira (2017)

Beneficios para clientes que séo
atendidos pelos vendedores que
usam esta tecnologia moével

Pontua os beneficios e impactos
positivos que a automacéo da
forca de vendas proporcionou

para os clientes

Holloway et al. (2013), Claudino
(2014)

Pontos negativos da automagao
da forca de vendas

Impactos negativos na automacéo
da forga de vendas:
indisponibilidade de rede mdvel

Claudino (2014)

Fonte: Elaborado pelos autores.

2.3. O COMERCIO ELETRONICO COMO CANAL DE VENDAS

Com o aumento das vendas e da concorréncia, um estabelecimento comercial que antes
vendia apenas para consumidores localizados no seu entorno e poucos concorrentes, hoje tem
condicdes de atender clientes no pais todo — e até mesmo no mercado mundial. Por outro lado,
precisara competir com outras empresas, que atuam tanto on-line quanto em lojas fisicas. Por

conta disto, muitas empresas tiveram que repensar suas estratégias de negécios, principalmente
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no que se refere ao pensamento sistémico, a criatividade e a melhoria de seus processos
(KOTLER, 2009).

Além disso, o rapido desenvolvimento da tecnologia e do uso da Internet contribuiu para
que as organizaces compreendessem o potencial que decorre da sua efetiva utilizacdo, como
meio de transformar os modelos de negécios e assim desempenhar as suas atividades
econdmicas. Na esteira destes acontecimentos, foram criados mercados e foram desenvolvidas
novas formas de realizar transacGes comerciais amplamente apoiadas na utilizacdo da Web,
consolidando assim a Internet como um canal de negdcios (BIENKOWSKA; SIKORSKI,
2016).

Para Geetha et al. (2017), o surgimento do comércio eletrénico fez com que 0s processos
de negocios se transformassem profundamente, porque os computadores, a conexao com a
Internet e os sites informativos trouxeram inovacgdes importantes aos negacios.

Ao abordar os modelos de comércio eletrdnico, € possivel notar a existéncia de um
conjunto variado de transagcdes que se diferenciam de acordo com os agentes envolvidos nos
processos de troca estabelecidos. Estes processos contribuem para definir diferentes
modalidades de negd6cio no ambiente do comercio eletrénico (TURBAN et al., 2015).

De forma geral, os negdcios B2B se referem as transacdes realizadas entre empresas —
como, por exemplo, as trocas estabelecidas entre o fabricante e o vendedor (TURBAN et al.,
2015). Mais especificamente, o comércio eletrdnico B2B é uma ferramenta de grande
importancia para 0s servicos organizacionais, uma vez que ela viabiliza a busca imediata para
suprir as necessidades do cliente, bem como para verificar a disponibilidade de produtos em
estoque e o controle da demanda. O comércio eletrdnico B2B propicia, também, a realizacao
de beneficios concretos que dizem respeito as facilidades, a disponibilidade e comodidade de
adquirir produtos e servicos no local de preferéncia do comprador (LUCENS et al., 2016).

Segundo pesquisa realizada por Frost e Sullivan (2015), no periodo que se estende até
2020 o comércio eletrénico B2B devera movimentar cerca de US$ 6,7 trilhdes, contra US$ 3,2
trilhdes do modelo B2C.

Este setor de atividade apresenta as empresas um nimero significativo de oportunidades
comerciais frente aos mercados tradicionais, nos quais a organizacdo é categorizada de acordo
aos seus clientes, produtos ou areas geograficas de atuacdo, sujeitas a diversas restricdes. Tais
restricdes serdo reduzidas diante da atuacdo no contexto do B2B, pois estes canais de vendas
propiciam uma expansdo para além do territério de atuacdo fisica do vendedor

(BIENKOWSKA et al., 2016).
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Segundo Turban (2015), a aplicagdo de sistemas B2B esta condicionada a uma relagdo
de alta confianca entre clientes e as empresas, que permita o compartilnamento de informacoes
entre as partes. As empresas que implantam integracdo B2B estdo percebendo uma enorme
vantagem competitiva na rapidez de comercializacéo, ciclos reduzidos, e melhor atendimento
ao cliente. Por meio da integracdo dos processos e de negdcios, as empresas podem fortalecer
suas relacdes com parceiros, clientes e stakeholders, e a informagéo gerada em tempo real aos
clientes e parceiros aumenta a eficiéncia, além de reduzir custos. Esta intergracdo proporciona,
conforme Gitau et al. (2017), informac6es mais rapidas e tempestivas, aumento na eficiéncia
da forca de vendas, e melhoria no relacionamento com o cliente.

Sila (2015) corrobora esta visdo, ao postular que o comercio eletronico B2B pode
melhorar o desempenho nas areas operacionais, conferindo eficiéncia, produtividade, vendas,
satisfacdo do cliente, desenvolvimento de relacionamento e melhor desempenho financeiro.
Quanto mais alto for o nivel de adog¢éo de comeércio eletronico B2B, tanto maior sera a vantagem
competitiva que sera conferida a empresa. Esta cadeia de eventos faz com que haja um aumento
na participacdo no mercado, além do crescimento das vendas e das receitas (HAMAD et al.,
2015).

