PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

A Importancia da Analise de Vendas das
Induistrias nos Distribuidores

Felipe Queiroz Pimentel

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS -CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO

Graduacao em Administragcao de Empresas



Rio de Janeiro, novembro de 2025.



»E

A
LYot
PUC

RIO

Felipe Queiroz Pimentel

A Importancia da Analise de Vendas das
Induistrias nos Distribuidores

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdao de Curso, apresentado ao
curso de graduagdo em Administracio da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtengcao do titulo de
bacharel em Administragao.

Orientador(a) : Jodo Renato de Souza Coelho Benazzi



Agradecimentos

Expresso minha eterna gratiddo a minha mée, Simone Saad Queiroz Pimentel, e
ao meu pai, Rodrigo Caetano Pimentel, pelo amor incondicional, apoio constante
e incentivo em cada etapa desta caminhada. A dedicagao, os ensinamentos e o
exemplo de esforgo e resiliéncia de vocés foram fundamentais para a minha

formacao, tanto pessoal quanto académica.

Agradeco também ao meu irmao mais velho, Matheus Queiroz Pimentel, cuja
parceria, amizade e conselhos sempre foram fonte de apoio e inspiragdo. Sua
presenga contribuiu para que eu me tornasse uma pessoa mais madura,

equilibrada e determinada.

Agradecgo ainda a minha namorada, Giovana Julio de Melo, por todo o carinho,
paciéncia e compreensdo ao longo deste processo. Seu apoio emocional e
incentivo diario foram essenciais para que eu mantivesse o foco, a motivagao e a

confianga para seguir até o fim desta jornada.

Agradecgo profundamente a Guilherme Duque Estrada, Luiza Zacché Lopes e
Milena Duarte pelo constante apoio, incentivo e amizade ao longo de toda a
jornada académica. A presenga de vocés foi essencial ndo apenas durante os
desafios do curso, mas também nos momentos de crescimento pessoal e
profissional. Cada conversa, conselho e gesto de companheirismo contribuiram
de forma significativa para o meu desenvolvimento e para que eu chegasse até

aqui com mais maturidade, seguranca e propoésito.

Estendo meus sinceros agradecimentos ao professor orientador Benazzi, cuja
orientacdo, paciéncia e dedicacao foram fundamentais para a construgdo e
conclusdo deste trabalho. Seu olhar critico e suas contribuicbes académicas
foram determinantes para o aprimoramento do TCC e para o meu aprendizado
como pesquisador. Agradeco ainda ao professor Marcus Wilcox Hemais pelos
valiosos conselhos académicos e profissionais, que contribuiram para o meu
amadurecimento intelectual e para o direcionamento da minha trajetéria durante

O curso.



A todos, minha mais sincera gratidao por fazerem parte desta caminhada e por
ajudarem a ftransformar o percurso universitario em uma experiéncia

enriquecedora e inesquecivel.

Resumo

Este Trabalho de Conclusao de Curso tem como tema a importancia da
andlise de vendas das industrias em seus distribuidores, com foco no canal
indireto de vendas. O estudo busca compreender como a utilizagdo estratégica
dos dados comerciais pode melhorar o desempenho operacional e fortalecer o
relacionamento entre industria, distribuidor e ponto de venda. Diferentemente do
varejo, o distribuidor possui dindmicas préprias, exigindo uma analise detalhada
de indicadores como Sell In, Sell Out, giro de estoque e cobertura. A pesquisa
propde identificar métodos, ferramentas e praticas que tornam a andlise de
vendas mais eficiente, além de avaliar como essas informacdes influenciam as
decisbes estratégicas e comerciais. Por meio de um estudo de caso e
entrevistas com profissionais qualificados, o trabalho pretende oferecer uma
visdo pratica e aplicada sobre o tema, contribuindo para o aprimoramento da

gestdo comercial e o fortalecimento das parcerias no canal indireto.
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This Final Graduation Project focuses on the importance of sales analysis
between industries and their distributors, emphasizing the indirect sales channel.
The study aims to understand how the strategic use of commercial data can
enhance operational performance and strengthen the relationship between
manufacturers, distributors, and points of sale. Unlike retail, distributors operate
with distinct dynamics, requiring a detailed analysis of indicators such as sell-in,
sell-out, stock turnover, and coverage. The research seeks to identify methods,
tools, and practices that make sales analysis more efficient, as well as to
evaluate how this information influences strategic and commercial decisions.
Through a case study and interviews with qualified professionals, the project
provides a practical and applied perspective on the topic, contributing to the
improvement of commercial management and the strengthening of partnerships

within the indirect sales channel.
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1 O tema e o problema de estudo

Este estudo pretende entender as melhores formas de analisar as vendas
em distribuidores, buscando compreender as melhores maneiras de utilizar os
dados comerciais para melhorar o desempenho e fortalecer o relacionamento
com esse tipo de cliente. A analise de vendas é fundamental para identificar
oportunidades, ajustar estratégias e construir relagbes sdélidas e de confianca
entre industria e distribuidor. Diferentemente do varejo ou do atacado, o
distribuidor possui dindmicas proprias, que exigem uma leitura mais detalhada
de indicadores como giro de estoque, cobertura, mix de produtos e demanda
regional. Dessa forma, este trabalho busca entender como métodos adequados
de andlise podem contribuir para uma gestdo mais estratégica e para o
desenvolvimento de parcerias duradouras, capazes de gerar valor para toda a

cadeia de suprimentos.

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizagao

Em um mercado cada vez mais dindmico e orientado por dados, entender
como realizar uma analise de vendas eficaz pode ser o diferencial entre crescer
de forma sustentavel ou perder espago para concorrentes mais bem preparados.
No canal indireto, essa realidade se apresenta de forma ainda mais desafiadora,
especialmente para os distribuidores — agentes fundamentais da cadeia de
suprimentos que, apesar de sua importancia estratégica, muitas vezes sao
pouco estudados no ambiente académico. Enquanto grandes varejistas e
industrias produtoras recebem atencido constante em pesquisas e praticas de
mercado, os distribuidores operam em um espago de menor Vvisibilidade
académica, mas com alto impacto sobre a eficiéncia e o alcance das estratégias
comerciais.

A distribuicdo envolve uma cadeia complexa de decisdes, como a gestao
de estoque, definicdo de rotas, atendimento a diferentes perfis de clientes e
previsdo de demanda. Todas essas decisdes dependem de uma leitura correta e

estratégica dos dados de vendas. Tomemos como exemplo um pequeno



distribuidor de alimentos no interior do Brasil. Ele atende dezenas de pequenos
comeércios, realiza compras semanais com diversos fornecedores, ajusta pregos
com base na concorréncia local e na margem de pregco condizente com a
industria que esta trabalhando e precisa manter um estoque equilibrado para
evitar perdas ou rupturas. Diferente de uma rede de supermercados, esse
distribuidor precisar lidar com mais de uma relagdo comercial como a compra de
produtos na industria e vender para os seus respectivos pontos de venda. Ainda
assim, é esperado que ele atinja metas, aumente o volume de vendas e fidelize
seus clientes.

A analise de vendas, nesse contexto, € uma ferramenta decisiva para a
tomada de decisdes. No entanto, quando falamos de distribuidores, surgem
especificidades importantes: ampla variedade de produtos, sazonalidade na
demanda, multiplos fornecedores, variagcbes constantes de precos, e uma base
de clientes bastante heterogénea. Isso torna mais dificil definir quais dados
priorizar, como organiza-los e interpreta-los, e quais ferramentas ou métodos
empregar para extrair insights Uteis e aplicaveis.

Apesar dessa complexidade, nota-se que o papel dos distribuidores no
canal indireto de vendas € frequentemente negligenciado na formagao
académica. Como estudado em pesquisas e experiéncias profissionais ligadas
ao atendimento direto a distribuidores, muitas decisbes sdo tomadas pensando
em maneiras de agradar e suprir as necessidades dos multiplos fornecedores,
do proprio distribuidor e dos varios pontos de vendas, o que pode comprometer a
performance da empresa, as andlises de vendas e os diversos relacionamentos
comerciais. Nesse cenario, torna-se evidente a necessidade de desenvolver um
olhar mais técnico, estruturado e estratégico sobre a gestdo comercial desses
agentes.

Responder a pergunta de como realizar uma boa analise de vendas em
distribuidores permite identificar quais ferramentas, indicadores e métodos sdo
mais apropriados para transformar dados brutos em informagbes uteis,
auxiliando gestores a tomar decisdes mais assertivas, reduzir desperdicios,
melhorar os relacionamentos comerciais e aumentar a lucratividade. Assim, este
TCC busca oferecer uma contribuicdo pratica ao propor caminhos mais
eficientes e fundamentados para a analise de vendas em distribuidores,

fortalecendo a gestao comercial e a competitividade no setor.



1.2.0bjetivos do estudo

Os objetivos deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) foram
pensados com a intengdo de construir, ao longo do estudo, um entendimento
solido, pratico e aplicavel sobre os tipos existente desses clientes, os
relacionamentos comerciais que existem nesse tipo de canal de venda e a
melhor forma de analisar as vendas dentro do canal indireto. O objetivo final do
trabalho é identificar qual abordagem mais eficiente pode ser adotada com os
distribuidores para analisar suas vendas de maneira estratégica, com foco em
melhorar os resultados comerciais, apoiar a tomada de decisdes e garantir uma

gestdo mais inteligente do negécio.

1.2.1.0bjetivo final do estudo

O presente trabalho tem como objetivo analisar de forma critica e
estratégica as melhores praticas de analise de vendas em distribuidores,
buscando compreender como o uso inteligente e estruturado dos dados pode
aprimorar a tomada de deciséo, fortalecer o relacionamento entre os agentes da
cadeia de suprimentos e elevar a eficiéncia operacional. Em um cenario de alta
competitividade, a capacidade de interpretar informagbdes de forma estratégica
tornou-se um diferencial essencial para o sucesso das empresas que atuam na
distribuigao.

A andlise de vendas, nesse contexto, € um instrumento fundamental para
compreender o desempenho comercial e identificar oportunidades de melhoria.
Ela permite visualizar padrbes de compra, avaliar a rentabilidade de produtos,
compreender a sazonalidade da demanda e mensurar a frequéncia de compra
dos clientes. No entanto, a aplicagdo dessas analises exige mais do que o
simples acompanhamento de numeros — requer interpretagado contextualizada,
alinhada a realidade de cada distribuidor e ao tipo de relacionamento que ele
mantém com a industria e com o cliente final.

E importante destacar que o mercado de distribuicdo é heterogéneo e
multifacetado, englobando diferentes tipos de distribuidores que variam conforme
o porte da empresa, o segmento de atuagao, o grau de autonomia comercial e o
relacionamento que possui com as industrias que trabalha e com os Pontos de
venda que atende. Existem distribuidores que operam de forma mais

independente, com ampla liberdade na definicdo de precos e politicas



comerciais, enquanto outros seguem diretrizes rigidas estabelecidas pela
industria parceira.

Além disso, é importante destacar que os distribuidores também se
diferenciam conforme o setor em que atuam, como é o caso dos distribuidores
farmacéuticos, alimenticios, de cosméticos, de bebidas e de bens de consumo,
entre outros. Cada segmento possui suas particularidades operacionais,
exigéncias regulatérias e dinAmicas de mercado especificas, o que influencia
diretamente a forma como os dados de vendas sé&o analisados e as decisdes
comerciais sdo tomadas. Essa diversidade faz com que cada relacdo comercial
entre industria e distribuidor seja unica, impactando as estratégias de gestdo, o
fluxo de informagdes, os indicadores utilizados e a interpretacdo dos resultados
de vendas, tornando essencial adaptar as andlises a realidade e as
necessidades de cada tipo de distribuidor.

Assim, compreender a dindmica das relagdes entre industria e distribuidor
é essencial para avaliar o impacto das analises de vendas na performance
empresarial. Um relacionamento proximo, baseado em troca de informacdes e
alinhamento estratégico, tende a gerar analises mais precisas e decisdes mais
assertivas.

O estudo também busca mapear os principais indicadores de desempenho
(KPls) utilizados nas industrias com seus distribuidores e compreender quais
métricas efetivamente orientam decisbes estratégicas. Além disso, pretende-se
analisar as ferramentas tecnoldgicas e metodologias disponiveis no mercado,
desde planilhas estruturadas e dashboards até sistemas de Enterprise Resource
Planning (ERP) integrados e plataformas de Business Intelligence, avaliando
suas vantagens, limitacbes e adequacgdes a diferentes portes de empresas.

