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RESUMO

As Revolucgdes Cientificas e Tecnoldgicas favoreneaa mudancas da economia e
proporcionou um aspecto muito mais dinamico aoxqwsns de negocios por meio do
aumento do uso da informacédo e promocdo da inovd€sta inovacdo colaborou para o
surgimento das Tecnologias da Informacdo Moveisem Fio (TIMS) e da computacdo
ubiqua, incluindo o uso de laptops, Assistentesitéidgy Pessoais (PDASs), telefones
inteligentes interconectados por redes sem fiospmsgsibilitam a comunicacdo de diversos
profissionais em ambientes diferentes. Com o sugimdas TIMS, organizacdes inteiras
precisam readaptar sua estrutura tecnoldgica, peu=essos de negécio, Seus recursos
humanos, a lideranca e cultura organizacional paradequar aos novos tipos de atividades.
Levando em consideracdo 0s aspectos anteriormesseritds, este trabalho buscou
identificar as decorréncias do uso das TIMS pareoaspeténcias dos profissionais da area
comercial na indUstria farmacéutica no Estado dass€om base nisso, o trabalho foi divido
em trés blocos tematicos: (1) os conceitos sobiMdSTle suas decorréncias para as
organizacdes e para os individuos que trabalham a®rtecnologias; (2) o conceito de
competéncias, com foco na compreensdo das competéndividuais; (3) o panorama da
IndUstria Farmacéutica e das competéncias dos mefissionais da area comercial. Para
pesquisar esses temas, utilizou-se 0 método daldesdiel Casos Mdltiplos em duas empresas
farmacéuticas no estado de Goids. Nos resultadopedquisa foram identificadas as
facilidades que as TIMS trouxeram em conseguimglzaas metas e a ajudar as organizagdes
a obter reducdo nos custos, na agilidade e velbeidea comunicacdo, os desafios de
encontrar empresas apropriadas para atender dfapdedes das empresas e fazer com que
os profissionais trabalhassem com as TIMS. Desgdgritambém como as TIMS afetaram os
perfis, as habilidades e as competéncias dos mpegges comerciais. Por fim, as aplicacdes
moveis disponibilizaram e melhoraram tanto a mdade (os usuérios negociando a qualquer
hora e em qualquer lugar); a flexibilidade (quenpr aos usuarios a coleta de dados direto
na fonte); e a divulgacdo dos produtos (algumasxd@es sem fio oferecem permitem o
deslocamento geogréfico).

Palavra-Chave: Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (TICS), Okgias da
Informac&@o Mdveis e Sem Fio (TIMS), Competéncissigéistria Farmacéutica.



ABSTRACT

The Scientific and Technological Revolutions supgdichanges in the economy, providing a
much more dynamic feature to business processeaghrthe increased use of information
and promotion of innovation. This innovation hasteibuted to the emergence of Wireless
and Mobile Information Technology (TIMs, its acronyn Portuguese) and of the ubiquitous
computing including the use of laptops, PersongjitBii Assistants (PDAs, its acronym in
Portuguese) smart phones interconnected by wiraktsswhich enable the communication of
several professionals in different environmentstiWilMs appearance, entire organizations
had to readapt its technological structure, itsif®ss processes, its human sources, its
leadership and organizational culture to fit thevreetivities. Considering these aspects, this
study aimed to identify the results of TIMs' use tbe skills of professionals of
pharmaceutical industry in Goias. On this basie,study has been divided in three thematic
blocks: (1) TIMs' concepts and its consequencesofganizations and for the individuals
working with this technology; (2) the concept ohgoetences, focusing on comprehension of
individual competences; (3) the scenery of the mlaaeutical industry and its trade
professionals competences. In order to researcte theemes, it was used the method of
Multiple Cases Study in two pharmaceutical compameGoias. The study results identified
the facilities that TIMs’ brought in order to achéethe goals and help the organizations
purchase costs reduction, agility and speed in comication, the challenges of finding
appropriate companies to answer the companies’ipgtiss and make the professionals use
the TIMs. It was also discovered how TIMs affectkd profiles, abilities and competences
from the professionals. Finally, the mobile apgimas have provided e improved both
mobility (the users can negotiate anytime and amyehand flexibility (which allows the
data collect directly from the source); and the ljpiging of products (some wireless
connections allow geographical displacement).

Key Words: Information and Communication Technologies (TIC8)ireless and Mobile
Information Technology (TIMS), Competences, Phamungical Industry.
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1 INTRODUCAO

Segundo Castells (1999, p. 50) “no decorrer dasluges, um novo sistema de
comunicacdo surgiu, promovendo a integracdo glddalroducéo e distribuicdo das palavras,
como sons e imagens”. A integracao global ocoroan @ invento da microeletrénica e com o
crescimento das redes interativas, que propora@omaovas formas e canais de comunicacgéo.