Neste contexto de vendas B2B, 0s processos comerciais mostram-se dinamicos e
adaptativos, em grande parte por conta da tecnologia de comunicacéo e da informacao, seja por
meio de dispositivos moveis, ou fixos. O Quadro 3 resume as diferentes perspectivas dos
autores a respeito do tema, na qual se observa uma convergéncia de motivos justificados pelas

exigéncias do consumidor e pelas mudancas no comportamento de compra.

Quadro 3 — O comércio eletrénico como canal de vendas: resumo das principais pesquisas.

Surgimento do mercado
eletrdnico

Os impactos do
mercado eletrnico.

surgimento do

Bienkowska e Sikorski (2016),
Geetha e Shetty (2017).

Conceitos de mercado
mercados eletronicos,
mercado eletrdnico B2B

Conceito de diferentes autores sobre o
mercado eletrbnico e do mercado
eletronico B2B

Turban et al. (2015), Barbosa
(2014), Lucens et al. (2016)

Informacges sobre os beneficios que a

Lucens et al. (2016), Bienkowska

eletrénico B2B

projetando o faturamento do setor
B2B.

Beneficios do  mercado venda B2B traz para o empresério e | et al. (2016), Sila (2015), Hamad
B2B .
para o seu cliente. et al. (2015).
x Pesquisa  mundial e  nacional
Expansdo do mercado

Frost e Sullivan (2015)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Concluimos esta discussao delineando os principais aspectos tedricos e conceituais que
consideramos relevantes para a fundamentacdo do trabalho. Na sequéncia, serdo abordados os
procedimentos metodologicos utilizados, com énfase no estudo de casos multiplos.

Os roteiros de entrevistas, desenvolvidos neste estudo, tomaram como suporte principal
o0 papel do vendedor (quais sejam: conceitos basicos, conhecimento e geracdo de valor), a
automacdo da forca de vendas (emprego de tecnologia mével/fixa, eficiéncia e qualidade do
servico, retaguarda, beneficios e desvantagens para o cliente), e 0 comércio eletrdnico como

canal de vendas (conceitos, beneficios e expansdo do mercado eletrénico B2B).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado para a presente pesquisa foi o estudo de caso, definido por Yin (2015
p.17) como sendo: “[...] a investigacdo empirica de um fendmeno contemporaneo (o “caso”)
em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente quando os limites entre o
fendomeno e o contexto ndo forem evidentes”.O estudo de caso foi do tipo multiplo, e envolveu
quatro empresas (uma distribuidora de produtos de consumo, e trés supermercados clientes
desta distribuidora) que utilizam diretamente e indiretamente o software (B2B) como novo
canal de atendimento (Compra x Venda).

O estudo de casos multiplos foi realizado em uma distribuidora de alimentos e trés
supermercados e teve como principais evidéncias as entrevistas com compradores, vendedores
e gestores da area comercial, além dos dados e informacGes gerados a partir destes
relacionamentos no contexto de um sistema de automacdo comercial. A escolha deste método
se deu em fungdo de o mesmo permitir uma avaliacdo simultanea do sistema de automagéo
comercial a partir de diversos pontos de vista de diferentes participantes. O protocolo do estudo
de caso teve as seguintes fases: (1) inicio do estudo de caso, contendo a principal pergunta de
pesquisa e objetivos explicitados na Introducdo deste artigo; (2) procedimentos de coleta de
dados tendo como suporte os quadros 4 (persona comprador), 5 (persona vendedor) e 6
(persona gestor comercial); (3) relatdrio do estudo de caso, contendo os principais resultados
obtidos a partir da triangulacéo das evidéncias obtidas nas entrevistas, dados e informagdes do
sistema comercial e relacionamento entre os players do sistema de automagéo comercial; e (4)
avaliacdo tendo como base o0 cotejo entre os achados oriundos dos casos e as experiéncias

relatadas na literatura sobre o assunto.
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As entrevistas foram realizadas com gestores destas empresas, e foram coletados
documentos referentes ao software B2B utilizado, que foram disponibilizados aos autores desta
pesquisa. Neste sentido, foram desenvolvidos com base na literatura trés roteiros de entrevistas
diferentes: (1) roteiro Persona Comprador, (2) roteiro Persona Vendedor, e (3) o roteiro
Persona Gestor Comercial, resumidos nos quadros 4, 5 e 6.

Foram entrevistados nesta pesquisa uma distribuidora de alimentos (Gestor comercial e
trés vendedores de campo) e trés clientes (empresas varejistas) desta distribuidora, que utilizam
a plataforma B2B para executar seus pedidos de compra, distribuidos e aplicados como segue:

1. Roteiro para o cliente da distribuidora (Persona Comprador) que realiza o pedido de
compra, e cujo roteiro objetiva avaliar a experiéncia de uso do produto (vide Quadro 4). Os
temas abordados foram: relacionamento com clientes, eficiéncia e qualidade no servico
prestado e beneficios do mercado B2B.

Quadro 4 — Roteiro de entrevistas. Persona: Comprador.

Verificar o nivel de | De umaforma geral, qual seu nivel de

Relacionamento valor entregue pela | satisfacdo com os vendedores da ABC | Terho (2015)

com clientes

ABC Distribuidora. Distribuidora?
gﬁg:?gg&‘:’ no ﬁn?;fég%mgéuré?:izgg Qual o nivel de utilizag8o e confianca | Bienkowska e Sikorski

. - na utilizagdo de mercado eletrénico? | (2016), Turban (2015).
servigo prestado eletrbnico em geral.