O presente trabalho também busca nao apenas identificar falhas ou
limitagbes, mas propor caminhos praticos e realistas para o aprimoramento da
gestao comercial dos distribuidores. Ao integrar a teoria de autores consagrados
da éarea de marketing, logistica e gestdo de operagbes com a realidade
observada no mercado, o estudo pretende oferecer recomendacdes aplicaveis
que promovam maior profissionalizacao, eficiéncia e capacidade analitica nas

empresas de distribuicao.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos deste estudo buscam aprofundar o papel

estratégico da analise de vendas no canal indireto, investigando como ela se



integra as rotinas operacionais e decisoérias de industrias e distribuidores. Para
isso, o estudo identifica os principais indicadores utilizados — como Sell In, Sell
Out, margem, DOH e frequéncia de compra — e analisa como cada métrica
orienta decisbes taticas e estratégicas. Também avalia criticamente as
ferramentas e métodos de acompanhamento de vendas, desde planilhas até
ERPs e sistemas de Business Intelligence, considerando suas vantagens,
limitacbes e adequacdo a diferentes perfis de distribuidoras. Além disso,
examina como a anadlise de vendas influencia decisbes como planejamento de

compras, gestédo de estoques, definigdo de metas e campanhas promocionais.

O estudo ainda mapeia boas praticas e falhas recorrentes no mercado,
classifica os tipos de distribuidores com base em porte, segmento, estrutura e
tecnologia, e analisa como essas caracteristicas moldam a forma ideal de
trabalhar os dados. Por fim, busca propor praticas que fortalegam a colaboragao
entre industria e distribuidor, promovendo transparéncia, troca estruturada de
informagdes e decisbes conjuntas mais eficientes, com maior alinhamento

estratégico e previsibilidade nas demandas.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Apesar de sua importancia estratégica, o canal indireto de vendas ainda
apresenta muitas lacunas de entendimento, tanto no meio académico quanto no
ambiente corporativo. Enquanto o varejo e as industrias recebem ampla atencao
nas pesquisas de mercado, os distribuidores — que fazem a ponte essencial
entre o fabricante e os pontos de venda — permanecem como um elo menos
estudado, embora sejam fundamentais para garantir o alcance das marcas e a
competitividade das empresas em diferentes regides e perfis de consumidores.

No relacionamento entre industria e distribuidor, nem sempre ha clareza
sobre quais responsabilidades cabem a cada parte, como deve ocorrer o
compartilhamento de informacdes e quais indicadores sdo realmente relevantes
para 0 acompanhamento dos resultados. Em muitos casos, a industria define
metas e politicas comerciais sem compreender completamente a realidade
operacional do distribuidor, 0 que pode gerar desalinhamentos na analise de
vendas, rupturas de estoque e decisbes baseadas mais em percepgdes
subjetivas do que em dados concretos.

De forma semelhante, o relacionamento do distribuidor com os pontos de

venda (PDVs) apresenta desafios particulares. Cada distribuidor atende uma



carteira diversificada de clientes — que pode incluir pequenos comércios locais,
mercados regionais, farmacias, bares ou minimercados — e precisa equilibrar
politicas comerciais, margens de lucro, prazos de entrega e niveis de servi¢co. No
entanto, a auséncia de integragéo entre os dados de Sell In (venda da industria
para o distribuidor) e Sell Out (venda do distribuidor para o PDV) ainda
representa um grande obstaculo, dificultando a leitura real da demanda e a
identificagdo de oportunidades de melhoria ao longo da cadeia.

Essas dificuldades refletem as principais duvidas que norteiam este
estudo, como compreender quais métodos de analise de vendas realmente se
aplicam a realidade dos distribuidores, como alinhar as expectativas e
estratégias entre industria e distribuidor de maneira colaborativa e de que forma
a anadlise de dados pode fortalecer o relacionamento comercial, gerando
beneficios mutuos para todos os agentes envolvidos.

As maiores barreiras encontradas estdo relacionadas a falta de
padronizacdo das analises, a escassez de dados consolidados entre os
diferentes elos da cadeia e a baixa utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas
capazes de transformar informagbes em inteligéncia de mercado. Muitos
distribuidores ainda operam com controles manuais, planilhas desconectadas e
relatérios limitados, o que reduz a capacidade de planejar estrategicamente,
prever tendéncias e tomar decisbes com base em evidéncias concretas. Além
disso, muitos dados relevantes para a analise de vendas sao considerados
privados ou confidenciais, o que faz com que nem sempre sejam totalmente
compartilhados entre as partes envolvidas, seja entre a industria e o distribuidor,
seja entre o distribuidor e os pontos de venda. Essa limitagdo na troca de
informagcdes compromete a visdao integrada do desempenho comercial,
dificultando a identificagdo de oportunidades, gargalos e padrdes de
comportamento ao longo da cadeia de suprimentos.

Diante desse cenario, as informagdes que este estudo prevé produzir sdo
de grande relevancia tanto pratica quanto académica. Elas poderado ser uteis as
industrias, ao oferecer uma compreensdo mais profunda das dindmicas e
desafios enfrentados por seus parceiros distribuidores; aos distribuidores, que
poderao adotar praticas mais estruturadas de analise de vendas e fortalecer sua
gestdo comercial; e também a gestores, consultores e pesquisadores, que
encontrardo neste trabalho uma referéncia sobre o papel dos distribuidores na
cadeia de suprimentos.

A utilidade deste estudo consiste em oferecer um modelo analitico

adaptavel a realidade dos distribuidores, capaz de promover decisdes mais



assertivas, previsibilidade nos resultados e maior alinhamento entre as partes
envolvidas. No campo académico, contribui para preencher uma lacuna tedrica
significativa, ao aprofundar a compreensao sobre o papel estratégico do
distribuidor e sua influéncia na criacdo de valor, na eficiéncia logistica e na

consolidacao de parcerias comerciais duradouras e sustentaveis.

1.4.Delimitacao e focalizagao do estudo

O presente estudo se delimita ao canal indireto de vendas, com foco na
relagdo entre as industrias e seus distribuidores e na forma como as praticas de
andlise de vendas podem ser otimizadas para aprimorar o desempenho
comercial e fortalecer os relacionamentos de parceria ao longo da cadeia de
suprimentos. O objetivo é compreender como as distribuidoras podem
transformar seus dados comerciais em uma ferramenta estratégica capaz de
gerar melhores resultados operacionais, comerciais e relacionais. A escolha
desse tema se justifica pela importancia das distribuidoras no mercado e pela
constatacdo de que, apesar de seu papel essencial na ligacdo entre industria e
ponto de venda, ainda ha caréncia de uma abordagem estruturada e sistematica
sobre como essas empresas analisam suas vendas e utilizam essas informagdes
para tomar decisdes mais assertivas.

O objeto de pesquisa séo as praticas de analise de vendas dentro de cada
relacionamento comercial, com énfase na utilizacdo de indicadores de
desempenho (KPIs) e de ferramentas tecnoldgicas para transformar dados de
vendas em insights estratégicos. Busca-se investigar como as industrias
gerenciam suas informag¢des comerciais com as distribuidoras que trabalham,
quais métodos e sistemas utilizam — desde planilhas e relatérios manuais até
plataformas de Business Intelligence (Bl) e sistemas de gestéo integrados (ERP)
— e quais sdo as melhores praticas que podem ser implementadas para
aprimorar esse processo. Além disso, o estudo pretende compreender as
caracteristicas especificas dos distribuidores, como o porte da empresa, o
segmento de mercado e as tecnologias disponiveis, que influenciam diretamente
a forma como as analises sao realizadas e aplicadas.

O objeto desta pesquisa € marcado pela diversidade de praticas entre
distribuidores, pela falta de padronizacdo nas analises de desempenho e pela
assimetria de informagdes entre industria, distribuidores e pontos de venda.
Muitos atuam com controles manuais, planilhas desconectadas e relatérios

limitados, o que reduz a precisdo das analises e dificulta decisbes estratégicas.



Além disso, boa parte dos dados relevantes é tratada como confidencial,
limitando o compartilhamento e comprometendo a visdo integrada do
desempenho comercial e o desenvolvimento de estratégias conjuntas.

Outro aspecto relevante é a multiplicidade de contextos de atuagao. Alguns
distribuidores trabalham com autonomia na definicdo de precos e politicas
comerciais, enquanto outros seguem diretrizes rigidas da industria. Ha ainda
diferencas significativas entre segmentos — como alimentos, farmacéutico,
cosmeéticos, bebidas e bens de consumo — que apresentam particularidades
operacionais, regulatérias e de mercado. Essa heterogeneidade impacta a coleta
e interpretacdo dos dados, o relacionamento comercial e as decisbes
estratégicas, reforcando a importancia de identificar abordagens adequadas para
cada realidade.

O estudo analisara conceitos centrais como KPIs, giro de estoque, margem
de contribuigao, Sell In, Sell Out, cobertura de estoque e demanda regional, além
de temas ligados a inteligéncia de mercado, relacionamento B2B e tomada de
decisao orientada por dados. Esses elementos seréo avaliados a luz de modelos
de gestdo comercial e logistica, buscando mostrar como a analise de vendas
pode ser aprimorada e utilizada como ferramenta de cooperagao entre industria
e distribuidores.

A pesquisa se delimita ao contexto brasileiro contemporaneo,
considerando avangos como digitalizagdo, integracédo de sistemas e maior
dependéncia de decisdes baseadas em dados. Embora nao aprofunde questdes
financeiras complexas, o estudo foca a dindmica operacional e estratégica da
andlise de vendas, investigando como distribuidores podem aplicar métodos
mais eficientes e colaborativos em suas rotinas.

A questdo central que orienta o estudo é: como as industrias podem
aprimorar suas analises de vendas nos distribuidores para melhorar as decisbes
operacionais e estratégicas, fortalecer o relacionamento comercial e aumentar a
proximidade com os pontos de venda? A investigacdo busca compreender
praticas atuais, identificar ferramentas e métodos mais eficazes e propor
solucdes adaptadas as diferentes realidades do setor. Trata-se de um tema
relevante para gestores industriais e distribuidores, bem como para
pesquisadores de administragdo, marketing e logistica, por oferecer
conhecimento aplicado que favorece praticas mais estratégicas, integradas e
baseadas em dados, contribuindo para a profissionalizagcao do canal indireto no

Brasil.



2 Referencial Teorico

Neste capitulo sdo apresentados os principais conceitos que sustentam a
analise do estudo, considerando que a gestdo de vendas no canal indireto
envolve dimensbes estratégicas, operacionais, tecnolégicas e relacionais. O
referencial tedrico foi estruturado em quatro eixos: (1) analise de vendas e
indicadores no canal indireto, abordando fundamentos de mensuracgao e praticas
analiticas; (2) inteligéncia de dados aplicada a gestdo comercial, destacando o
uso de informacdes para decisbes mais precisas; (3) gestdo da cadeia de
suprimentos e tipologia dos distribuidores, considerando como porte, segmento e
estrutura influenciam a andlise de vendas; e (4) desenvolvimento de
relacionamentos comerciais saudaveis, enfatizando confianca, cooperagcao e
alinhamento estratégico. Esses eixos serdo discutidos de forma integrada para

conectar teoria e pratica e sustentar as andlises dos capitulos seguintes.

2.1.Analise de Vendas e Indicadores no Canal Indireto

A analise de vendas constitui um dos elementos centrais da gestao
comercial em industrias que operam por meio de distribuidores. Esse processo
envolve a coleta, o tratamento e a interpretacido de informagdes relacionadas ao
desempenho comercial, permitindo compreender tendéncias, projetar cenarios,
identificar oportunidades e antecipar riscos dentro do canal indireto. De acordo
com Davenport e Harris (2017), organizagbes que estruturam suas decisbes a
partir de dados tendem a operar com maior precisdo e competitividade, o que é
especialmente relevante no contexto indireto, onde multiplos intermediarios
influenciam a dindmica de mercado. Nesse ambiente, a andlise de vendas ganha
ainda mais importancia, pois integra dados de Sell In, Sell Out, indicadores
operacionais, financeiros e logisticos, oferecendo uma visdo ampla e conectada
da performance comercial.

A correta leitura dessas informagbes permite compreender o
comportamento da demanda, ajustar o abastecimento, monitorar a performance
dos distribuidores, avaliar a execugado comercial e alinhar metas entre industria e

parceiros. Quando diferentes distribuidores operam em regides distintas, com
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estruturas variadas e niveis diferentes de maturidade operacional, os indicadores
tornam-se fundamentais para padronizar analises, comparar desempenhos,
identificar gargalos e direcionar agbes estratégicas. Assim, a analise de vendas
no canal indireto ndo é apenas uma ferramenta de diagnostico, mas um
componente indispensavel para sustentar uma gestdo comercial orientada por

evidéncias e voltada para resultados.