Esta inovacéo colaborou para o surgimento das Tagias da Informagéo Moveis e
Sem Fio (TIMS), da computacdo ubiqua, incluindowdémgias como: laptops, Assistentes
Digitais Pessoais (PDASs), telefones inteligenteteraonectados por redes sem fios que
possibilitam a comunicacdo de diversos profissor@n ambientes diferentes. Com o
surgimento das TIMS, organizagfes inteiras precisamdaptar sua estrutura tecnoldgica,
seus processos de negdcio, seus recursos humaieraaca e cultura organizacional para
se adequar aos novos tipos de atividades. As TIEtSgram a fornecer aos trabalhadores
meios para realizar suas funcdes de maneira cdifcde dos dados e das informagfes em
gualquer tempo, e em qualquer lugar (BASOLE, 2008).

Ante essas decorréncias, diversos autores comaz KE97); Kristoffersen e
Ljungberg (1998); Nah; Siau e Sheng (2005); TaradewNickerson e Warketing (2001);
Lyytinen e Yoo (2002); Dekleva (2002); Kalakota ebison (2002); Sorensen (2008);
Tamminen; Oulasvirta; Toiskallio e Kankainen (200Sxccol (2005) e Scornavacca (2008)
conceituaram as TIMS e discutiram os efeitos douseunas organizacdes.

Segundo Nah; Siau e Sheng (20@5) aplicagcGes moéveis podem ser utilizadas para
apoiar oe-commerce(comércio eletrbnico), @-business(negdcios eletrbnicos) e m-
business(negdcios maveis), de forma a disponibilizar e hoegr tanto a mobilidade (os
usuarios negociando a qualquer hora e em qualggar)| a flexibilidade (que permite aos
usuarios a coleta de dados direto na fonte, seradde lado as outras atividades pessoais
enquanto conduzem o0s negoécios); e a divulgacagumhitos (algumas conexdes sem fio
permitem o deslocamento geografico).

As TIMS oferecem um eficiente meio de divulgacaadrdermacdes em tempo real,
proporcionando, assim, melhor servico ao clientdzK1997) reforca esta teoria com estudos
sobre os impactos das tecnologias dessa natuizana que as TIMS tém um efeito n&o s6
direto, mas profundo sobre pessoas e instituicdes.

Os autores Kalakota e Robinson (2002), diante destimento constante em TIMS,
afirmaram que os lideres das empresas devem dstdesc da gravidade dessa mudanca

tecnolégica e precisam fazer esfor¢cos significatiyara transformar as competéncias
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humanas em seus modelos de negdcios. Portanto;spoierir que 0 momento atual da
historia das organizagfes exige estudos das aptithientos, experiéncias e das habilidades
dos profissionais, bem como, sobre as acfes tomaelas gestores para adaptacdo ou
readaptacdo dos processos de negécios.

Com o passar do tempo, a Tecnologia da Informa@dp tornou-se uma area
importante para toda e qualquer empresa, porqupasajudar 0s outros setores a quebrar
barreiras pelo acesso rapido as informacGes. “@igpassa a ter em suas maos ferramentas
gue ajudam a equipe a recriar novos conhecimentstadelecer um processo continuo de
auto-renovacgéo em detrimento da sobrevivéncia” (NRA; TAKEUCHI, 1997, p. 6).

Na industria farmacéutica brasileira nao foi diféee Segundo Febrafarma(2004 apud
MORAIS,2005, p. 60)

As organizagdes, percebendo a importancia da Boemesmo tempo, querendo
melhorar a qualidade da prestacdo de servigosstinua 362% em inovages nos
Gltimos sete anos. Isto, em valores médios aneagjgivale a marca de R$ 294
milhdes. Estes recursos foram destinados a todospas$os interligados a
implantacdo da tecnologia, como na melhoria daaésfrutura operacional,
ampliacdo do parque industrial, incorporagdo deasaecnologias de producao,
adequacdo as boas praticas farmacéuticas intenadsionodernizagao do parque
computacional, sofisticagdo de laboratorios, agaesi de equipamentos, entre
outros.

De acordo com Wright e Donaldson (2002) a indusamnanacéutica, a partir da década
de 1990, ja tinha um elevado nivel de informatipagantretanto, ndo havia planos ou
estratégias para agir com os processos da opeaizag@io da tecnologia. A cada ano, quanto
mais a industria se tornava orientada para o meyaadis precisava implementar sistemas
necessarios, com@ustomer Relationship ManagemenGestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM) - e automacao das vendas, para maaterientada para o mercado e garantir
a competitividade.