Lucens et al. (2016),
Bienkowska, Sikorski
(2016), Sila (2015) e
Hamad et al. (2015).

Quais principais vantagens foram
obtidas ao utilizar o B2B para fazer
suas compras?

Beneficios do | Identificar os beneficios
mercado B2B ao utilizar o B2B.

Fonte: Elaborado pelos autores.

2. Roteiro para o vendedor da distribuidora (Persona Vendedor), personagem que antes
era o responsavel por ir até seu cliente para fazer o pedido, visando avaliar a aceitagdo do
produto como novo canal de vendas (vide Quadro 5). Os temas abordados sao: relacionamento

com clientes, uso de software B2B, beneficios do mercado B2B para o vendedor.
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Quadro 5 — Roteiro de entrevistas. Persona: Vendedor.

Relacionamento
com clientes

Avaliar o relacionamento com

Qual sua tatica para manter

. um forte relacionamento Terho (2015)
seus clientes. -
com seus clientes?
Identificar se houve mudanca Como esta seu
no nivel de entrosamento entre relacionamento com seus Terho (2015)

o vendedor e os seus clientes.

clientes?

Uso de Software

ldentificar se o vendedor
utiliza software B2B como

Vocé enxerga o software
B2B como um concorrente

Lucens et al. (2016),
Bienkowska e Sikorski

0 mercado B2B
para o vendedor

estrategicamente para
aprimorar o relacionamento

tempo depois que seus
clientes passaram a usar 0
novo canal?

com seus clientes.

B2B aliado para aumentar as do vendedor ou um apoio? (2016) e Geetha e
vendas. Por qué? Shetty (2017).
Avaliar se o vendedor est4 \Vocé teve um ganho de
Beneficios para usando seu tempo 9 Terho (2015),

Lucens et al. (2016),
Sinisalo et al. (2015)

Fonte: Elaborado pelos autores.

3. Roteiro para o gestor comercial de vendas da distribuidora (Persona Gestor Comercial)

objetivando analisar os niveis de ganhos e perdas que o produto trouxe ao substituir a

atividade do vendedor (vide Quadro 6). Os temas abordados sdo 0s processos e métodos

de vendas, geracdo de demandas, eficiéncia e qualidade no servico prestado, expanséo

do mercado B2B, beneficios para clientes, e beneficios para o mercado.

Quadro 6 — Roteiro de entrevistas. Persona: Gestor Comercial.

Processos de
vendas, método de

Avaliar as atribuictes
dos vendedores.

Sua forga de vendas executa de
forma padronizada os
procedimentos de venda dos

Gobe (2007)

mercado eletrénico

e geracdo de

vendas produtos da ABC
Distribuidora?
Entender a resposta Como a empresa garante a
Geracao de mediante a exigéncia 50 de d das diante das
demandas, ECR dos clientes, geragacljo € edman as d Verbeke (2011), Terho
aplicado ao mudanca de mercado mudangas de mercado € ao (2015)

aumento do nivel de satisfacdo
dos clientes?

servico prestado

promocéo de
Integracéo da FV.

demandas.
Identificar a
Eficiéncia, iniciativas da A empresa promove momentos | Donossolo (2012), (2015),
Qualidade no Distribuidora na de integracdo com a FV para Holloway et al. (2013);

troca de experiéncias?

Gitau et al.(2017)

Expanséo do
mercado eletrénico
B2B

Identificar se houve
aumento de mercado
ao usar o software.

A empresa conseguiu aumentar
o fluxo de pedidos apés
utilizacdo do produto?

Lucens et al. (2016),
Bienkowska e Sikorski
(2016), Frost & Sullivan
(2015)
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Quais foram os principais Lucens, et al. (2016),

Beneficios para Avaliar os beneficios beneficios arrecadados ao Bienkowska et al. (2016),
clientes da automacdo da FV. | automatizar sua forca de vendas | Sila (2015), Hamad et al.
através da tecnologia mével? (2015).

Lucens et al. (2016),
Bienkowska e Sikorski

Identlfl_car se houve _ Quais 0s principais ganhos (2016), Sila (2015),
rentabilidade ao usar | tiveram em implantar este novo .
Hamad et al. (2015);

o software. produto?

- Roman e Rodriguez
Beneficios para o

mercado B2B — < (2015)
Verificar a percepgdo
enquanto gestor, E de uma forma geral como
como sua equipe de | anda a satisfacdo de sua equipe Donossolo (2012)
venda reagiu com de vendas?

este software.
Fonte: Elaborado pelos autores.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados foi agrupada por assuntos, seguindo a logica dos trés
instrumentos de pesquisa utilizados nas entrevistas (quadros 4, 5 e 6), desdobrados nos
seguintes temas: automacdo da forca de vendas via tecnologia movel, utilizacdo do software

B2B como canal de vendas, e atendimento e relacionamento com o cliente varejista.

4.1. AUTOMACAO DA FORCA DE VENDAS VIA TECNOLOGIA MOVEL

A automacdo da forca de vendas por meio de tecnologia movel, desdobrada nos
seguintes topicos: periodo que antecedeu a automacdo mavel, gestdo de estoque, cobertura de
clientes, gestdo de demanda e portfélio, e pontos positivos e negativos da automacao mével da
forca de vendas.