2.1.1.Indicadores e Ferramentas de Analise no Canal Indireto

Os indicadores de desempenho representam o nucleo da analise de
vendas e sao utilizados pelas industrias para monitorar o comportamento do
canal indireto de maneira continua. Neely, Adams e Kennerley (2002) destacam
que as métricas de desempenho funcionam como instrumentos de avaliagao que
permitem verificar se os resultados alcancados estdo alinhados as metas e as
estratégias definidas. No contexto das industrias estudadas, alguns indicadores
se consolidam como essenciais, entre eles o Sell In, que representa o volume
faturado ao distribuidor e serve como parametro para acompanhar metas
comerciais; o Sell Out, que corresponde as vendas realizadas pelo distribuidor
ao cliente final e é decisivo para identificar a demanda real do mercado; o giro de
estoque e o DOH (Days on Hand), que permitem avaliar a velocidade de
movimentagdo dos produtos e antecipar riscos de ruptura ou excesso de
estoque; além de métricas como margem, mix de vendas, Execu¢des de PDV e
evolugcdo de carteira, que conectam desempenho financeiro, operacional e
comercial em uma perspectiva integrada.

A utilizagao desses indicadores é potencializada pelo uso de ferramentas
tecnoldgicas especificas. Laudon e Laudon (2018) ressaltam que sistemas de
informacao eficientes ampliam a capacidade analitica das empresas,
possibilitando maior precisdo e agilidade no processo decisério. No canal
indireto, o ERP assume papel relevante ao centralizar informagbes de
faturamento, estoque e pedidos, enquanto as plataformas de Business
Intelligence (Bl) se destacam por transformar dados brutos em painéis analiticos
e relatérios gerenciais que faciltam a visualizagdo de tendéncias e a
identificacdo de desvios. As planilhas estruturadas, apesar de sua simplicidade,
permanecem amplamente utilizadas, especialmente em empresas que ainda
estdo em transicdo para modelos de analise mais digitalizados. Em alguns
casos, sistemas integrados entre industria e distribuidores permitem acesso

direto a dados de Sell Out, embora a disponibilidade e o nivel de detalhamento
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dessas informagdes variem significativamente conforme a maturidade
tecnolégica de cada parceiro.

A combinacdo entre indicadores bem definidos e ferramentas adequadas
oferece maior visibilidade operacional e permite que a industria tome decisées
com base em informagdes consolidadas. Isso facilita a definicido de metas mais
realistas, a identificacdo de oportunidades de crescimento, a prevengido de
rupturas e a construcido de estratégias comerciais mais coerentes com as
necessidades dos diferentes mercados atendidos. Dessa forma, a analise de
vendas deixa de ser uma atividade meramente operacional e passa a ocupar
espago estratégico dentro da gestdo comercial, fortalecendo o relacionamento
entre industria e distribuidores e contribuindo para um canal indireto mais

eficiente, transparente e competitivo.

2.2. Inteligéncia de dados aplicada a gestao comercial

A inteligéncia de dados aplicada a gestdo comercial consiste no uso
estratégico das informacgdes para apoiar decisbes que aumentem a eficiéncia e a
competitividade das empresas. No canal indireto de vendas, ela tem papel
essencial, pois permite que industrias e distribuidores compreendam melhor o
comportamento do mercado, antecipem demandas e identifiquem oportunidades
de melhoria nas operacdes. Essa pratica transforma dados em conhecimento
util, orientando ag¢des mais precisas e alinhadas aos objetivos comerciais. Além
disso, favorece a integracdo entre os agentes da cadeia de suprimentos,
promovendo maior transparéncia e cooperacao nas relagdes comerciais. Dessa
forma, a inteligéncia de dados se torna um instrumento indispensavel para
otimizar a analise de vendas, aprimorar a tomada de decisdo e fortalecer o

relacionamento entre industria, distribuidor e ponto de venda.

2.2.1. Ainteligéncia de dados na tomada de decisao e na eficiéncia
comercial

A inteligéncia de dados aplicada a gestdo comercial tem se consolidado
como um elemento fundamental para o sucesso das empresas que atuam no
canal indireto de vendas, especialmente no relacionamento entre industrias e
distribuidores. Em um ambiente de negécios cada vez mais dinamico,
competitivo e orientado por informacgao, a capacidade de coletar, organizar e
interpretar dados tornou-se determinante para o alcance de resultados

sustentaveis. Segundo Davenport e Harris (2017), a inteligéncia de dados
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representa o uso sistematico de informagdes para apoiar decisdes estratégicas,
reduzindo incertezas e substituindo a intuicdo por analises objetivas. No contexto
comercial, isso significa transformar indicadores de desempenho — como
volume de vendas, rentabilidade, frequéncia de compra e cobertura de estoque
— em insights capazes de direcionar acbes mais eficazes e alinhadas as metas
organizacionais.

Kotler e Keller (2016) destacam que a analise de dados é o elo entre o
planejamento estratégico de marketing e a execugado comercial, pois possibilita
compreender o comportamento dos clientes e antecipar suas necessidades. No
canal indireto, essa pratica é ainda mais relevante, ja que o processo envolve
multiplos agentes — industria, distribuidor e ponto de venda — e uma grande
quantidade de informacdes descentralizadas. A analise dos fluxos de Sell In e
Sell Out, por exemplo, é essencial para manter o equilibrio entre a producao e a
demanda real do mercado, evitando rupturas de estoque e maximizando a
eficiéncia das operacoes.

Ferramentas tecnoldgicas como Business Intelligence (Bl) e dashboards
interativos tém ampliado significativamente a capacidade de andlise e
interpretagdo dos dados. De acordo com Laudon e Laudon (2020), essas
ferramentas permitem transformar grandes volumes de dados brutos em
informagdes visuais e compreensiveis, facilitando o acompanhamento de
indicadores e o monitoramento de tendéncias. Em uma distribuidora, o Bl pode
ser utilizado para mapear quais produtos apresentam maior giro, identificar
sazonalidades de demanda e comparar o desempenho entre diferentes regides
ou clientes. Ja para a industria, essas ferramentas possibilitam avaliar o
desempenho de seus distribuidores, ajustar politicas comerciais e direcionar
estratégias de incentivo com base em evidéncias concretas.

Além da tecnologia, a inteligéncia de dados também esta relacionada a
cultura organizacional e a capacidade das empresas de utilizar as informagdes
de forma colaborativa. Quando industria e distribuidor compartiiham dados de
vendas, estoques e previsdbes de demanda, criam uma base sdlida para
decisbes conjuntas e mais assertivas. Segundo Porter (2009), a integracdo e o
compartilhamento de informagdes entre os elos da cadeia aumentam a eficiéncia
coletiva e geram vantagem competitiva sustentavel, uma vez que reduzem
desperdicios e fortalecem a coordenagdo das estratégias. No contexto da
distribui¢ao, isso se traduz em melhor planejamento de estoques, campanhas

promocionais mais assertivas € maior previsibilidade de resultados.
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2.3. A gestao da cadeia de suprimentos e tipologia dos
distribuidores

A gestdo da cadeia de suprimentos e a tipologia dos distribuidores
representam componentes essenciais para o entendimento do canal indireto de
vendas, pois envolvem toda a dinamica de fluxos de produtos, informacdes e
relacionamentos entre industria, distribuidor e ponto de venda. Essa integracéo é
0 que garante a eficiéncia das operacdes, o equilibrio de estoques e a agilidade
na entrega, fatores determinantes para a competitividade no mercado. Analisar
os diferentes tipos de distribuidores — que variam em porte, estrutura logistica,
segmento de atuagdo e grau de autonomia comercial — permite compreender
como cada um se posiciona dentro da cadeia e como suas caracteristicas
impactam o desempenho global. Ha distribuidores mais independentes, com
liberdade para definir precos e estratégias, e outros que seguem diretrizes
rigidas da industria parceira, refletindo diferentes formas de coordenagéo e
cooperacdo. Compreender essas variacbes € fundamental para aprimorar a
gestdo comercial, otimizar processos e fortalecer os vinculos de parceria,
promovendo uma cadeia de suprimentos mais integrada, eficiente e orientada

por resultados sustentaveis.

2.3.1.A integracao entre industria e distribuidores na eficiéncia da
cadeia de suprimentos

A gestdo da cadeia de suprimentos, no contexto do canal indireto, vai
muito além da simples movimentagdo de produtos: ela envolve a integragao
estratégica entre industria, distribuidores e pontos de venda, com o objetivo de
gerar valor para todos os agentes envolvidos. Ballou (2006) define a cadeia de
suprimentos como o conjunto de atividades que abrangem o planejamento, a
implementacdo e o controle do fluxo eficiente de bens, servicos e informacdes
desde a origem até o consumidor final. Essa integracdo permite otimizar
recursos, reduzir custos e garantir que as decisdes operacionais estejam
alinhadas as metas comerciais. No canal indireto, a complexidade aumenta, pois
a industria depende da eficiéncia dos distribuidores para manter sua
competitividade e atender de forma adequada as demandas do mercado.

Christopher (2011) complementa ao afirmar que uma cadeia de
suprimentos eficaz deve ser orientada por colaboracéo e flexibilidade. No caso
das distribuidoras, isso significa adotar praticas de gestdo que permitam

antecipar mudancas de mercado e adaptar as operacdes conforme as variacdes
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de demanda, sazonalidade ou caracteristicas regionais. Um distribuidor que atua
em grandes centros urbanos, por exemplo, tende a operar com maior volume e
tecnologia de automacgédo, enquanto aquele presente em regides menores pode
depender de relacionamentos mais proximos com o varejo e de processos
operacionais simplificados. Essa diversidade reforca a importancia da tipologia
dos distribuidores, que permite compreender como diferentes modelos de
operacao influenciam a eficiéncia e a estratégia comercial de toda a cadeia.

Segundo Chopra e Meindl (2016), os distribuidores exercem papel crucial
como intermediarios logisticos e comerciais, pois reduzem a distancia entre a
produgdo e o consumo final, facilitando o acesso a mercados e garantindo a
disponibilidade dos produtos. A tipologia desses agentes pode variar conforme o
porte (pequeno, meédio ou grande), o setor de atuagao (alimenticio, farmacéutico,
cosmético, entre outros) e o nivel de autonomia na tomada de decisdes.
Distribuidores independentes, por exemplo, possuem liberdade para definir
precos, negociar condigcdes comerciais e escolher mix de produtos, o que Ihes
confere agilidade, mas também maior exposi¢do a riscos de mercado. Ja os
distribuidores que seguem diretrizes rigidas da industria tendem a operar com
mais previsibilidade, porém com menor flexibilidade estratégica.

Além disso, autores como Lambert, Cooper e Pagh (1998) destacam que a
gestao eficiente da cadeia depende da qualidade das relagdes entre seus elos.
No caso da industria e dos distribuidores, a confianga e a troca de informacgodes
sdo determinantes para o sucesso da parceria. O compartiihamento de dados
sobre estoque, vendas e previsdes de demanda permite decisdes mais rapidas e
alinhadas, reduzindo rupturas e excesso de produtos. Essa colaboragido gera o
que se chama de cadeia de suprimentos integrada, na qual todos os agentes
trabalham de forma sincronizada em busca de objetivos comuns, como aumento
da eficiéncia, reducdo de custos e ampliacdo da satisfagao dos clientes.

No Brasil, a diversidade de mercados e o tamanho continental do territorio
tornam a gestdo da cadeia de suprimentos ainda mais desafiadora.
Distribuidores de diferentes regides enfrentam realidades distintas quanto a
infraestrutura logistica, capacidade de investimento e disponibilidade de
tecnologia. Isso influencia diretamente a andlise de vendas e as estratégias de
relacionamento com a industria. A auséncia de padronizagdo nos processos e o
acesso limitado a ferramentas tecnoldgicas avangadas sao fatores que ainda

dificultam a integracao plena entre os elos da cadeia.
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2.4. A construcao de relacionamentos comerciais saudaveis no
canal indireto

A integracdo entre industria, distribuidores e pontos de venda é
fundamental para a eficiéncia do canal indireto e para o sucesso da cadeia de
suprimentos. Essa relagao colaborativa permite alinhar estratégias comerciais,
otimizar estoques e garantir o abastecimento adequado ao mercado. O
distribuidor atua como elo estratégico entre a industria, que busca ampliar sua
presencga, € o ponto de venda, que precisa atender as necessidades do
consumidor com rapidez e variedade. Quando ha troca de informagbes sobre
Sell In e Sell Out, torna-se possivel prever demandas, ajustar o mix de produtos
e planejar agdes promocionais de forma mais assertiva. A falta dessa integragao,
por outro lado, gera falhas na comunicagao, rupturas e perdas de eficiéncia.
Assim, compreender e fortalecer essa relacido é essencial para aprimorar a
analise de vendas, promover decisbes conjuntas e construir parcerias

sustentaveis que beneficiem todos os agentes da cadeia comercial.