Com o decorrer do tempo, a automacdo das vendastéisificada, provocando
automatizacdo dos processos de negdcios. Segurdos Ri Dart (1999, p. 59), “o papel da
automacéo de vendas eales force automatio(SFA) é transformar o manual de vendas de
papel em atividades eletrbnicas através da utdzagas aplicacdes e combinagcbes de
hardware e software”.

Greenberg (2001) afirma que o CRM pode ser dividido automacdo da forca de
vendas, automacao do marketing e servi¢o e supattentes. No conjunto, estas automagdes
costumam ser chamadas dastomer Intelligencésistema de informagdes sobre o cliente),

gue consiste em: “coletar informacdes, analisarméacdes, formular estratégias baseadas na
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andlise para reconhecer o valor do cliente e agircenformidade com as estratégias
definidas” (GREENBERG, 2001, p. 390).

No contexto de adocao de Tl pela indUstria farméeauTaurion (2003) realizou uma
pesquisa na area farmacéutica internacional destaassa industria € precursora na adocdo
da mobilidade. Este pioneirismo ocorreu devido ao gtaunvestimento em tecnologia na
area da producao para adquirir e aperfeicoar eya kescala as tarefas advindas da fabricacéo,
maximizar o tempo, capital e 0os equipamentos atllis, bem como para obter racionalizacdo
do uso da matéria-prima, sua manipulacao na prodeigéitomacao nas vendas.

Vivenciando essa situagdo historica, a indUstrim&aéutica brasileira, para superar a
concorréncia e manter-se no mercado, teve que aaliebtrategicamente seus recursos
tecnolégicos as habilidades e aptiddes dos coldbmra e aos ajustes dos processos e da
estrutura organizacional (VALLE; TOFFANI, 2007).

Nesse contexto de sobrevivéncia e turbuléncia dor,se profissional de vendas
tornou-se um dos colaboradores mais importantggursle Clark, Rocco e Bush (2007, p.
68) 0 “vendedor passou a desempenhar um papeh®ttiente importante na relacdo entre
comercializacdo e a produtividade organizacionadtque é ele que fica rferont Officé,
isto €, na linha de frente, passando uma imageitiygos mantendo uma comunicagéo ativa
entre o comprador e a empresa.

Entretanto, com a difusdo das tecnologias parareag#éo da forca de vendas baseadas
em TIMS, nas Ultimas décadas, os profissionaisrda éomercial vém alterando seu perfil.
Antes, tinham a incumbéncia de conduzir os negoeinslinhas terrestres, com limitada
acessibilidade, enquanto viajavam para mais pedocliente Front Officg. Com a
implantacdo das TIMS, esses profissionais tambéssapam a exercer funcBes Back
Office,que é aincorporacdo e utilizacdo de sistemas de gest@eglécios, sistemas legados
e repositérios de dados operacionais como, por eiera aplicacgdo do CRM” (VICENTE,
2009, p. 24). Com isso, o profissional de vendasqa a trabalhar com as informacdes em
gualquer local, podendo criar uma vantagem coniyeetiom elas.

Diante desta breve contextualizagdo, este estudooténtuito de contribuir para os

avancos das discussbes acerca do desenvolvimemstocatapeténcias individuais do

! Front office ou linha de frente sdo atividades que permitenagswdar servicos para o gerenciamento de
contato com o cliente, realizado através de umlcpmarecebe diretivas do BackOffice. Fonte: Vieef2009,
p. 24)
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profissional da area comercial na industria farmticd, a partir do uso intensivo de
Tecnologias da Informacéo Mdveis e Sem Fio (TIMS).

A seguir, explica-se o contexto da pesquisa e saatfo central de investigacao.

1.1 CONTEXTUALIZANDO A QUESTAO DE PESQUISA

No Brasil, a industria farmacéutica do Distrito Agrdustrial de Anapolis (DAIA)
comecou a se inserir no contexto da economia biasile pode-se afirmar, mundialmente, a
partir da década de 1980. No entanto, somente caddéde 1990, diante das politicas
adotadas pelo Estado de Goias, o faturamento desgaesas se expandiu. Entre 1996 e
2000, houve uma expanséao de 41,3% ao ano, enquanéscimento médio do segmento no
pais foi de 9,1% (CASTRO e BRITO, 2002).