4.1.1 Periodo pré-automacdo mavel

Neste primeiro topico, o objetivo é recapitular como era o cenario dos atores envolvidos
antes que a atividade comercial fosse automatizada. O primeiro entrevistado foi o diretor
comercial da Distribuidora ABC. Para ele, antes da implantacdo da mobilidade da forga de
vendas, os pedidos efetuados se restringiam a blocos de notas ou enviados por e-mail. A
empresa ja trabalhava com atendimento telefonico. Contudo, o pedido era digitado pelo

atendente, diretamente no sistema de retaguarda da empresa.
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4.1.2 Gestao de estoque

Ao ser questionado sobre as principais dificuldades que eram encontradas nessa etapa
de atividade manual, a primeira resposta estava relacionada com o tempo decorrido para
processamento do pedido pela empresa, levando a eventual perda do negdcio. Muitas vezes,
quando o vendedor chegava com o pedido, o produto desejado ndo estava mais disponivel em
estoque, por conta da sua utilizagdo em outra demanda, for¢ando assim o vendedor alterar uma
negociacdo ja antes realizada. Esta mesma questdo do tempo entre o pedido até o seu
processamento foi mencionada também por outros dois vendedores, que citaram que — a fim de
amenizar um pouco este problema - sempre que tiravam um pedido, ligavam imediatamente
para a empresa para solicitar que o atendente o incluisse no sistema, garantindo assim a
cobertura da demanda. Ao questionar especificamente o grupo de supermercadistas sobre o
problema de alteracdo do pedido devido a falta de estoque, a percepcao das trés empresas foi
unanime no sentido de que a distribuidora precisava controlar melhor seu estoque, a fim de
evitar que estas rupturas acontecessem (ou que, pelo menos, se minimizasse a0 maximo este
problema). Lucens et al. (2016) corroboram esta percepcao, ao postular que a implantagdo bem
conduzida de um processo de controle de estoque melhora o nivel do servico prestado pelo
distribuidor ao cliente, sob pena de deixar o supermercado sem a mercadoria ou perder o
negaocio.

4.1.3 Cobertura de clientes

Retornando as questdes apontadas pelo diretor comercial da ABC Distribuidora, na
época em que sua forca de vendas ndo era automatizada, ele citou que tinha dificuldade em
saber se sua equipe de vendas estava conseguindo atender a sua carteira de clientes. Vale
lembrar que o trabalho de campo era manual e ficava praticamente na responsabilidade do
préprio vendedor fazer a gestdo da sua carteira. Desta forma, ndo havia como saber ao certo se
o vendedor estava visitando a base de clientes da forma adequada, evitando o assédio dos
concorrentes. Neste sentido, Terho (2015) defende que a geréncia sénior deve identificar as
melhores propostas de valores dos seus clientes. Conclui-se que a Distribuidora era insuficiente
no que diz respeito a melhorias no atendimento, por falta de uma cobertura efetiva na época em
que as vendas eram manuais.

Para minimizar esta questdo, a ABC distribuidora enviava para o e-mail dos vendedores

um documento de planejamento de visitas semanais, que visava garantir a melhor quantidade
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de visitas possiveis. Contudo, os vendedores focavam apenas nos clientes que compravam mais,
e deixavam o atendimento dos clientes, menos recorrentes, em segundo plano.

Quando os vendedores entrevistados iniciaram suas atividades na empresa, o
planejamento de visitas ja era empregado. Contudo, a principal dificuldade apontada era a
questdo da logistica — muitas vezes, as visitas planejadas para alguns clientes numa determinada
semana ndo recebiam qualquer tipo de atendimento presencial do vendedor. Ao serem
questionados sobre o que faziam com este cliente, apenas um vendedor (considerado um
profissional de destaque) disse que fazia um telefonema para todos clientes que ndo tinha
conseguido atender na semana. Durante esta ligacdo, muitas vezes conseguia tirar o pedido,
evitando, assim a perda de vendas. Este relato exemplifica a utilizacdo de boas préaticas de
relacionamento comercial a fim de prestar um bom atendimento e gerar melhores resultados,
conforme preconizam Jaramillo e Mulki (2008). Os demais vendedores disseram que
reprogramavam a visita para a semana subsequente. Vale notar que este problema particular
ainda persiste, mesmo depois da implantacdo da automacao de vendas por tecnologia movel,
contudo, o problema ocorre com menor frequéncia.

Ja os varejistas manifestaram-se opinando que a auséncia do vendedor ndo chegava a
ser um problema de grande impacto. Apds entrevista com o0s varejistas, colocou-se novamente
esta questdo ao diretor da Distribuidora; ele reforgou sua resposta afirmando que sua equipe
precisava promover as vendas, independente dos canais de atendimento e vendas da empresa.
O vendedor representa a empresa frente aos negocios do cliente. Tal afirmacéo vai de encontro
ao argumento de Gobe (2007), que postula que o vendedor deve propagar a reputacdo positiva
da empresa que representa. Na mesma linha, Santejani (2017), postula que o bom resultado

comercial, entre outros parametros, deve ser flexivel e oferecer um bom nivel de atendimento.