2.4.1.A relacao entre industria, distribuidores e pontos de venda

A integragao entre industria, distribuidores e pontos de venda € um dos pilares
mais importantes para a eficiéncia da cadeia de suprimentos e o0 sucesso do
canal indireto de vendas. Esse modelo de operagao, baseado em cooperagao e
interdependéncia, exige que as informagbes e os fluxos de produtos sejam
gerenciados de forma sincronizada, garantindo que as decisdes comerciais e
logisticas estejam alinhadas as necessidades do mercado. Ballou (2006) explica
que a cadeia de suprimentos € um sistema integrado de processos que visa
coordenar o fluxo de bens, servicos e informacdes entre os diferentes elos,
desde o fornecedor até o consumidor final. No contexto do canal indireto, isso
significa garantir que industria, distribuidor e ponto de venda atuem em harmonia
para otimizar custos, reduzir desperdicios e atender com eficiéncia as
expectativas dos consumidores.

O distribuidor desempenha um papel estratégico nessa estrutura, funcionando
como o elo que conecta a producgao industrial a demanda do varejo. Segundo
Christopher (2011), o distribuidor agrega valor a cadeia ao reduzir o tempo de
entrega, adaptar volumes as necessidades locais e oferecer suporte comercial
ao ponto de venda. Além de intermediar produtos, ele também atua como difusor
de informagdes de mercado, repassando a industria dados sobre vendas,

comportamento dos clientes e tendéncias regionais. Esse fluxo de informagdes
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— conhecido como feedback comercial — é essencial para que a industria possa
ajustar sua producao, seu portfolio e suas estratégias de marketing de acordo
com a realidade do consumidor final.

A integracao entre os elos do canal depende do compartilhamento eficiente de
informacoes, especialmente dos dados de Sell In (vendas da industria ao
distribuidor) e Sell Out (vendas do distribuidor ao ponto de venda). Kotler e Keller
(2016) ressaltam que a andlise conjunta desses indicadores permite
compreender o desempenho comercial e identificar problemas como excesso de
estoque, rupturas e falhas de planejamento. Quando apenas um dos lados tem
acesso completo as informacdes, tanto a industria quanto o distribuidor correm o
risco de superestimar a demanda ou planejar mal seus pedidos.

Nesse cenario, a integragdo baseada em dados e sistemas torna-se essencial.
Laudon e Laudon (2020) destacam que tecnologias como Bl e CRM permitem
transformar informagdes dispersas em conhecimento estratégico, possibilitando
previsdes mais precisas, acompanhamento em tempo real e decisbes conjuntas
mais eficientes — fatores decisivos em mercados altamente competitivos.

Além da tecnologia, o aspecto relacional exerce papel fundamental. Lambert,
Cooper e Pagh (1998) defendem que confianga e colaboragao fortalecem a
cadeia de suprimentos e sustentam parcerias duradouras, promovendo
transparéncia, alinhamento e ganhos mutuos. No canal indireto, essa légica
colaborativa é determinante para resultados superiores, ja que o desempenho

depende da coordenagao entre todos os elos.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo apresenta os métodos utilizados para a coleta e analise dos
dados, explicando como as informacgbes foram selecionadas, organizadas e
tratadas segundo critérios que garantem confiabilidade e precisdo. Descrevem-
se também os procedimentos analiticos adotados e a forma como os dados
foram interpretados a luz dos objetivos da pesquisa. Ao longo do capitulo,
evidencia-se a importancia da metodologia para a constru¢do dos resultados,
mostrando como ela sustenta a compreensao do fendmeno estudado e assegura

a consisténcia cientifica das conclusdes desenvolvidas nas sec¢des seguintes.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho adota o0 estudo de caso como método principal,
complementado por entrevistas e questionarios com profissionais experientes e
diretamente envolvidos no canal indireto de vendas. Essa abordagem permite
uma analise aprofundada e contextualizada do processo de andlise de vendas
entre industria, distribuidores e pontos de venda, suprindo a dificuldade de
acesso a dados detalhados e garantindo a coleta de informagdes reais sobre a
complexidade dessas relagbes comerciais. As entrevistas possibilitaram captar
percepgoes, praticas e experiéncias de profissionais qualificados, revelando
desafios, indicadores e métodos utilizados na gestdo comercial. Além disso, foi
realizada uma investigacdo qualitativa complementar, com entrevistas de
profissionais de alta confianca e um questionario discursivo elaborado para obter
tanto informagdes objetivas quanto interpretagdes e vivéncias praticas. A
combinacao entre estudo de caso, entrevistas e questionarios ampliou o escopo
analitico, fortaleceu a robustez metodoldgica e integrou fundamentagéo tedrica

com a realidade operacional do mercado.

3.2. Fontes de informacgao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Os elementos de interesse deste estudo foram definidos para permitir uma

compreensao aprofundada das praticas de analise de vendas no canal indireto,
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considerando a relagdo entre industria, distribuidores e pontos de venda. O
universo da pesquisa inclui profissionais que atuam diretamente nesse modelo
— gestores comerciais, analistas de vendas, profissionais de trade marketing,
especialistas em distribuicdo e colaboradores envolvidos na gestdo de Sell In e
Sell Out — além de documentos estratégicos como relatérios comerciais,
indicadores de desempenho e materiais utilizados na analise de dados.

A selecao dos participantes seguiu critérios de tipicidade e experiéncia,
priorizando profissionais em cargos de confianga com contato direto com a
dindmica comercial do canal indireto. Foram incluidos individuos atuantes no
relacionamento B2B, na gestdo de distribuidores, na construgdo de metas e no
acompanhamento de indicadores estratégicos, garantindo percep¢des alinhadas
a realidade do mercado. O critério de acessibilidade também foi considerado
para assegurar participagao voluntaria e viavel. Além dos dados primarios, foram
utilizados dados secundarios — relatérios de vendas, documentos de gestdo
comercial e bases atualizadas sobre o funcionamento do canal indireto —
selecionados por sua relevancia, atualidade e aderéncia aos objetivos do estudo,
com prioridade para materiais produzidos em 2025. Esses documentos
complementaram e validaram as informacdes obtidas nas entrevistas.

Os participantes pertencem a empresas multinacionais de grande porte e
foram escolhidos por seus cargos, rotinas de interagdo com distribuidores e
experiéncia pratica com o canal. No total, participaram 2 Gestores, 2 Gerentes, 2
Analistas Séniores e 2 Estagiarios, todos com mais de um ano e seis meses de

atuacao em fungdes diretamente relacionadas ao canal indireto.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

A coleta de dados deste estudo foi planejada de forma estruturada e conduzida
em multiplas etapas, utilizando instrumentos complementares para compreender
em profundidade as praticas de andlise de vendas no canal indireto. Foram
empregados dois métodos principais: entrevistas semiestruturadas e um
questionario qualitativo discursivo. O uso combinado desses instrumentos
possibilitou triangulagdo metodolégica, ampliando a validade dos dados e
permitindo analisar o fenébmeno sob diferentes perspectivas, alinhado a natureza
aplicada e exploratéria da pesquisa.

A primeira etapa consistiu na realizagao de entrevistas semiestruturadas com

profissionais experientes e ocupantes de cargos de confianga envolvidos
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diretamente na gestao comercial entre industria e distribuidores. As entrevistas
foram previamente agendadas para garantir conforto e disponibilidade dos
participantes, que receberam orientagdes formais sobre os objetivos da pesquisa
e um conjunto de perguntas-guia elaborado a partir da revisdo de literatura e dos
objetivos do estudo. O roteiro foi dividido em dois blocos: um bloco padronizado,
focado em praticas gerais de analise de vendas, uso de indicadores e
relacionamento com distribuidores; e um bloco direcionado, adaptado a realidade
de cada empresa, explorando métodos de analise, ferramentas utilizadas,
dificuldades enfrentadas, integracdo com distribuidores e particularidades dos
processos internos. A condugao seguiu dinamica flexivel, permitindo que os
entrevistados aprofundassem temas e relatassem exemplos praticos, o que
enriqueceu a compreensido sobre desafios e decisbes relacionadas ao canal
indireto. As entrevistas foram registradas por meio de anotac¢des e audios, e
posteriormente organizadas.

A segunda etapa envolveu o envio de um questionario qualitativo discursivo,
composto por perguntas abertas e elaborado para estimular respostas
detalhadas e reflexivas. O instrumento foi encaminhado digitalmente com
explicacbes sobre o estudo e orientacdes de preenchimento. Essa etapa teve
como objetivo complementar as entrevistas e ampliar o alcance das percepg¢oes,
permitindo que os participantes compartilhassem o questionario com membros
de suas equipes. Dessa forma, a coleta contemplou diferentes niveis
hierarquicos, reunindo percepgdes gerenciais, operacionais e estratégicas. As
respostas discursivas possibilitaram que os profissionais expressassem com
liberdade suas interpretagdes, desafios e experiéncias relacionadas aos

processos internos e aos indicadores utilizados no canal indireto.

3.4.Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

O tratamento e a analise dos dados coletados foram conduzidos de forma
gradual, seguindo os principios da pesquisa qualitativa e a necessidade de
transformar informacgdes brutas — como falas, percepgdes, exemplos praticos e
respostas discursivas — em evidéncias capazes de responder aos objetivos do
estudo. Conforme Bardin (2011) e Minayo (2014), dados qualitativos exigem
organizacao, classificagdo, interpretacdo e categorizagdo para permitir
compreensdo aprofundada do fenbmeno analisado. Assim, todas as entrevistas

e respostas ao questionario foram examinadas para identificar significados,
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recorréncias, padrées de discurso e elementos relevantes para compreender
como ocorre a analise de vendas no canal indireto.

Apoés a pré-analise, o conteudo foi organizado em trés campos tematicos,
definidos a partir da repeti¢cao de ideias, da relevancia dos assuntos e da relagao
com os objetivos da pesquisa. O primeiro campo reuniu informagdes sobre
ferramentas de anadlise utilizadas pelos profissionais, como sistemas de FTP,
planilhas, dashboards e solugbes de monitoramento de vendas, estoques e
desempenho. O segundo abordou a relagdo entre industria e distribuidores,
explorando interagbes, trocas de informacao, praticas colaborativas e desafios
de alinhamento comercial. O terceiro campo concentrou-se nas andlises de
dados e nas fontes de informacéo, incluindo formas de obtengao, tratamento,
organizagcdo e uso dos dados para embasar decisbes estratégicas. Essa
categorizagao orientou todo o processo analitico, permitindo estruturar o material
de forma coerente e alinhada ao problema de pesquisa.

As falas das entrevistas foram transcritas e analisadas por meio da analise
de conteudo tematica, conforme o método de Bardin (2011), sendo classificadas
nos trés campos tematicos estabelecidos. Esse procedimento possibilitou
interpretar tanto o conteudo explicito quanto os significados implicitos das
respostas, além de identificar implicagdes praticas, alinhamentos, divergéncias e
conexdes com a literatura revisada. A analise comparativa entre diferentes
profissionais e empresas ampliou a compreensao do fenébmeno e garantiu maior

profundidade as interpretagdes produzidas.

3.5.Limitagoes do Estudo

A condugdao deste estudo apresentou limitagdes metodoldgicas que podem
ter influenciado, ainda que parcialmente, os resultados e interpretagdes. A
primeira refere-se ao numero reduzido de participantes disponiveis para
entrevistas e questiondrios. O canal indireto € composto por profissionais
altamente especializados, com rotinas intensas, prazos curtos, metas
desafiadoras e forte responsabilidade comercial, o que restringiu o tempo
disponivel para participacdo na pesquisa e dificultou a ampliagdo da amostra.

Outro fator limitante esta na complexidade e heterogeneidade do tema, ja
que cada empresa adota ferramentas, processos, indicadores e niveis de
integracao distintos na analise de vendas dos distribuidores. A auséncia de um
padrao unico dificulta comparacoes diretas e impede a construgdo de um modelo

universal, fazendo com que parte das informacgdes reflita realidades especificas
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e limite a generalizacdo dos resultados. Soma-se a isso a possibilidade de
vieses decorrentes das percepgdes individuais dos profissionais, influenciadas
por experiéncias pessoais, contextos organizacionais e eventos especificos de
suas rotinas de trabalho.

Além disso, devido a confidencialidade dos dados comerciais no canal
indireto, ndo foi possivel acessar documentos internos sensiveis, como relatérios
detalhados de Sell In e Sell Out ou planilhas operacionais. Essa limitacéo,
comum em estudos empresariais, reduziu a profundidade de analises objetivas e
exigiu maior dependéncia das percepgbes qualitativas fornecidas pelos

participantes.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

A partir deste capitulo, inicia-se uma das etapas centrais do estudo: a
apresentacao e a analise dos resultados obtidos por meio das entrevistas e dos
questionarios aplicados aos profissionais que atuam diretamente no canal
indireto de vendas. O capitulo esta organizado em diferentes secbes que
descrevem, analisam e interpretam os dados coletados, buscando compreender
como cada empresa lida com a analise de vendas, quais ferramentas utiliza,
como se estrutura o relacionamento com seus distribuidores e como a gestao
comercial acontece na pratica dentro do ambiente B2B estudado.