Segundo Castro e Brito (2002), as transicGes a@mrna industria no DAIA foram
significativas, devido:

= Ao incentivo fiscal do programa Fomerftajue cedia 70% de desconto sobre o
Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Prest@e&ervicos (ICMS);

= Aos terrenos subsidiados em distritos industrigitadibs de ampla infraestrutura e
crédito subsidiado do Fundo Constitucional do Getteste (FCO);

= As condigdes favoraveis que se colocaram para astnid farmacéutica com a
implementacdo do Plano Real (aumento do consuntypeeacdo de precos e
valorizacao cambial reduzindo precos das matériazap);

= A agressividade dos empresarios locais, que pravaoo crescimento vertiginoso do
segmento no estado;

= A suspens&o das patentes dos produtos farmacéetimgrocessos farmacéuticos em

1996.

Todos os fatores anteriormente citados foram respais pelo desenvolvimento do
pélo farmacéutico e preponderantes para a mudamgmadro competitivo e regulatério da
industria farmacéutica no estado.

Os Arranjos e Sistemas Produtivos Locais (APL)rdhistria farmacéutica do Estado

de Goiés, com a ajuda do Instituto de Gestdo Tégiwal Farmacéutica (IGTF) em Anpolis,

2 FOMENTAR — Fundo de Participacdo e Fomento a Imiligacdo do Estado de Goids, criado através da
Lei n°®9.489, de 19 de julho de 1984.
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deram um salto qualitativo investindo em tecnolagiam qualificacdo profissional (IGTF,
2009)

Segundo dados da Secretaria de Planejamento evdbsarento de Goias (SEPLAN,
2003),

As industrias farmacéuticas Teuto, Neo-Quimicag@ifgarma, Champion, Genix,
Kinder, Ducto, Midway, Pharma Nostra, dentre outmslizadas no DAIA, séo

totalmente informatizadas e ndo perdem em nadagmempresas do primeiro
mundo e estdo em pleno funcionamento, gerando refihde empregos e renda
para Goias.

Entre as empresas que se destacam estdo o lalworbiidraFarma, Teuto e o
Neoquimica, com mais de mil colaboradores e fataransuperior a R$ 150 milhdes/ano
cada um, situando-se entre 0s maiores laboratdaoeacéuticos de capital nacional
(CASTRO; BRITO, 2002, p. 3).

Os constantes investimentos na area tecnologicag e TIMS, e a implantacdo de
uma estratégia de gestao de pessoas para melhqualificacdo profissional, ajudaram o
pélo de Anapolis a se tornar o terceiro maior dg f@GASTRO; BRITO, 2002).

Concordando, Nohria et. al. (1999) reforcam queiretituicGes que trabalham
utilizando a tecnologia devem facilitar os meioscdacao e disseminacdo do conhecimento
homogeneamente, por meio de uma politica de gestjiessoas em todas as suas areas de
atuacao, principalmente na area comercial. Istiddeao alto contato que esse departamento
tem com os clientes na sua rotina diaria e com ptiwb delineado pela empresa,
representando uma funcgdo estratégica na induamaatéutica, pela exigéncia existente por
inovacao, rapidez e criatividade ante o mercadcawente.

No contexto da indastria farmacéutica Goiana, gem tinvestido em TIMS,
necessitando de profissionais da area comercialsgibam inovar, ser rapidos e criativos
dentro de um ramo de atividade em que a forca dwlage em campo tem um papel
fundamental, torna-se interessante investigar:

Quais sao as decorréncias do uso das Tecnologialttamacéo Moveis e Sem Fio
(TIMS) para as competéncias dos profissionais daear comercial na industria

farmacéutica no Estado de Goias?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1Geral
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- Identificar as decorréncias do uso das TIMS paraompeténcias dos profissionais da area

comercial na indUstria farmacéutica no Estado dasso

1.2.2 Especificos

- Identificar quais s@o as TIMS utilizadas na &emercial da industria farmacéutica (no
DAIA - Goias).

- Identificar qual é o perfil e as principais corgmeias demandadas dos profissionais da area
comercial na industria pesquisada (no DAIA - Goias)

- Identificar de que forma o uso das TIMS afetant@wpeténcias dos profissionais da area

comercial na indastria/contexto pesquisado.

1.3. JUSTIFICATIVA

E interessante relatar que a Internet, sendo aipaindas novas tecnologias de
Informac@o e Comunicagdo (TICs), junto com as TIM&n mudando o modo como as
empresas fazem negoécios. O uso dessas novas fatesmive como consequéncias

mudancas estruturais, financeiras e humanas nasipagdes.

Segundo Batista (2006, p. 98) os novos métodos rmigne que surgiram apos a

internet, foram:

[0] comércio eletrbnico, que permite a transacamegocios na qual as
partes interagem eletronicamente em vez de efetuacenpras fisicas ou
contato fisico direto com a empresa; e 0os neg@seisdnicos, que utiliza a
tecnologia da informag¢do, como computadores e delenicacdes, para
automatizar a compra e venda de produtos, bensvigase entre empresa-
consumidor e empresa-empresa.