4.1.4 Gestdo de demanda e portfélio

Dentre outras questdes, o diretor comercial citou o acimulo de pedidos a serem
digitados ao final do dia, pois os vendedores faziam os pedidos ao longo da manha e da tarde;
no final da tarde, ligavam ou encaminhavam e-mail solicitando o registro dos pedidos. Para o
back office da distribuidora, isto era um problema, visto que nem sempre era possivel dar vazao
a demanda no mesmo dia, fazendo com que boa parte do volume negociado pelo vendedor sé
fosse atendido no dia seguinte.
Outra questdo esta relacionada com a possibilidade de oferecer por completo o portfélio de

produtos. Os vendedores mais experientes conheciam bem os produtos ofertados pela empresa,
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na linha dos quesitos apontados por Donossolo e Matos (2012); assim, os vendedores que detém
mais conhecimento de sua atividade-fim produzirdo melhores resultados. Esta légica também
é endossada por Roman e Rodriguez (2015). Contudo, a Distribuidora entendia que precisava
“armar” melhor sua equipe comercial para assegurar uma demanda consistente de vendas. Na
opinido do diretor comercial, existe ali uma oportunidade de melhoria nos processos na

comunicagdo com sua operacgédo de campo.

4.1.5 Pontos positivos e negativos da automacao movel da forca de vendas

O escopo da abordagem inicial com o diretor da distribuidora foi motivado com o
objetivo de possibilitar uma incursdo em profundidade dos seus processos de venda, bem como
justificar os investimentos em automacdo da sua forca de vendas. Para o diretor entrevistado,
este investimento trouxe uma evolucdo significativa no modelo de atendimento aos clientes.

A automagdo mdvel propiciou um controle mais efetivo da atuacéo dos vendedores. Ao
mesmo tempo, ela permitiu monitorar em tempo real a demanda de pedidos, uma vez que a
partir do momento que fosse finalizasse o pedido, ele era enviado automaticamente para o
sistema de retaguarda da empresa. Desta forma, foram reduzidos os gargalos do processo e
eliminou-se de vez o problema de filas e acimulo de pedidos a serem digitados ao final do dia,
cujo principal resultado foi a eliminagé@o da ruptura de estoques. Da mesma forma, o diretor
comercial mencionou que a equipe de vendedores passou a trabalhar melhor o portfélio de
produtos da empresa, posto que o programa no dispositivo automaticamente fornecia sugestoes
de produtos com base no historico de produtos similares ou agregados agueles que estavam
sendo negociados com o cliente.

Em concordancia com os resultados obtidos por Bento et al. (2014), Claudino (2014) e
Gitau et al. (2017), houve um ganho significativo de produtividade da equipe de vendedores da
Distribuidora ABC, em virtude da rapida troca de informacdes entre os sistemas de back office
e o dispositivo movel. Neste ponto, foi possivel constatar que o sistema de retaguarda da
distribuidora é robusto e mantem boa sintonia com o sistema mavel, pré-requisito considerado
essencial para o bom desempenho da plataforma comercial (MOREIRA e CHIARETO, 2016;
OLIVEIRA, 2017).

Outro ponto destacado pelo diretor comercial diz respeito ao periodo apds a implantacao
da solucdo de automacdo: todas as campanhas promocionais, alteracbes de precos e
informacdes de estoque passaram a ser enviadas em tempo real aos vendedores. Vale lembrar

que estas informacgdes antes eram alimentadas por profissionais que davam suporte integral a
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area comercial. Por conta disto, foi possivel reaproveitar o quadro de funcionarios operacionais,
deslocando-os para outras atividades de maior valor agregado, e nas &reas onde existia uma
lacuna de méo de obra.

Uma vez esgotada a discussdo dos principais pontos positivos e beneficios auferidos
com a implantagdo da plataforma tecnoldgica, indaga-se a respeito dos possiveis pontos
negativos relacionados com a utilizacéo da tecnologia movel. Neste quesito, o diretor notou que
o inicio da implantacdo do sistema foi marcado por um pouco de resisténcia por parte de alguns
vendedores, e foi necessario um prazo de trés meses até a efetiva implantacdo do sistema,
conforme ja se esperava por ocasido do desenvolvimento do projeto.

Quando questionado sobre os problemas atuais, o diretor nota que as vezes ocorrem
problemas de comunicacdo na internet. Outro problema é que as vezes o vendedor perde o
aplicativo no smartfone e necessita de uma nova instalacdo, bem como alguns erros inesperados
acontecem esporadicamente no aplicativo. Contudo, o entrevistado avalia que ndo havia nada
que ndo pudesse ser contornado com auxilio do suporte técnico prestado pela software house
que desenvolveu o programa (CLAUDINO, 2014).

Os vendedores mencionam que 0s principais pontos positivos sdo relacionados as tarefas
de digitacdo do pedido de venda, e consideram mais préatico digitar o pedido no aplicativo
(MAHLAMAKI et al., 2020). Todas as informagcdes (teis sdo carregadas na tela do dispositivo
de forma automatica e intuitiva (como, por exemplo, o preco, quantidade disponivel de estoque,
se aquele produto em particular esta ou ndo em promocéao, valor historico pago pelo cliente na
ultima compra, condi¢des e prazos de pagamento permitidos para aquele cliente etc.). Essa
dindmica informada pelos vendedores estava prevista na literatura (Boujena et al., 2009; Gitau
etal., 2017)) ao justificar o aumento da produtividade na ado¢do da tecnologia mével.