Para garantir profundidade analitica e respeitar a individualidade das
experiéncias, cada empresa investigada sera analisada separadamente. Essa
decisdo metodoldgica permite observar as especificidades de cada organizacéo,
compreender suas praticas particulares e identificar padrdes ou contrastes
relevantes entre diferentes contextos empresariais. Apds essa etapa individual,
os resultados das empresas serédo analisados em conjunto, permitindo comparar
as respostas, identificar convergéncias e divergéncias entre as organizagdes e
compreender como diferentes abordagens geram impactos distintos na gestao
comercial € na analise de vendas no canal indireto. Cada empresa contou com
pelo menos trés entrevistados experientes, todos com forte envolvimento no
canal indireto e com vivéncia direta em atividades relacionadas a gestdo de
distribuidores, acompanhamento de indicadores comerciais e outras atividades
pertinentes para o estudo.

Além dessas etapas, ao final da analise comparativa entre as empresas,
sera apresentada uma sec¢io dedicada exclusivamente a interpretagao geral das
respostas do questionario aplicado. Esse momento final sintetiza os principais
padrbes observados, identifica tendéncias comuns entre os profissionais do
canal indireto e ressalta percep¢des recorrentes que ajudam a compreender de
forma abrangente como o mercado lida com analise de vendas, indicadores e
gestdo de distribuidores. Essa visdo consolidada complementa a analise
individual e a analise comparativa, oferecendo uma perspectiva mais ampla e

integrada sobre os resultados da pesquisa.
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Por questdes éticas, metodoldgicas e sigilosas, ndo é possivel divulgar os
nomes dos entrevistados nem identificar as empresas participantes. Essa
decisao visa proteger a privacidade dos profissionais, resguardar informagdes
estratégicas e assegurar que todas as percepgdes compartilhadas durante a
pesquisa fossem fornecidas com liberdade, seguranca e confianca. A
anonimizagdo também se justifica pela natureza delicada de algumas
informacoes, especialmente aquelas relacionadas a desempenho comercial,
estratégias internas, praticas de gestao e fluxos de informacao entre industria e
distribuidores. Assim, ao preservar a identidade dos participantes, o estudo
mantém a integridade dos dados e garante que o conteudo analisado seja

utilizado exclusivamente para fins académicos.

4.1. Empresas

Vamos analisar individualmente as empresas estudadas, destacando seus
segmentos e caracteristicas gerais. E importante compreender o setor em que
cada uma atua para interpretar as diferencas de estrutura, operagao e praticas
comerciais. Cada segmento possui dindmicas proprias de distribuicdo, niveis
distintos de dependéncia do canal indireto e formas variadas de trabalhar a
analise de vendas. Assim, este panorama inicial contribui para contextualizar as

analises que serdo desenvolvidas nos tépicos seguintes.

4.1.1 Empresa A

A Empresa A pertence ao segmento de cosméticos, beleza e cuidados
pessoais, atuando globalmente com um portfélio amplo de marcas reconhecidas
em diferentes categorias. Trata-se de uma organizacdao marcada por forte
presenca no canal indireto. Sua estrutura é robusta, com alto investimento em
inteligéncia de mercado, acompanhamento de indicadores comerciais e
integracdo de dados entre industria, distribuidores e pontos de venda. A
empresa trabalha com politicas comerciais bem definidas, forte padronizagéao de
processos e uso frequente de ferramentas de Business Intelligence para suportar

decisbes estratégicas relacionadas ao Sell In e Sell Out.

4.1.2 Empresa B

A empresa B atua no segmento de bebidas alcodlicas e sem alcool e

outras linhas do portfélio de consumo massivo. Com grande presenca nacional e
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alto volume de operagobes logisticas, essa organizagdo se apoia fortemente no
canal indireto para ampliar sua distribuicdo e garantir presenga em milhares de
pontos de venda em todo o pais. A empresa possui uma estrutura comercial
altamente dinamica, orientada por metas agressivas, grande diversidade de
distribuidores parceiros e forte énfase em execugdo no ponto de venda. Suas
praticas de gestdo envolvem métricas operacionais rigorosas, acompanhamento
semanal de indicadores, ciclos constantes de performance e integragao
tecnolégica avangada para monitoramento de estoque, frequéncia de compra e

cobertura de mercado.

4.1.3 Empresa C

A empresa C pertence ao segmento de bens de consumo e produtos de
limpeza, com atuagado global. Sua estratégia comercial no Brasil é fortemente
baseada no canal indireto, utilizando distribuidores para alcancgar regides mais
amplas e diversificadas. A empresa tem uma operagdo marcada por grande
variedade de SKUs, forte sazonalidade em algumas categorias e necessidade
constante de planejamento de estoque e previsdo de demanda. Seu modelo de
gestdo comercial combina indicadores de vendas, analises de Sell In e Sell Out,
politicas claras de negociacdo e uma abordagem colaborativa com
distribuidores, buscando alinhar expectativas, garantir padronizagdo de
execugao e manter uma presenca consistente nos diferentes pontos de venda

atendidos.

4.2.Descrigao dos Entrevistados

A amostra de entrevistados deste estudo foi composta por profissionais
que atuam diretamente no canal indireto de vendas e que possuem experiéncia
consolidada na gestdo comercial com distribuidores. Para garantir diversidade e
profundidade nas percepgbes coletadas, cada uma das trés empresas
analisadas contou com trés entrevistados, totalizando nove participantes. Todos
os profissionais selecionados tinham mais de um ano e seis meses de atuagao
na funcdo atual, o que assegura que ja tinham passado por ciclos comerciais
completos de ligadas ao relacionamento com distribuidores.

A escolha dos participantes buscou contemplar uma variagcao de niveis
hierarquicos, incluindo desde estagiarios e analistas até coordenadores e

gerentes. Essa pluralidade foi deliberada, pois permite captar uma gama mais
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ampla de percepg¢des sobre o canal indireto. Profissionais em posicoes mais
estratégicas oferecem uma visdo macro dos processos, politicas comerciais,
indicadores e metas, enquanto participantes em funcbes mais operacionais
contribuem com observagbes detalhadas sobre atividades diarias, desafios
praticos, rotinas de acompanhamento e contato continuo com distribuidores. A
integracdo dessas perspectivas enriquece a analise, permitindo compreender o
canal indireto sob diferentes angulos e responsabilidades.

Embora exergcam fungdes parecidas e ao mesmo tempo distintas, todos os
entrevistados compartilham uma caracteristica essencial: o contato cotidiano e
direto com o canal indireto de vendas. Cada profissional, dentro de suas
atribuicdbes e da estrutura de sua empresa, mantém relagdes comerciais
constantes com distribuidores. Essas relagdes influenciam sua visdo sobre
processos, desafios e oportunidades dentro do modelo de Sell In e Sell Out, e
refletem as especificidades de cada empresa e de cada segmento estudado.

Além disso, as responsabilidades dos entrevistados variavam conforme a
natureza de cada organizacdo, o que contribuiu para que o estudo abrangesse
percepgoes diferentes sobre ferramentas utilizadas, abordagens de analise de

vendas, fluxos de informagéo e dindmicas de relacionamento com distribuidores.

4.3.Descrigao e analise dos resultados da Pesquisa Qualitativa

Nesta secdo, serdo apresentados e analisados os resultados obtidos por
meio das entrevistas realizadas com os profissionais das trés empresas
estudadas. A analise sera conduzida em duas etapas: primeiro, os dados serao
examinados individualmente para cada empresa, considerando suas
particularidades, praticas comerciais e especificidades do canal indireto. Em
seguida, sera realizada uma analise conjunta, comparando os achados e
identificando convergéncias, divergéncias e padrdes que emergem quando as

trés organizagdes sao observadas de forma integrada.

4.4.Analise dos resultados da Pesquisa Qualitativa na Empresa A

Agora serdo apresentadas as analises referentes a Empresa A, abordando
de forma objetiva e estruturada como seu modelo de distribuicdo, sua gestdo de
indicadores e seu relacionamento com distribuidores impactam diretamente a

qualidade da analise de vendas no Canal Indireto.
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4.4.1. Modelo de Atuacao e Estratégia de Distribuicao

A Empresa A opera com uma estratégia comercial profundamente
orientada a expansdo de presenga no mercado por meio da distribuicdo,
priorizando alcangar o maior numero possivel de pontos de venda ao invés de
concentrar esforcos exclusivamente no aumento do volume de Sell Out. Esse
foco representa uma escolha estratégica que molda toda a dindmica de analise
de vendas da organizagao, ja que a performance comercial passa a depender
ndo apenas do consumo final, mas também da eficiéncia logistica, relacional e
operacional de cada distribuidor envolvido. A empresa esta fortemente presente
em Distribuidores Farma, algo coerente com seu segmento, mas que também
expde uma elevada dependéncia desse canal especifico. No modelo adotado,
quando um distribuidor ja atua em determinada regido, a Empresa A nao busca
um segundo parceiro para competir naquele territério. Porém, nao existe contrato
de exclusividade, o que permite que o proprio distribuidor trabalhe com outras
marcas do mesmo setor. Essa auséncia de exclusividade gera desafios
relevantes, ja que a empresa nao controla plenamente a prioridade dada aos
seus produtos. Esse contexto torna a analise de vendas ainda mais critica, pois
exige que os dados sejam avaliados considerando fatores externos ao controle
direto da companhia. Ainda assim, a empresa busca trabalhar apenas com
distribuidores que mantenham um alto padrdo de qualidade, execucgéo e entrega,
pois entende que qualquer desvio nesses pontos afeta diretamente os principais
indicadores de Sell Out, ruptura, giro e distribuicdo, impactando toda a estratégia

comercial.

4.4.2.Gestao de Informagoes Comerciais e Indicadores de Vendas

A gestdo de dados comerciais da Empresa A apresenta forgas e
fragilidades que influenciam diretamente a qualidade da analise de vendas. Os
dados de Sell In sdo totalmente integrados a rede interna de vendas, permitindo
a empresa acompanhar com precisdo seu faturamento, abastecimento,
distribuicdo de estoque e previsdes comerciais. Essa integragdo proporciona
uma base solida para as analises e garante que as informa¢des de entrada de
produto no canal estejam sempre claras e atualizadas. Em contrapartida, os
dados de Sell Out sao obtidos por meio de fornecedores terceirizados, o que
introduz uma camada de incerteza e reduz a confiabilidade plena das

informagdes. Essa diferenca de origem entre Sell In e Sell Out gera



27

descompassos que impactam diretamente a tomada de decisdo, especialmente
em analises relacionadas a performance real no consumidor final. Os principais
indicadores acompanhados no Canal Indireto incluem retorno sobre investimento
por distribuidor, margem operacional, evolugcédo de Sell Out, cobertura de estoque
medida em DOH (Days on Hand), distribuicao ponderada e numérica, além das
metas comerciais individuais estruturadas especificamente para cada
distribuidor. Esse modelo, que trata cada distribuidor como uma unidade de
negocios autbnoma, exige analises extremamente detalhadas de giro, ruptura,
rentabilidade e abastecimento. Para impulsionar o desempenho dos
distribuidores, a empresa utiliza mecanismos de incentivo como viagens e
bonificacdo anual de % do faturamento, o que fortalece o engajamento, embora
nao elimine as limitagdes estruturais do canal. Esse conjunto de indicadores e
praticas reforca a importancia estratégica da anadlise de vendas dentro do
modelo comercial da empresa, ja que qualquer inconsisténcia impacta

diretamente a performance do canal e a precisao das decisoées.

4.4.3.Ferramentas de Analise e Desafios na Consolidagcao dos Dados

A principal ferramenta utilizada pela Empresa A para analise de vendas é
um dashboard comercial que deveria integrar as informagbes de loja, marca e
cliente de forma clara e pratica. No entanto, a empresa enfrenta uma dificuldade
constante: as informagdes presentes no dashboard frequentemente divergem
dos dados enviados pelos distribuidores. Essa divergéncia prejudica a
credibilidade da ferramenta, dificulta o acompanhamento dos indicadores e
impede a realizagdo de analises precisas sobre Sell In, Sell Out, DOH e
abastecimento. Como resultado, a analise de vendas se torna um processo
complexo e, muitas vezes, fragmentado, ja& que diferentes fontes apresentam
leituras diferentes da performance comercial. Esse cenario exige que a empresa
concilie manualmente os dados e investigue divergéncias, o que consome
tempo, aumenta a margem de erro e compromete a qualidade da tomada de
decisdo. Em um ambiente onde o Canal Indireto é responsavel por grande parte
da distribuicdo, a falta de alinhamento entre ferramentas internas e relatérios
externos representa um dos maiores desafios analiticos enfrentados pela

organizacgao.
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4.4 .4 Relacionamento com Distribuidores

O relacionamento comercial da Empresa A com seus distribuidores néao é
marcado por grande proximidade ou colaboragdo estratégica. A empresa nao
transmite de forma consistente um sentimento de parceria, coesdao e
alinhamento, o que ja resultou em discussbes duras e momentos de conflito.
Essa falta de sinergia afeta diretamente a analise de vendas, pois reduz a
transparéncia, dificulta a troca de informacdes e enfraquece a confianga
necessaria para validacdo de dados. Um dos principais desafios relatados é
justamente a dificuldade de verificar a veracidade das informagdes fornecidas
pelos distribuidores, o que interfere na leitura correta dos indicadores, na
identificagcdo de oportunidades e no planejamento de agbes comerciais. Essa
fragilidade relacional influencia, inclusive, a execugdo em PDV, a priorizagao das
marcas e a qualidade dos relatérios enviados, tornando o processo analitico
mais vulneravel a falhas. Esse ponto, demonstra como variaveis humanas e
comportamentais interferem diretamente na capacidade da empresa de construir

um modelo analitico sélido e confiavel.