Estes novos métodos de trabalho trouxeram mudamcalacdo entre o fornecedor e
o0 colaborador trouxeram agilidade e facilidade e@nder aos clientes, influenciaram
significativamente a forma dos processos de negdaigpactaram os relacionamentos dentro
da cadeia de suprimento (KALAKOTA; ROBINSON, 2092.17).

Os negocios moveism-business hoje estimularam as vendas, aumentando a
produtividade dos vendedores e, consequentemgotanalo a inddstria a sobreviver em
meio a turbuléncia do mercado. Os autores Clarlcc®@ Bush (2007) corroboram essa
afirmacédo e reforcam que, devido ao acesso rapidoogvendedor tem as informacdes, ele
tornou-se um dos colaboradores mais importantegupopassou a desempenhar um papel

relevante na relacéo entre a comercializa¢éo edupividade organizacional.
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Kanter (2007) afirma que as novas correntes deaeg®@m exigido mudancgas cada
vez mais rapidas, profundas e abrangentes nasizagéas. Conforme afirma Dutra (2002, p.
10), “as transformacdes vém ocorrendo nas empreésaislo as mudancas no relacionamento
entre as organizacfes e as pessoas, ho modo @tlasgpessoas encaram sua relacdo com o

trabalho e no comportamento do mercado de trabalho”

Essas transformagdes vém alterando as politiceitiegs das organizacdes no intuito
de harmonizar os objetivos, tanto organizacionaima dos individuos que trabalham ha

muito tempo nessas instituicdes.

Conforme entrevista concedida pela Diretora Exeautio IGTF Verbena Brifo a
industria farmacéutica do DAIA ajudou a fundar oTESno intuito de concretizar as
mudancas nas politicas e praticas da gestdo degsessestimular e promover a gestédo e 0
desenvolvimento de pesquisas e tecnologias inomadatém de ser referéncia na gestao do

conhecimento técnico e na formacgéo de Recursos ksr(&H).

Entretanto, devido a escassez de estudos ciestifictrabalhos académicos que
abordem as decorréncias do uso das TIMS para gseténcias individuais dos profissionais
da area comercial na indistria farmacéutica no iBremmpouco no DAIA, tornam-se
necessarias e interessantes pesquisas que considsrepeculiaridades desse contexto.
Tornam-se ainda mais interessantes porque os ddekmas pesquisas poderdo fornecer
informacdes, com embasamento teérico, para osrgesi@rofissionais dos departamentos de
vendas e de recursos humanos e orienta-los soine @aceder nas politicas e praticas, com
os profissionais de vendas, ao implementar ou @ TIMS.

No proximo capitulo sera descrita a fundamentagfivica e todos os principais

conceitos tedricos desta pesquisa.

3 Politicas s&o os principios e diretrizes que balizam desigBeomportamentos da organizacéo e das pessoas
em sua relagdo com a organizagdo @raticas sdo os diversos tipos de procedimentos, métodésnicas
utilizados para a implementagéo de decisdes enmatear as agdes no ambito da organizacéo e emelsigdo

com o ambiente externo. Fonte: Dutra (2002, p. 17)

4 Pessoalmente comentado por Verbena Brito. Goifariairo de 2009. Entrevista concedida & pesquisado
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Segundo a revista eletrénitti#ernational Data Corporatior{2005 apud UOL, 2005)
apontam que “nos proximos quatro anos, o nimeprafessionais que utilizarao tecnologias

moveis como celulares, handhelds e laptops deviedirs878 milhdes de pessoas”.

Esta revolugéo e insercdo da tecnologia movel hessas atividades econdmicas se
devem aos avancos tecnoldgicos, do microprocessadear internet, ocorridos nas Ultimas
décadas.

Portanto, este capitulo tem o objetivo de descreseprincipais conceitos tedricos
incluindo conceitos sobre TIMS e o paradigma da ilidalole e competéncias dos
profissionais da area comercial na industria faufica, no intuito de esclarecer o problema

levantado nesta pesquisa.

2.1 AS TIMS E O PARADIGMA DA MOBILIDADE

Com o surgimento do microprocessador, com o crestionda internet, com a banda
larga e os dispositivos da telematica, nasce uma Boonomia, proporcionando ndo sé a
populacdo em geral, mas também as empresas o aegsiwrmacdes. Com o passar dos
anos, desapercebidamente, a revolucdo da informdgdmmputacdo e da internet tornou-se
comum no dia-a-dia (FREEMAN, 2007).