Vale notar, ainda, que o uso do dispositivo proporciona maior agilidade a atividade comercial.
Os vendedores lograram atender mais clientes e passaram uma imagem mais profissional e
confidvel aos clientes. Estes resultados corroboram os achados de Saleh e Omar (2015), que
postulam que o vendedor se sente mais competente e representativo em seu trabalho e encontra
mais tempo para se dedicar ao desenvolvimento comercial. Ademais, em se tratando dos
clientes, a qualidade da comunicacgdo apresentou uma grande melhora, conforme identificado
pela equipe de vendas da Distribuidora.

Ao questionar os vendedores sobre 0s pontos negativos quanto ao uso da tecnologia movel, os
respondentes citaram as mesmas questdes que tinham sido observadas pelo diretor comercial;

em particular, a instabilidade da internet.
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Por altimo, a pesquisa voltada aos supermercadistas indica que houve melhora na
agilidade da finalizac&o do pedido, quando comparado com vendedores de outras distribuidoras
ainda ndo automatizadas, diante do fato de conhecer, no momento do envio do pedido, se ele
foi plenamente atendido — informacé&o considerada de muita valia na programacéo das compras.
Os respondentes indicaram, ainda, que os vendedores amparados com o smartphone passavam
mais seguranga no momento da negociacéo, e tinham respostas mais precisas sobre as questdes
que porventura fossem feitas.

Em relacdo aos pontos negativos, ndo houve qualquer mencdo por parte dos
representantes supermercadistas; segundo eles, quando comparado o sistema anterior, 0

processo automatizado s6 trouxe melhorias.

4.2. UTILIZACAO DO SOFTWARE B2B COMO CANAL DE VENDAS

No contexto da proposicdo de oferecer ao cliente mais um canal de vendas, a Distribuidora
ABC adotou ha pouco mais de um ano o software B2B da empresa Maxima Sistemas, visando
aumentar o seu fluxo de vendas. Este software daria mais autonomia para seus clientes, e atrairia
novos clientes que antes ndo eram atendidos por questdes de distancia, na linha das proposigdes
de Lucens et al. (2016).

Inicialmente, mesmo com todos os clientes ja informados e aptos a utilizarem, muitos
preferiram a visita do vendedor. Ja outros trabalhavam nas duas formas, e 0s demais apenas
utilizaram o novo canal comercial. O diretor considera que o objetivo estava sendo alcan¢ado,
pois houve um aumento médio de 15% no faturamento da empresa apds a implantacdo e a

consolidacéo do software B2B.

4.2.1 Vantagens e desvantagens do B2B

Os principais pontos destacados pelo diretor comercial foram: a autonomia conferida
aos clientes, que passaram a poder realizar seus pedidos no momento que eles desejavam; uma
parte significativa dos pedidos que chegavam eram provenientes de campanhas disparadas
automaticamente pelo programa para o e-mail dos clientes-alvo; o programa era facil de usar e
intuitivo, conseguia explorar bem o portfdlio de produtos, de acordo com o perfil e o historico
do cliente.
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Outra questdo apontada pelo diretor comercial é que o programa oferece algumas vantagens,
como uma amplitude de horério e facilidade de acesso ao cliente, que possibilitou um aumento
nas receitas (conforme ilustra a figura 3). Nestes horarios, ocorre de ser realizada uma promog¢éo
relampago que visa aumentar o ticket médio do pedido, bem como colocar em promogéo algum

produto que ndo apresente um bom giro de vendas.

Figura 3: Receita por hora

Receita por Hora

120

100
| I .
10 14 15 18
Hora

Fonte: Software B2B — Disponibilizado pela ABC Distribuidora

Receita

Por meio do programa implantado, € possivel acompanhar em tempo real a taxa de conversdo
(ou seja, é possivel comparar os pedidos efetuados frente aos pedidos faturados) das vendas

diarias, como mostra a figura 4.

Figura 4: Taxa de Conversédo Mensal

Taxa de Conversao Mensal

Pedido Efetuado X Pedido Faturado

-0~ Pedido Efetuado - Pedido Faturado

Fonte: Software B2B — Disponibilizado pela ABC Distribuidora
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Outro ponto importante que foi citado é a perfeita integracdo entre o B2B e o sistema de
retaguarda (MOREIRA e CHIARETO, 2016; OLIVEIRA, 2017). As alteracGes que eram
realizadas no sistema de retaguarda (cadastros de promoces, produtos, precos, prazos, fotos
etc.) eram automaticamente enviadas para o0 B2B, e os pedidos realizados no B2B eram
automaticamente enviados para o sistema de retaguarda, processadas e retornadas as
informagdes em tempo real ao seu cliente.

O diretor conclui que, de forma geral, quanto mais seus clientes usam o B2B, tanto mais
especificas se tornardo as estratégias de mercado da distribuidora. Hamad et al. (2015)
defendem esse posicionamento, ao postular que quanto mais alto o nivel de adocéo de comércio
eletronico B2B, maior sera a oportunidade de vantagem competitiva da empresa, 0 que
aumentara a participacdo no mercado e, por seu turno, fara crescer as vendas e a receita. O
diretor ndo citou qualquer desvantagem relacionada a utilizacdo do B2B como canal de venda.