4.4.5. Impactos na Analise de Vendas

A analise dos aspectos estruturais, operacionais e relacionais da Empresa
A evidencia que todo o seu desempenho no Canal Indireto depende diretamente
da qualidade e consisténcia das informacgdes utilizadas na avaliacdo de vendas.
O cenario apresentado mostra uma operacdo com alta capilaridade, forte
dependéncia dos distribuidores e significativa assimetria de dados entre Sell In e
Sell Out, o que naturalmente gera riscos para a tomada de decisdo. As
divergéncias entre fontes internas e externas, aliadas a auséncia de
exclusividade com distribuidores e a fragilidade no relacionamento comercial,
criam um ambiente em que a confiabilidade das informacgdes se torna um desafio
central. Esse conjunto de fatores reforgca a necessidade de uma analise de
vendas rigorosa, continua e profundamente estruturada, capaz de identificar
distor¢des, corrigir desvios e reduzir incertezas.

Realizar uma boa analise de vendas no Canal Indireto é essencial para a
Empresa A porque esse canal concentra grande parte de sua distribuicao,
construgdo de presenca em PDV e capacidade de expansdo. Sem analises
precisas, a empresa perde visibilidade sobre a real performance dos produtos,

sobre 0 grau de execugdo dos distribuidores e sobre a efetividade de sua
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estratégia no ponto de venda. Também se torna mais dificil antecipar problemas
como rupturas, excesso de estoque, queda de giro ou perda de competitividade.
A qualidade da analise de vendas impacta diretamente a margem, o retorno
sobre investimento e a sustentabilidade do relacionamento com os distribuidores,

influenciando decisbes de incentivos, metas e alocacao de recursos.

4.5. Anadlise dos resultados da Pesquisa Qualitativa na Empresa
B

Agora serao apresentadas as analises referentes a Empresa B, abordando
de forma objetiva e estruturada como seu modelo de distribuicao, sua gestao de
indicadores e seu relacionamento com distribuidores impactam diretamente a

qualidade da analise de vendas no Canal Indireto.

4.5.1. Modelo de Atuacao e Estratégia de Distribuicao

A Empresa B opera em um setor marcado por forte competitividade e
grande oscilagdo entre os distribuidores, que variam em forga conforme o
segmento atendido e a capacidade de adaptagdo as mudangas do mercado.
Trata-se de um ambiente descrito como uma verdadeira gangorra competitiva,
onde os distribuidores ganham e perdem relevancia com rapidez, dependendo
de preco, execugao e produtividade. Dentro desse cenario, a estratégia
comercial da Empresa B se apoia fortemente na capilaridade, na busca por
pontos de venda com maior giro e na priorizacdo de indicadores como
Distribuicao Numérica, Volume, Share e Produtividade. A empresa entende que
alcancar PDVs estratégicos é determinante para sustentagdo da marca, mas
somente uma anadlise de vendas solida permite identificar quais distribuidores
apresentam melhor desempenho, maior foco e maior alinhamento comercial. Por
atuar com clientes B2B em regides complexas, muitas vezes pouco digitalizadas,
o0 modelo de distribuicdo da Empresa B exige decisbes rapidas baseadas em
dados confiaveis, reforcando a importancia da analise de vendas como eixo

central de gestao do Canal Indireto.

4.5.2. Gestao de Informagoes Comerciais e Indicadores de Vendas

A gestdo de informagdes comerciais da Empresa B se apoia em uma
combinacdo de fontes internas e externas que permitem acompanhar o

desempenho tanto do Sell In quanto do Sell Out. A empresa utiliza ferramentas
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como Power Bl, dados provenientes de Notas Fiscais, além de sistemas de
mercado, que oferecem visibilidade ampla sobre o comportamento dos pontos
de venda, a dindmica competitiva e o giro dos produtos. Esses sistemas
fornecem uma base sdlida para a tomada de decisdo, mas ainda assim
enfrentam limitacbes importantes em regides onde os PDVs ndo possuem
tecnologia adequada. Nesses casos, a leitura de share e o entendimento da
execucao ficam prejudicados, exigindo que a empresa utilize estimativas
baseadas em légica comercial e experiéncia pratica.

Dentro do conjunto de KPls monitorados pela Empresa B, os mais
relevantes sdo Share, Distribuicio Numérica e Volume, que funcionam como
pilares para avaliar o impacto do distribuidor na expansdo da marca, no alcance
de mercado e na competitividade do portfélio. Esses indicadores séo
fundamentais para determinar se o produto estd ganhando visibilidade e giro no
PDV, e se a estratégia de distribuicdo esta sendo implementada de forma efetiva
pelos parceiros. Como o Canal Indireto depende de multiplos intermediarios e
diferentes niveis de maturidade operacional, a analise de vendas se torna
imprescindivel para identificar gaps na execugao, oportunidades de crescimento
e regides onde a marca pode estar perdendo relevancia.

A qualidade da analise de vendas da Empresa B esta diretamente ligada a
consisténcia e frequéncia dos dados recebidos, e os desafios operacionais
enfrentados exigem uma leitura cuidadosa para evitar interpretagdes

equivocadas.

4.5.3. Ferramentas de Analise e Consolidagcao dos Dados

A Empresa B baseia grande parte de sua andlise de vendas em
ferramentas como Power Bl e Excel, que oferecem flexibilidade e rapida
adaptacao as constantes mudangas de metas e prioridades do setor. O Power Bl
permite integrar dados de vendas, histérico de pedidos, desempenho de portfdlio
e indicadores estratégicos, enquanto o Excel funciona como uma ferramenta
complementar para andlises especificas e ajustes rapidos que exigem
personalizacdo. Apesar da utilidade dessas ferramentas, a empresa enfrenta
desafios significativos na consolidacdo dos dados, sobretudo em pontos de
venda que nao utilizam sistemas adequados para registrar vendas, share ou
informagdes operacionais. Essa falta de digitalizacdo compromete a qualidade
das analises e obriga a equipe a trabalhar com estimativas baseadas em ldgica

comercial e observacdo de campo. O processo de consolidagdo dos dados,
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portanto, exige atencdo constante, revisdo critica e validagdo recorrente para
evitar interpretacdes incorretas. Nesse contexto, a analise de vendas se torna
um elemento crucial, pois precisa transformar informacdes heterogéneas em
insights confiaveis para orientar decisbes estratégicas, ajustes de execucgao e

politicas comerciais mais assertivas.

4.5.4. Relacionamento Comercial com os Distribuidores

O relacionamento da Empresa B com seus distribuidores é caracterizado
por uma rotina continua de alinhamento e interacdo comercial. As equipes
mantém conexdes semanais para apresentacao de portfélio, oportunidades
estratégicas, resultados recentes e prioridades operacionais. Essa estrutura de
comunicagao fortalece a proximidade com o distribuidor e cria uma base mais
sélida para o envio de informagdes, o que colabora diretamente para a qualidade
da analise de vendas. A empresa também atua em regiées com caracteristicas
socioecondmicas diversas, incluindo areas humildes e locais com baixa
digitalizacdo, o que exige uma relagao ainda mais proxima e colaborativa com os
distribuidores para garantir que os produtos estejam devidamente expostos,
abastecidos e competitivos. A for¢ga desse relacionamento é essencial para a
tomada de decisdo, pois muitos dos dados utilizados dependem da
transparéncia, do comprometimento e da execugao dos parceiros. Assim, o
relacionamento comercial ndo apenas sustenta a estratégia de vendas, mas
também influencia diretamente a profundidade e a precisdo das analises

realizadas.

4.5.5.Metas Comerciais, Execugao e Politicas de Preco

As metas comerciais da Empresa B sdo desdobradas mensalmente com
base no historico de compra dos clientes e no potencial de crescimento de cada
regiao. A empresa tem como foco o aumento da rentabilidade, acompanhando
de perto a produtividade dos distribuidores e o comportamento do mercado. Em
um setor altamente sensivel ao prego, qualquer mudanga nas politicas
comerciais — sejam descontos, incentivos ou promog¢des — impacta diretamente
a execugao no canal e a forma como os distribuidores priorizam os produtos.
Embora existam politicas de pregos fixos e diretrizes estruturadas, os
estabelecimentos possuem liberdade para praticar seus proprios precos, desde

que atendam as regras estabelecidas para participagdo em beneficios
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adicionais. Essa dinamica reforca a importadncia da analise de vendas para
entender como as politicas de prego afetam os resultados, como diferentes
regides respondem aos ajustes e onde estdo as melhores oportunidades para
crescimento. A execug¢do comercial, portanto, depende de uma leitura constante
dos indicadores, permitindo ajustes rapidos e alinhamento adequado entre

metas, realidade de mercado e capacidade operacional dos distribuidores.

4.5.6.Rotina Comercial e Treinamentos dos Times

A rotina comercial da Empresa B segue uma estrutura disciplinada e
focada em resultados. O dia comega com uma reunido matinal que define as
prioridades e revisa o desempenho do dia anterior, analisando resultados diarios,
semanais e mensais. Ao longo do dia, ha acompanhamento dos principais
indicadores e execugdo em campo, seguido por uma reunido vespertina
dedicada ao fechamento dos desafios abertos. Além dessa rotina diaria, a
empresa realiza treinamentos semanais e mensais sobre temas essenciais para
o desenvolvimento do time, como execu¢do no PDV, técnicas de venda,
abordagem comercial e analise de indicadores. Essa estrutura continua de
monitoramento e capacitacdo fortalece o desempenho da equipe e melhora
significativamente a qualidade das informagdes enviadas ao time de analise.
Quanto mais maduro e treinado é o time, mais precisos e confiaveis sao os
dados que alimentam o processo de decisdo, reforcando o papel da analise de

vendas como ferramenta de evolugdo constante no Canal Indireto.

4.5.7.Impactos na Analise de Vendas

O cenario comercial da Empresa B revela uma operagao marcada por forte
competitividade, variagdes constantes no comportamento dos distribuidores e
diferencas significativas na maturidade tecnolégica dos pontos de venda. Essa
complexidade torna evidente que a analise de vendas desempenha um papel
central no desempenho do Canal Indireto, funcionando como o principal
instrumento capaz de transformar um ambiente instdvel em decisbes
estratégicas coerentes. A empresa atua em um mercado dinamico, caracterizado
por oscilagdes rapidas de forca entre os distribuidores, sensibilidade extrema as
politicas de preco e atuacio frequente em regides pouco digitalizadas. Esses

elementos, combinados, reforcam que a qualidade das informacgdes obtidas e a
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capacidade de interpreta-las corretamente sdo determinantes para o sucesso
comercial.

Em um contexto onde grande parte dos clientes ndo possui sistemas
adequados para registrar vendas ou gerar dados confiaveis, a analise de vendas
se torna ainda mais indispensavel. E por meio dela que a Empresa B consegue
identificar tendéncias, medir produtividade, avaliar a efetividade da distribuigdo
numerica, acompanhar o share nos PDVs e entender quais regides apresentam
maior potencial de crescimento. Sem esse acompanhamento estruturado, a
empresa ficaria sujeita a interpretagdes intuitivas, decisdes pouco embasadas e
perda de competitividade em segmentos nos quais a velocidade de resposta é
fundamental.

Além disso, a Empresa B depende fortemente de indicadores como
Volume, Distribuigdo Numérica e Share para orientar suas estratégias de
precificacdo, metas, incentivos e execugao comercial. Qualquer desalinhamento
entre esses indicadores e a realidade do campo pode comprometer o
desempenho da marca, gerar rupturas, prejudicar o giro dos produtos e
desbalancear a rentabilidade do negécio. A analise de vendas atua, portanto,
como o elo entre estratégia e operagdo, garantindo que metas, politicas
comerciais € agbes promocionais estejam fundamentadas em informagdes
consistentes.