De acordo com Steinmuller (2007), as constantesluedes na area da tecnologia
ofereceram ao mundo corporativo as tecnologias w00 quer dizer que a comunicacao e
a troca de informacdo passaram a ser realizadameior eletrdnico através dos aparelhos
eletrdbnicos como cameras, televisores e computadtisponibilizando mobilidade e mais
agilidade para os usuarios acessarem, enviareghemm mensagens.

Esse novo método na comunicacdo entre empresawierfario impactou ndo sé a
forma de comunicar, mas como também o0s gerentésotzon e organizam os colaboradores
dispersos geograficamente, integram e automatizapnazessos de negocio.

Entretanto, faz-se necessaria a compreensdo dessasogias, bem como seus

conceitos, causas e consequéncias para o univgdaizacional.

2.1.1 Definicdo de TIMS

As Tecnologias da Informagdo Moéveis e Sem Fio (TIM®dem ser conceituadas

como aplicacdes moveis que envolvem aparelhos ¢aptops, PDAs, telefones inteligentes,
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gue podem operar conectados ou ndo a uma rede (EEKL2002). Antes de aprofundar
neste assunto € interessante esclarecer aindas qades sem fio como as WLAN (Wireless
Local Area Network. Redes Locais Sem Fio) “envolvemso de dispositivos conectados a

uma rede ou a outro aparelho por lidkkscomunicacdo Sem Fio” (SACCOL, 2005, p. 10).

Segundo Kalakota e Robinson (2002, p. 21), “moadel subtende portabilidade e ao
mesmo tempo pode indicar que o aparelho tem umex&orsempre ‘ligada com a internet™.
Os autores ainda designaram duas situacdes ddereoffline e onling O aparelho mével,
gue estejaoffline significa que trabalha com programas independesegianto ndo esta
conectado a internet. Ja o aparelho online estdpseligado’ na presenca de qualquer rede
de dados sem fio.

Outro ponto interessante dentro das inovacdes ltaginas € a computacao ubiqua e a
Identificacdo por Radio Frequéncia (RFID). Estawatdes surgem para quebrar paradigmas
e fazer com que a informacgé@o e a comunicacéo jatertvremente com recursos digitais a
qualquer momento e qualquer lugar tornando os sdipos da informética invisiveis
(ROUSSOS, 2006).

Segundo Weiser (1991, p. 01), a computacdo ubi@ssop a ser o futuro da
computacdo porque os computadores ndo seriam ril@ados somente para ir & “praia,
floresta, trabalho ou aeroporto”, mas seriam usadwso uma ferramenta “poderosa com
acesso a uma rede de informacdo mundial, com m@atale envolver varios computadores
por pessoa e ao mesmo tenapo varios ambientes”.

Os autores Lyytinem e Yoo (2002), além de concordam Weiser (1991),
reafirmaram que a computacdo ubiqua sera a préedapa nesta evolugdo da computacgéo.
Isto quer dizer que os computadores serdo incatpsram nossos movimentos naturais e as
interacGes com 0s nossos ambientes, tanto fisina social.

Segundo Roussos (2006), a Identificacdo por Radeguencia (RFID) é uma
ferramenta que é usada para captar automaticantedés as informagbes que estdo
armazenadas em uma etiqueta eletrénica, que paregugm um microchip instalado, e que
pode carregar em sua memoria informacdes sobretorod cliente.

As informacdes que estdo na etiqueta véo ser aptthvés da radiofrequencia e em
seguida passam por uma filtragem comunicando-seosodiversos sistemas da empresa, tais
como sistema de gestdo, sistema de relacionamenoslientes, sistemas de suprimentos
etc, (ROUSSOS, 2006). Estas novas tecnologias tanpeémitem o uso dos aparelhos como

os celulares, laptops, PDAs e telefones inteligepsga obter as informacdes.
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A computagdo ubiqua e o RFID levaram as organizebam caminho em que a
interagdo permanecera e crescerd em muitas pagesmbientes. Segundo Roussos (2006, p.
3), tanto a computacdo ubiqua quanto RFID estabrgndo paradigmas na computacao, e
isto tem implicacdes consideraveis para os negogiague modificou o processo tradicional
de fazer negdcio, na interacdo entre o comércioredagdo existente entre os clientes, no
modo de realizar o marketing, no suporte as veades opcdes de pagamentos.

Diante da insercdo dessas novas tecnologias, geseetue a mobilidade criou novos
tipos de negdcios, principalmente na area de vemgeEstunizando a obtencdo de todas as
informacdes necessérias para um fechamento deindy€@OOWELL, 2008).

Contudo, também se vé que este novo processo derfagocio influenciou tanto o
comportamento organizacional como das pessoasstie ieseridas nesse processo, por isto
€ necessario compreender os tipos de mobilidadecerseqiiéncias que elas trouxeram na
interacdo humana (SACCOL, 2005).