A segunda etapa da entrevista foi feita com os vendedores. Era de se esperar que 0
vendedor com menor resultado comercial atribuisse o desempenho, em parte, a implantagao do
B2B. Contudo, os clientes passaram a utilizar mais o programa, e solicitaram menos a sua
intervencdo pessoal. Assim, nota-se que diferentemente dos demais vendedores, este vendedor
apresentou um perfil de atuacdo mais passivo e mais reativo frente as mudancas de mercado,
corroborando os achados de Bienkowska e Sikorski (2016); ele se sentiu injusticado por uma
tendéncia que néo o estava beneficiando.  Os demais vendedores, com melhores resultados,
manifestaram opinido semelhante, ao destacar que o B2B os ajudou a atender uma maior
quantidade de clientes.

Na terceira etapa, realizou-se um levantamento de informagbes com 0s
supermercadistas. Ao questionar os ganhos obtidos com a utilizacdo do B2B, os respondentes
afirmaram que havia diminuido significativamente a dependéncia da atuacao do vendedor para
tirar um pedido. A partir da implantacdo do sistema, os supermercadistas podem visualizar o
estoque de produtos disponiveis, fotos e detalhes especificos dos produtos, ofertas disponiveis
e a situacdo dos ultimos pedidos, conforme ilustra a figura 5 que apresenta as etapas pelo qual
o pedido realizado ja passou. Estes resultados corroboram os estudos de Welin-Berger (2004),
que postulam que os beneficios do B2B séo: reducéo do trabalho de retaguarda, acesso imediato
da posicdo do estoque, tempo de processamento de pedidos, informacgfes sobre produtos,

manuais e documentacao técnica, entre outros.
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Figura 05: Status de posicdo do pedido

PEDIDO: 68

Valor Total: 131,95 Total Itens: 1 Cobranga: CHEQUE EM TRANSITO Prazo: 14/21/28 DIAS

000000

Enviado Recebido Em Separacdo Faturado Em Trénsito Entregue

Observacdo: Pedido ndo encontrado ERP como cancelado

Fonte: Software B2B — Disponibilizado pela ABC Distribuidora

Citaram também que aproveitam muito bem as campanhas de ofertas que séo exclusivas
para quem utiliza o B2B, que estdo sempre recebendo e-mail ou alertas dentro da propria
ferramenta com condicdes comerciais interessantes. Esta afirmacédo esta associada ao modelo
de “venda empurrada” ou por impulso citada por Turban (2015). Quando questionados se
eles confiavam plenamente em utilizar o programa para fazer seus pedidos, nenhum deles
manifestou alguma objecéo.

Quando discutimos sobre os pontos negativos, dentre as criticas mencionadas pelos
supermercadistas, citaram que o programa em alguns momentos apresenta uma certa lentidao
ao fazer algumas consultas. Num segundo momento, questionamos a software-house sobre esse
ponto em particular, que justificou a lentiddo frente a necessidade de processar relatérios que
cruzam uma quantidade expressiva de dados. Este processo ocorre de forma simultanea para
estabelecer uma logica coerente ao resultado da consulta, 0 que pode ocasionar lentiddo.
Contudo a software-house afirmou que esta sempre monitorando o programa para minimizar
este problema.

Outro ponto negativo apontado pelos supermercadistas esta relacionado com a
negociacdo. Segundo os respondentes, 0s valores dos produtos apresentados sdo estaticos (ou
seja, sdo produtos normais ou em oferta). Para eles, quando se negocia pessoalmente com o

vendedor, pode-se obter melhores condi¢des comerciais.

R. Liceu On-line, Sao Paulo, , v. 11, n. 1, p. 119-147, Jan./Jun.2021. 141



4.3. ATENDIMENTO E RELACIONAMENTO COM O CLIENTE VAREJISTA

Quando questionados sobre o nivel de satisfacdo do atendimento prestado pela ABC
Distribuidora, todos os supermercadistas disseram estar bastante satisfeitos; que a empresa
presta um bom suporte, atende bem as demandas sempre dentro do combinado, praticam precos
justos, sdo flexiveis nas negociacdes e renegociacdes; que de uma forma geral € um fornecedor
que supre bem suas expectativas. Sobre o modelo de vendas (Tecnologia movel e B2B),
relataram que recebem um bom suporte independente se o vendedor estd ou ndo presente.
Sempre que necessitam do suporte do vendedor relatando algum problema ou alguma davida,
este atendimento ocorre de forma rapida e amigavel. Em relacdo ao software B2B, disseram ter
um atendimento virtual (Chatbot) que também responde de forma online qualquer davida que
possuem quando estdo utilizando a ferramenta.