Outro ponto relevante é a diversidade de perfis dos distribuidores e dos
territérios atendidos. Muitas regides atendidas pela Empresa B sao pouco
digitalizadas, possuem limitagdes de infraestrutura e exigem adaptagdes
constantes. Nesses locais, a andlise de vendas assume uma fungao ainda mais
estratégica, pois permite compensar a falta de dados estruturados com
interpretacdes solidas baseadas em padrdes histéricos, sinais de execugao e

desempenho real captado em campo.

4.6. Analise dos resultados da Pesquisa Qualitativa na Empresa
C

Agora serao apresentadas as analises referentes a Empresa C, abordando
de forma objetiva e estruturada como seu modelo de distribuicdo, sua gestdo de
indicadores e seu relacionamento com distribuidores impactam diretamente a

qualidade da analise de vendas no Canal Indireto.
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4.6.1.Modelo de Atuacao e Estratégia de Distribuigao

A Empresa C opera com uma estratégia comercial baseada na busca
oportunidades comerciais nos territérios. Esse nivel de proximidade fortalece a
qualidade da execugdo e aumenta o comprometimento dos envolvidos. Além
disso, a Empresa C oferece diversos treinamentos, tanto técnicos quanto
operacionais, buscando aprimorar o uso dos sistemas internos, o processo de
vendas e a capacidade de execucdo no PDV. Esse investimento resulta em
distribuidores mais preparados, engajados e alinhados com os objetivos
estratégicos da empresa. Como a andlise de vendas é uma ferramenta
fundamental para medir o desempenho e direcionar acgbes, essa relagédo
estruturada e colaborativa facilita o fluxo de informagdes e contribui para a

tomada de decis6es mais eficientes e precisas.

4.6.2.Metas Comerciais, Execucao e Politicas de Prego

As metas dos distribuidores da Empresa C sdo definidas de maneira
conjunta, garantindo alinhamento entre capacidade operacional, potencial de
mercado e objetivos estratégicos da companhia. Os distribuidores participam
diretamente das discussdes sobre metas e contribuem com informacdes sobre
realidade regional e oportunidades emergentes. A empresa também oferece
beneficios comerciais importantes, como o menor prego do portfélio, o que
fortalece a competitividade do distribuidor em cada territério. Além disso, existe
uma estrutura de incentivo baseada em competicdes trimestrais e anuais, com
premiagcdes como viagens, onde os distribuidores sdo agrupados por porte e
concorrem dentro de seus segmentos. Esse sistema motiva o alcance das metas
e melhora a qualidade da execugdo nos PDVs. A andlise de vendas é
fundamental nesse processo, pois permite acompanhar o ranking, mensurar o
cumprimento dos objetivos e identificar as regides onde é necessario reforgar

acdes comerciais.

4.6.3.Impactos na Analise de Vendas

O cenario operacional da Empresa C revela um modelo de atuacao
altamente dependente do desempenho e da qualidade dos seus distribuidores,
que sao considerados parceiros estratégicos e parte essencial da execug¢ao no
ponto de venda. A estrutura territorial exclusiva, a relagdo proxima e o

alinhamento continuo com os distribuidores criam um ambiente propicio para o
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avango do Sell Out, da distribuicdo e da execugcdo — pilares que sustentam o
crescimento da empresa no canal indireto. No entanto, esse mesmo modelo gera
desafios especificos que tornam a analise de vendas um elemento indispensavel
para monitorar, compreender e direcionar o desempenho comercial.

Como a Empresa C recebe dados de Sell Out semanalmente de uma
grande quantidade de distribuidores, cada um com padrdes préprios de envio e
niveis diferentes de organizacdo, a consolidagdo das informagdes se torna uma
tarefa complexa. A falta de padronizagdo exige um processo rigoroso de
validacao e interpretacado, e qualquer falha nessa etapa pode distorcer a leitura
da performance comercial. Isso impacta diretamente a capacidade da empresa
de avaliar se as metas estdo sendo alcangadas, se a execugao esta dentro do
esperado e se a distribuicdo esta crescendo de forma consistente.

Nesse contexto, a analise de vendas se torna o principal instrumento para
transformar um volume elevado e heterogéneo de dados em conhecimento
estratégico. Ela permite identificar quais territorios estdo performando acima do
esperado, onde ha queda de produtividade, quais distribuidores estao alinhados
com a execugao desejada e onde é necessario reforgar treinamento ou agdes
comerciais. A analise também orienta a tomada de decisdo sobre incentivos,
politicas comerciais, metas trimestrais e acompanhamento da competi¢do
interna entre distribuidores.

Além disso, a andlise de vendas tem papel determinante para monitorar o
impacto de langamentos, entender a receptividade dos PDVs, avaliar o
comportamento da distribuicdo ponderada e garantir que o ganho de Market
Share seja sustentavel ao longo do tempo. Em um modelo onde os distribuidores
tém exclusividade territorial e participacdo direta no planejamento, a analise de
vendas funciona como uma ponte entre estratégia e execugdo, garantindo

clareza, precisao e coeréncia nas decisdes da empresa.

4.7.Comparacgoes entre as 3 empresas

Para aprofundar a compreensao sobre o funcionamento do Canal Indireto
e a importancia da analise de vendas nesse contexto, sera realizada a
comparacgao estruturada entre as empresas estudadas. O objetivo € identificar
padrdes, diferencas operacionais e particularidades estratégicas que influenciam
diretamente o desempenho comercial no canal. A partir dessa analise
comparativa, é possivel observar como cada empresa organiza sua relagdo com

distribuidores, como estrutura seus indicadores, quais ferramentas utiliza e quais
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desafios enfrenta na consolidacdo de dados. Esse movimento permite evidenciar
tanto os elementos comuns que caracterizam o Canal Indireto quanto os pontos
especificos de cada organizacdo, contribuindo para uma visdo mais completa,

critica e fundamentada sobre a gestao comercial por meio de distribuidores.

4.7.1.Aspectos Comuns entre as Empresas A, B e C no Canal Indireto

As trés empresas analisadas apresentam um conjunto significativo de
praticas e fundamentos operacionais em comum no que diz respeito a gestdo do
Canal Indireto e a utilizagdo da analise de vendas como instrumento estratégico.
De forma geral, todas reconhecem os distribuidores como agentes essenciais
para a ampliacdo da capilaridade comercial, garantindo maior presenca da
marca nos pontos de venda e contribuindo diretamente para o crescimento do
Sell Out e do Market Share. Em todos os casos, a distribuicdo numérica e a
expansdao territorial sdo tratadas como elementos estruturais para consolidar
competitividade e alcancgar eficiéncia na execugao. As empresas também
convergem na utilizacdo de indicadores-chave como Sell In, Sell Out, distribuicao
e volume, demonstrando compreensdo de que o desempenho comercial no
Canal Indireto depende do monitoramento sistematico desses dados.

Outro ponto comum, de grande relevancia para a analise de vendas, € a
dependéncia das informagdes enviadas pelos distribuidores, o que reforca a
necessidade de sistemas internos, dashboards gerenciais e plataformas de
suporte capazes de consolidar dados de forma organizada e permitir
interpretagdes confiaveis. Embora cada empresa utilize ferramentas diferentes,
todas compartilham a percepcéo de que a tecnologia é indispensavel para gerar
visibilidade sobre o desempenho regional, identificar oportunidades, prevenir
perdas e orientar decisbes comerciais. Além disso, as trés empresas enfrentam
desafios relacionados a padronizacao, consisténcia e qualidade das informacdes
provenientes dos distribuidores, realidade que torna a analise de vendas uma
pratica critica para reduzir incertezas, corrigir desvios e garantir alinhamento
entre execucgao e estratégia.

Por fim, observa-se também um alinhamento comum na compreensao de
que o relacionamento com os distribuidores ¢ um pilar fundamental para o
sucesso no Canal Indireto. Seja por meio de planejamento conjunto,
comunicagao frequente, treinamentos ou mecanismos de incentivo, todas as
empresas buscam estabelecer vinculos que permitam maior engajamento do

distribuidor e melhor qualidade na execugao comercial. Em sintese, as empresas
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A, B e C compartiiham uma estrutura conceitual semelhante para operar no
Canal Indireto, baseada na valorizagdo do distribuidor, na centralidade da
anadlise de vendas e na busca continua por expansao, eficiéncia e

competitividade nos pontos de venda.

4.7.2.Aspectos Distintos entre as Empresas A, B e C no Canal
Indireto

Apesar de compartilharem principios estruturais semelhantes no uso do
Canal Indireto, as empresas A, B e C apresentam diferencas significativas em
seus modelos de operacdo, gestdao de distribuidores, dindmica de metas e
estruturas de informacgao, o que evidencia a diversidade de estratégias adotadas
dentro de um mesmo canal de vendas. Essas particularidades influenciam
diretamente a forma como cada organizagado interpreta seus dados, constroi
suas analises de vendas e conduz sua expansao comercial no mercado.

A Empresa A trabalha sem exclusividade territorial, permitindo que os
distribuidores atuem também com marcas concorrentes e, em alguns casos,
apresentando menor proximidade no relacionamento cotidiano. Esse modelo
gera um ambiente em que a governanga comercial € mais limitada e a validagao
das informagdes requer maior rigor, especialmente devido as divergéncias
recorrentes entre os dados internos e os dados enviados pelos distribuidores. A
auséncia de exclusividade e a menor integragao relacional tornam o processo
analitico mais complexo e exigem monitoramento continuo para garantir que
informacdes estratégicas ndo sejam comprometidas por falhas operacionais ou
conflitos de prioridade no distribuidor.

A Empresa B, por sua vez, opera em um ambiente caracterizado por
variacdo constante de competitividade entre distribuidores e forte presenca em
regides pouco digitalizadas. Isso provoca desafios especificos na coleta e
interpretacdo de dados no ponto de venda, uma vez que muitos clientes nao
possuem sistemas estruturados capazes de gerar informagdes de share, giro ou
ruptura. Esse contexto faz com que parte das analises tenha de ser baseada em
estimativas, observacdes presenciais e constru¢cdo logica a partir de dados
incompletos. A empresa se apoia em ferramentas flexiveis e adaptaveis, como
Power Bl e Excel, o que possibilita reagir rapidamente as mudangas do mercado,
mas também reforca a necessidade de capacidade interpretativa elevada para

transformar dados fragmentados em decisdes estratégicas consistentes.
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Ja a Empresa C possui um modelo mais estruturado de exclusividade
territorial, no qual cada distribuidor é responsavel por uma area especifica e nao
pode comercializar produtos de concorrentes do mesmo segmento. Esse formato
cria maior alinhamento estratégico e fortalece a execugdo no PDV, além de
permitir participagao ativa dos distribuidores no processo de definicdo de metas
e planejamento comercial. A empresa mantém relagdo de parceria sélida, com
treinamentos constantes e integracdo operacional mais avancgada, incluindo o
envio automatico semanal de dados de Sell Out. Entretanto, sua principal
dificuldade reside na grande quantidade de distribuidores e na diversidade de
padrbes de envio de dados, o que exige elevado rigor na consolidacdo e

validacdo das informacdes.

4.8.Analise dos resultados do Questionario

As respostas do questionario desempenharam um papel essencial para
aprofundar e validar os achados obtidos nas entrevistas com os profissionais das
empresas A, B e C. As perguntas abrangeram temas amplos da operagao
comercial, desde critérios utilizados para andlises de vendas (Questdo 1) até
desafios relacionados aos dados de Sell In e Sell Out (Questdes 2 e 13). Ao
analisar o conjunto de respostas, percebeu-se que cada empresa reforgou, de
maneira coerente, aquilo que ja havia sido antecipado pelos entrevistados. A
Empresa A, por exemplo, voltou a destacar que prioriza fatores como expansao
de cobertura, presengca em PDVs e retorno sobre o investimento ao avaliar
vendas, sinalizando uma abordagem fortemente orientada a distribuicdo. Suas
respostas sobre dados de Sell Out e Sell In confirmaram a dependéncia de
fornecedores externos (Questao 2), além do foco em indicadores como margem,
evolugao do Sell Out e DOH (Questao 3). Essa consisténcia entre questionario e
entrevistas evidencia que a empresa opera com processos mais pragmaticos,
apoiados em ferramentas basicas e relatérios de terceiros, como também foi
reforcado nas respostas sobre uso de ferramentas analiticas (Questao 4).

A Empresa B apresentou um perfil mais estruturado e analitico em suas
respostas. No questionario, seus profissionais reafirmaram que utilizam sistemas
internos robustos para integrar dados de Sell In e Sell Out (Questdo 2),
complementados por dashboards consolidados e ferramentas de Bl e CRM
(Questao 4). Também reforgcaram a existéncia de KPIs claros e padronizados,
como giro, ruptura, margem e execucgao comercial (Questao 3). As informagdes

sobre alinhamento de metas (Questao 6) e influéncia dos dados nas decisbes
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estratégicas (Questdo 7) mostraram um processo maduro de governanga
comercial, no qual as decisbes sido altamente orientadas por dados e
acompanhadas de forma recorrente. Isso complementa as entrevistas ao
demonstrar que a empresa nao apenas possui infraestrutura tecnolégica, mas
também cultura analitica consolidada.