2.1.2 Tipos de Mobilidade

Diante das possibilidades de aplicacfes que as Td¥Secem tanto para as
organizacdes como para as pessoas, Saccol (200Bpafque estudiosos como Kakihara e
Sorensen (2002); Pica, Sorensen e Allen (2004)ré®iue Wakeford (2002) e Bobak (2001)
descreveram em seus estudos os diferentes doglépuosbilidade.

Quadro 1 - Tipos de Mobilidade

Tipos de
Mobilidade

Estudiosos

Mobilidade espacial / locacional
Mobilidade temporal
Mobilidade contextual

Kakihara e Sorensen (2002)
Pica, Sorensen e Allen (2004)

Mobilidade Operacional
Mobilidade Interacional

Pica, Sorensen e Allen (2004)

Mobilidade préxima (tight) - sincrona
Mobilidade solta (loose) — assincrona

Churchill e Wakeford (2002)

Micro-mobilidade
Macro-mobilidade

Bobak (2001)

Fonte: Saccol (2005, p. 30)

Segundo os autores Kakihara e Sorensen (2002)ae $arensen e Allen (2004) a
mobilidade passou a permitir um novo tipo de int@oaentre as pessoas com utilizacdo das

redes de comunicacdo e com outras formas de lieguagmo os simbolos, imagens e dados.
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Os dispositivos moveis facilitaram a transmissds dados por meio de algum tipo de
software, criando diferentes meios de mobilidade.

Os trés tipos de mobilidade descritos pelos auteds mobilidade espacial /
locacional, operacional e interacional. A mobilidddcacional promove a possibilidade do
uso intensivo dessa ferramenta em movimento engaerlugar; a mobilidade espacial é a
complementac¢éo da locacional. Isto quer dizer qieesd a geografia € tdo relevante, mas o
fluxo de objetos e simbolos que estdo envolvidospogabilidade também provoca
complexidades nos padr8es humanos e na realidai#. gomobilidade operacional permite
executar qualquer operacdo com a maior flexibikdpdssivel; e a mobilidade interacional
significa intensa interacéo entre as pessoas.

A mobilidade temporal ndo envolve aspectos daagéer humana apenas a partir de
um linear "rel6gio-tempo"; mas com varios modosgerais com base em cada interpretacéo
do individuo. Neste tipo de mobilidade encontrasseambiente social complexo porque as
TIMS tendem a aumentar a policronicidade, que B@nrealizar varias tarefas ao mesmo
tempo, em contraposicao a monocronicidade, qua deidir os periodos de tempo para cada
atividade a ser realizada separadamente.

Os autores Kakihara e Sorensen (2002) afirmaram egistem perspectivas
relacionadas a mobilidade contextual. S&o elastdgbes obstrusivas ou ndo obstrusivas e as
interacdes que podem ocorrer de forma efémera isfnte. As interacdes obstrusivas para
um usuario de TIMS podem causar interrupgéo erat@modar na hora de uma negociagéo
com cliente devido a constantes recebimentos dasagens. A0 mesmo tempo, a interacao
n&o obstrusiva pode fornecer informagdes necesgéaia fechamento de alguma negociacao.
As interacdes efémeras ocorrem quando existe em fluro de atividades algum
desdobramento, ou seja, alguma resposta a sedarédo usuario e a interacao persistente
ocorre quando deixa para trds um rastro para megee¢ao e discussao.

Churchill e Wakeford (2002 apud SACCOL, 2005, p) 2#dicam dois tipos de
mobilidade em relacdo a esse aspecto: a mobiligagidéma (ight) e a mobilidade solta
(loosg. A mobilidadetight é interativa, o individuo pode manter uma comurioagtiva e
sincrona (tempo real) e enquanto estiver em moviméa mobilidaddoosesignifica que o
individuo pode acessar a diversos documentos defassincrona.

E por fim, Bobak (2001, p. 29) afirma que a microlitidade € “a liberdade de mudar

de lugar dentro de uma pequena area fechada, cormsala ou um edificio”. As redes locais
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sem fio (WLANs) como, por exemplo, IrDABluetooti, Wireless LAN e HiperLAN/2
DECT® podem ser facilitadoras para esse tipo de mobgidad macro mobilidade é a
liberdade de movimentar-se em grande escala peoemrde conectado, podendo ser
realizada através de um celular ou nas comunicauiresatélite, como: 3G Mobile Services e
4G Mobile Services, sistemas especificados gliearti wireless.