De uma forma geral ndo foram mencionados, por nenhum supermercadista, aspectos
negativos relevantes no quesito atendimento e relacionamento com vendedores ou com a

propria ABC Distribuidora.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetiva avaliar os beneficios e desvantagens da implantacdo de um
software B2B usado para automatizar os processos de compra e venda na cadeia de
abastecimento, que ocorrem in tandem com a atuacdo do vendedor. Para tanto, empregou-se
um estudo de caso numa empresa distribuidora de produtos de consumo, avaliando a percepcao
de trés supermercados clientes. O estudo possibilitou compreender as principais nuances destes
processos, de modo a identificar os principais pontos positivos e negativos decorrentes da
adocdo desta tecnologia. Conclui-se que as vantagens da utilizacdo do software B2B se
sobrepdem as desvantagens identificadas.

Do ponto de vista do usuario varejista (comprador) ao utilizar o software B2B para
realizar seu pedido de compra, a pesquisa de campo identificou que esta persona mostrou-se
no geral muito satisfeita com a possibilidade de utilizar a solugdo tecnoldgica, pois ela

possibilita conhecer melhor produtos e pregos, ofertas especificas e acompanhar seus pedidos
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quando necessario. Contudo, notam que a presen¢a do vendedor na sua empresa € de suma
importancia para manter um bom relacionamento comercial.

Ao avaliar a aceitacdo do vendedor da distribuidora frente ao fato dos clientes usarem o
software de B2B, foi possivel constatar que alguns vendedores ainda possuem certo receio em
estar perdendo vendas. Outros vendedores disseram estar se adaptando bem com a ferramenta,
e ndo percebem prejuizos em relacdo a sua utilizacdo. N&o obstante, de maneira geral, este
ponto merece atencdo especial por parte da diretoria da Distribuidora, de forma a evitar que
equipe comercial fique desmotivada.

Por fim, ao avaliar os ganhos e perdas na cadeia de distribuicdo da ABC Distribuidora,
0s pontos positivos ficaram em evidéncia face a um aumento expressivo das vendas para o
cliente varejista. Quando avaliado o cenario como um todo na perspectiva da equipe de vendas,
identifica-se a necessidade de uma atuacdo cautelosa na gestdo da mudanca junto aos
vendedores em fungéo das vendas provenientes do uso do software.

A anélise da literatura sobre 0 modelo de comercio eletrénico B2B evidenciou ser um
modelo com caracteristicas simples e de boa funcionalidade, que pode auxiliar as empresas que
a adotarem. No entanto, a pesquisa de campo voltada a percepc¢édo dos profissionais envolvidos
(empresario, vendedor e do cliente varejista) revela que alguns pontos precisam ser melhor
trabalhados, de forma a evitar conflitos de interesse entre o vendedor e a expectativa da
distribuidora em relacdo ao B2B, bem como para assegurar a qualidade do atendimento do

cliente varejista.

5.1. LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Em funcdo da metodologia de pesquisa utilizada, este trabalho ndo permite a
generalizacdo dos resultados obtidos com o0 modelo teérico utilizado. Buscou-se fomentar uma
reflexdo sobre o modelo de compras e vendas utilizando o B2B relacionado ao papel do
vendedor. Os resultados desta pesquisa fazem sentido no contexto da realidade especifica
estudada. Por isso, novas analises, sob a perspectiva de outros modelos tedricos e de outras
abordagens metodoldgicas sdo estimuladas no intuito de superar as limitagdes deste estudo.

Pode-se apontar também como uma das limitacbes do trabalho o numero de
respondentes da amostra obtida. Ainda que tenha sido suficiente para o estudo em questao, ¢é

importante ressaltar que tal amostra corresponde a apenas uma parcela da realidade e sugere-se
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para estudos futuros a utilizacdo de amostras representativas. E por ultimo deve ser ressaltado
que a literatura sobre automac&o via software B2B ainda € escassa.

Assim, sugerem-se novos estudos que obtenham mais informacgdes sobre o perfil
comportamental do cliente consumidor, a fim de realizar comparacgdes entre perfis distintos,
aplicado em diferentes regides e utilizando o ambiente “Industria” como fornecedora e
“Atacado/Distribuidor” como cliente de compra. Sugere-Se ainda atribuir a0 modelo outras
variaveis capazes de ampliar o poder de explicacdo do construto intencdo de compra, visto que
as dimensdes do mercado eletronico B2B séo diferentes das dimensdes do mercado tradicional.

Do ponto de vista académico, esta pesquisa contribuiu para a expansdo e 0
aprofundamento dos estudos das relacbes entre automacdo das vendas (usando tecnoldgica
movel ou B2B) e o papel do vendedor. Embora as tecnologias de automacao comercial sejam
uma realidade no mercado ja ha algum tempo, ainda ndao se chegou a um equilibrio sobre o
quanto deveria ser a participacdo do profissional de vendas, que passa entdo a assumir cada vez
mais o papel de um gestor de relacionamento com o cliente. No d&mbito empresarial, esta
pesquisa serve como uma referéncia para o empresario (Distribuidor de preferéncia) que deseja
implementar este modelo de venda B2B em sua empresa. Esta experiéncia vai permitir uma
melhor contextualizacdo sobre os problemas mais comuns que podem surgir (por exemplo,
instabilidade de conexdo de internet) e principalmente, os ganhos que o modelo pode trazer,
como o aumento de produtividade da equipe de vendedores, maior agilidade nas campanhas de
vendas, maior capacidade de atendimento aos clientes, mais autonomia para os clientes em

relacdo a seus pedidos e reducdo do trabalho de retaguarda para os supermercados.
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