A Empresa C demonstrou caracteristicas intermediarias nas respostas ao
questionario, confirmando seu estagio de desenvolvimento rumo a uma gestao
comercial mais analitica. Na Questao 2, seus profissionais relataram dificuldades
parciais para obtencdo de Sell Out, ainda dependendo de parceiros externos, ao
mesmo tempo em que avangam em processos de digitalizagdo. Os KPIs mais
citados foram evolucéo de carteira, margem e ruptura (Questao 3), reforcando a
fase de transicdo descrita nas entrevistas. Em relacdo as ferramentas (Questéo
4), a empresa relatou uso hibrido entre ERP, planilhas e solugdes pontuais de
Bl. As respostas sobre concorréncia entre distribuidores (Questao 5), liberdade
de execugao (Questdo 11) e dificuldades de gestao de informagdes (Questao 10)
mostraram que ainda ha desafios operacionais a serem resolvidos, o que dialoga
com sua estrutura em evolugéao.

Além de detalhar praticas especificas, o questionario contribuiu para
identificar padrées gerais entre as trés empresas. Perguntas como as que tratam
da relacdo com distribuidores (Questao 8), da rotina de treinamento no PDV
(Questao 9) e de experiéncias positivas ou negativas no canal indireto (Questao
12) ajudaram a revelar dimensdes subjetivas e operacionais que nem sempre
emergem com profundidade nas entrevistas. Esses relatos permitiram comparar
como cada empresa constroi seu relacionamento, quais praticas sdo mais
valorizadas e onde surgem dificuldades comuns, como lacunas de informacg&o ou
desalinhamentos estratégicos.

No conjunto, o questionario serviu como uma ferramenta complementar
indispensavel as entrevistas. Enquanto as entrevistas forneceram narrativas
ricas, histérias de campo e percepgoes individuais, o questionario permitiu
padronizar respostas, confirmar tendéncias, eliminar vieses e identificar
convergéncias entre profissionais da mesma empresa. A triangulagdo entre os
métodos reforgou a credibilidade dos resultados e permitiu uma analise integrada
sobre a gestdo do canal indireto, os indicadores priorizados, o impacto dos
dados nas decisdes e os desafios estruturais do ambiente B2B. Essa
combinagdo metodoldégica ampliou a robustez do estudo e proporcionou uma
compreensdo mais completa e comparativa das praticas adotadas pelas

Empresas A, B e C.
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5 Conclusoes e recomendagdes para novos estudos

Com base no percurso investigativo desenvolvido ao longo deste trabalho,
torna-se necessario sintetizar os principais achados e refletir sobre as
contribuicbes produzidas. A partir deste ponto, sera apresentada a conclusdo do
estudo, estruturada de modo a retomar o problema de pesquisa, destacar os
aspectos centrais identificados na analise e evidenciar os resultados mais
relevantes obtidos. Além disso, a conclusdo também aponta caminhos possiveis
para pesquisas futuras, reconhecendo que, embora este estudo se encerre aqui,

o tema permanece aberto a novos aprofundamentos tedricos e praticos.

5.1.Recomendagdes para Novos Estudos

Esta secao apresenta sugestdes de pesquisas futuras que podem ampliar
e aprofundar as analises realizadas, reconhecendo que temas complexos como
a gestéo e a analise de vendas no canal indireto possuem multiplos caminhos de
investigacdo. Um dos temas mais promissores refere-se a padronizagao e
integracao dos dados de Sell In e Sell Out entre industrias e distribuidores, uma
vez que diferencas no formato, na frequéncia de envio e no nivel de
detalhamento ainda geram inconsisténcias e dificultam analises estratégicas.
Estudos que explorem solugdes tecnoldgicas, interoperabilidade, automacao e
mecanismos de governanca de dados podem contribuir para processos mais
ageis e confiaveis.

Outro campo relevante envolve pesquisas comparativas entre setores que
dependem do canal indireto, como alimentos, bebidas, farmacéuticos,
cosméticos e bens de consumo. Essas categorias apresentam dindmicas
préprias em termos de maturidade digital, competitividade, estrutura de
distribuicdo e papel do varejo, o que torna pertinente expandir o nimero de
empresas e segmentos investigados para identificar padrdes mais abrangentes e
elementos comuns do desempenho no canal indireto.

Sugere-se também o aprofundamento da relagdo entre cultura
organizacional, governanca comercial e qualidade do relacionamento entre
industria e distribuidores. Aspectos humanos, como confianga, alinhamento

estratégico, cooperacao, transparéncia e participacdo na definicio de metas,
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exercem forte influéncia sobre a performance comercial, mas ainda s&o pouco
explorados na literatura. Pesquisas qualitativas com lideres industriais, gestores
de distribuidores e equipes de campo poderiam revelar novas perspectivas sobre
esses fatores.

Por fim, recomenda-se que estudos futuros ampliem a analise desde o
ponto de vista dos distribuidores, que permanece menos abordado em
comparacao a perspectiva da industria. Investigagdes sobre estratégias internas,
desafios operacionais, infraestrutura tecnolégica, praticas de gestdo de vendas e
métodos proprios de analise podem oferecer uma visdo complementar essencial
para compreender, de forma mais completa, o funcionamento e a evolugcédo do

canal indireto.

5.2. Conclusoes

O presente estudo teve como propésito investigar a importancia da analise
de vendas das industrias no Canal Indireto, com atencao especial ao papel
desempenhado pelos distribuidores como agentes estratégicos na relagao entre
industria e ponto de venda. O problema central consistiu em compreender como
a utilizacdo adequada de informacdes de Sell In, Sell Out, distribuicdo e
execugdo podem impactar a performance comercial das empresas,
considerando seus desafios internos e externos. O foco do estudo recaiu sobre a
dindmica operacional dos distribuidores, sua influéncia na constru¢cao de Market
Share e o papel da analise de vendas como ferramenta de suporte a tomada de
decisdo. Tal questdo assume crescente relevancia na medida em que os
distribuidores apresentam dindmicas proprias, diferentes do varejo tradicional,
exigindo um aprofundamento mais detalhado da realidade operacional, conforme
apresentado no inicio do trabalho.

Para sustentar essa investigacao, recorreu-se a um referencial teérico que
integrou diferentes perspectivas sobre gestdo comercial, andlise de dados,
relacionamento entre industria e distribuidores, e funcionamento do canal
indireto. Foram considerados autores que discutem indicadores de desempenho,
comportamento do canal, governanca de dados e estratégias de distribuicdo. A
literatura demonstrou que nao existe uma visdo Unica sobre a melhor forma de
gerir o canal indireto, revelando abordagens diversas entre especialistas quanto
a integracdo de sistemas, a autonomia dos distribuidores, ao impacto da
execugao no PDV e as praticas de mensuragao de resultados. Essa diversidade

tedrica permitiu estruturar uma base sodlida que orientou o estudo empirico,
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conectando conceitos tradicionais com praticas mais recentes relacionadas a
Business Intelligence, analise preditiva e gestao colaborativa.

Quanto aos procedimentos metodolégicos, o estudo adotou uma
abordagem qualitativa, sustentada por questionarios e principalmente por
entrevistas com profissionais diretamente envolvidos na gestdo comercial do
canal indireto. Os participantes foram selecionados de forma intencional,
considerando sua experiéncia pratica, tempo de atuagcdo no setor e nivel de
responsabilidade na tomada de decisdes. A coleta de dados concentrou-se em
compreender o processo de integragdo de informagbes, os indicadores
utilizados, a confiabilidade dos dados disponiveis, os desafios operacionais e as
praticas de relacionamento entre industria e distribuidores. O tratamento das
informagdes seguiu etapas de categorizagdo, anadlise tematica e comparagao
entre padroes emergentes do material coletado, permitindo identificar pontos de
convergéncia e de divergéncia entre as realidades analisadas.

Os resultados obtidos ao longo do estudo revelam que a analise de vendas
no canal indireto € profundamente influenciada pela estrutura relacional entre
industria e distribuidores, pela qualidade dos fluxos de informacdes e pela
capacidade operacional de consolidagdo dos dados. Entre os principais pontos
examinados, destacou-se o papel central do Sell Out como métrica fundamental
para mensurar a efetividade do canal, reforcando que o desempenho no PDV é
uma constru¢ao conjunta entre empresa e distribuidores. Também se evidenciou
que indicadores como distribuicdo numérica e ponderada, execugdo em gdndola
e cobertura de estoque exercem influéncia direta na formacéo do Market Share e
na eficiéncia comercial.

Outro aspecto relevante identificado foi a diferenga substancial na forma
como as empresas estruturam seus relacionamentos com distribuidores,
especialmente no que diz respeito a exclusividade, definicdo de metas, politicas
de incentivos e integragdo tecnologica. Em alguns casos, a auséncia de
padronizacdo dos dados gerou divergéncias significativas entre as informacdes
internas e externas, comprometendo a clareza das analises e aumentando a
necessidade de validacdo manual. Em outros, o alto nivel de proximidade e
colaboracao contribuiu para a ampliacdo do desempenho, demonstrando que a
maturidade do relacionamento é determinante para a robustez das analises
comerciais.

A investigacao também apontou que a execugédo no ponto de venda é
fortemente condicionada pela qualidade dos dados disponiveis. Empresas que

recebem informagdes consistentes conseguem ajustar rapidamente suas
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estratégias de distribuicao, identificar falhas de abastecimento, corrigir desvios e
orientar melhor seus distribuidores. Por outro lado, empresas que enfrentam
lacunas ou baixa digitalizagdo dos PDVs acabam atuando com maior margem de
incerteza, o que pode gerar decisbes imprecisas, metas desalinhadas e
fragilizagcao da competitividade.

Observou-se também que a dependéncia de multiplos distribuidores, cada
um com padrdes operacionais proprios, gera desafios de padronizagdo e
sincronizagao das informacgdes. Isso evidencia a necessidade de investimentos
continuos em tecnologia, integracdo de sistemas, automacédo de processos e
capacitagdo comercial. Os resultados também destacam a importancia dos
incentivos como mecanismo para impulsionar o Sell Out, aumentar a frequéncia
de execucéo e fortalecer a competitividade no territério.

Assim, conclui-se que a analise de vendas no canal indireto é
indispensavel para a gestdo estratégica das empresas que trabalham com
distribuidores. A qualidade dos dados, a consisténcia dos indicadores, a
maturidade do relacionamento comercial e a estrutura tecnoldgica disponivel
influenciam diretamente a precisdo das decisdes, a previsibilidade dos

resultados e a capacidade de expansao no mercado.
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Anexo 1

Esse questionario tem o objetivo de pegar percepg¢des de como a industria
que os entrevistados trabalham faz a analise de dados de seus distribuidores e
entender melhor como isso impacta no negécio, nas tomadas de decisbées e no

relacionamento com o distribuidor.

Questionario e Roteiro da Pesquisa:

Questao 1: O que é levado em consideragdo quando estdo fazendo
analises das vendas? Tanto do Canal Indireto, quanto de forma geral.

Questao 2: Como a sua empresa obtém os dados tanto de Sell In quanto
de Sell Out dos distribuidores?

Questao 3: Quais sdo os principais indicadores de desempenho (KPIs)
utilizados para avaliar o desempenho comercial no canal indireto?

Questao 4: Quais ferramentas tecnoldgicas (ERP, Bl, CRM, planilhas etc.)
sdo utilizadas na gestdo e analise das vendas? Quais as vantagens e
desvantagens de cada?

Questao 5: Como é a concorréncia dos Distribuidores na sua industria?

Questao 6: Como é feito o alinhamento entre as metas comerciais da
industria e as metas dos distribuidores?

Questao 7: De que maneira as decisdes estratégicas (como politicas de
pregos, promogdes ou campanhas de incentivo) sdo influenciadas pelos dados
de vendas?

Questao 8: Quais séo os principais pontos fortes do relacionamento que a
sua industria tem com os distribuidores?

Questao 9: Como ¢é a rotina de treinamento e contato com os pontos de
vendas dos distribuidores?

Questao 10: Quais sdo as principais dificuldades encontradas na analise
de vendas e na gestéo de informag¢des dentro do canal indireto?

Questao 11: Como funciona a "liberdade" de preco e execugcdo comercial

da sua industria com os distribuidores?
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Questao 12: Pode contar um exemplo ou uma experiéncia positiva ou
negativa que viveu no mundo de vendas do Canal Indireto?
Questao 13: Quais sao as principais facilidades e dificuldades de analisar

os dados de vendas (Tanto Sell In quanto Sell Out) no Canal Indireto?