Com o levantamento dos tipos de mobilidade perseba-extensdo dos diferentes
aspectos que ela envolve. As tecnologias moveisngesnharam um papel importante que
pode influenciar a organizacao, a eficacia do thaba as interacGes sociais. Portanto, as
TIMS passaram a ter um enorme potencial para diss@ssas distinges tradicionais do
trabalho para o trabalho movel, rompendo a barmeiraempo, lugar e a maneira que as

atividades passaram a ser executadas com muitcagihdsade.

2.1.3 O Trabalho e o Trabalhador Mével

Conforme Kristoffersen e Ljungberg (1998, p. 20fabalho mével € o movimento,
ou seja, o trabalho deve estar em movimento. Notintos leitores entenderem o trabalho
movel os autores definem dois tipos basicos de lidadies de trabalho, sendo: o fixo e o

moével.

Vale ressaltar que é dificil especificar critérggrais a uma atividade que julgue ser
moével ou fixa, até porque o trabalho de escritdraxicional pode envolver atividades
estacionarias e muitas vezes envolvem mobilidadal,lbais como viagens curtas, visitas a

escritérios e entre outros.

® Infrared Data Association (IrDA) sdo comunicac&alizadas através dos dados infravermelhos, tosaou-
tornou amplamente disponivel em computadores pisssqeriféricos. Fonte: Bobak (2001)

® Bluetooth & um padrdo de comunicacgdo por radidifregia de curto alcance (de 10 a 100 metros, depeod
da forga do sinal), que néo requer a linha de vilgeia entre dois ou mais aparelhos para a trassimidos
dados. Fonte: Bobak (2001, p. 33)

 As redes sem fio como as WLAN (Wireless Local Axework . Redes Locais Sem Fio) e acesso a dados via
aparelhos sem fio (especialmente celulares comsac&dnternet) estdo se tornando comuns nas erapresa
especialmente para apoiar atividades comerciaigisticas. Fonte: Saccol (2005)

8HiperLAN/2 DECT fornece comunicagéo de alta veladiel acesso a diferentes redes de banda larga nucleo
incluindo as comunicagdes méveis 3G nlcleo rededesr ATM e IP baseados redes, e que se desloguem
terminais. Fonte: Bobak (2001)
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Entretanto, a fim de oferecer conceitos palpavelmestrabalho moével, os autores
Kristoffersen e Ljungberg (1998, p. 20) descreveds tipos de modelos que exemplificam
melhor o tipo de mobilidade: trabalhar em movimeniajar e visitar.

Trabalhar em movimento é uma atividade caractesizaslos profissionais que se
movem constantemente dentro do local ou em torte Wéjar € uma atividade que ocorre
ao deslocar para qualquer local em um veiculo, dejaarro, de trem, ou de avido entre
outros e a atividade visitar € o tempo gasto poa pessoa para se locomover a um outro
local especifico (KRISTOFFERSEN e LJUNGBERG, 19280).

A Figura 1 representa, sucintamente, as modaliddeldésabalho mével e os tipos de

tecnologias que sdo usadas para cada um.

TECNOLOGIA
Portatil

Fixa
Trabalhar em
movimento ‘E'
Viajar z z
Visitar SZ SZ SZ

Figura 1: Modalidades e tecnologias
Fonte Kristoffersen e Ljungberg (1999, p. 3)

MODALIDADES

Quando as TIMS chegaram ao mercado possibilitaram tcpbalho movel fosse
realizado de forma muito mais agil, facilitandoeneinicacdo entre os profissionais com as
empresas de uma forma que nao era possivel antesudsurgimento. O uso constante das
TIMS permite que as atividades sejam executadastdalhador moével independentemente
dos fatores tempo, lugar e espaco.

Um dos objetivos relevantes das TIMS é estabelaoercomunicacao interativa entre
o trabalhador com a empresa para receber e emftmiacoes necessarias que propiciem o
fechamento de um negdcio (KRISTOFFERSEN; LJUNGBERIG8).

Os autores Balasubramanian et al. (2002) aindaceafo que no trabalho movel os
dispositivos e sistemas baseados em tecnologiagispdais como os telefones celulares e
pagers telefones sem fio, radios bidirecionais, sistea@sedes sem fio (incluindeireless
local area networks - LANI® os localizadores e mapd&algbal Positioning System - GPS

séo usados constantemente por trabalhadores niéu@sdo-se comuns na vida cotidiana.
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Segundo Sorensen et al. (2008, p. 260), em pesqgrugsfizadas em onze estudos de
casos, 0s autores chegaram a conclusdo que, amupitr tecnologias moveis nas
organizacdes, os profissionais responsaveis pghaimmacado terdo seis diferentes desafios
para buscar ganhos de eficiéncia organizacionafpome mostrado no Quadro 2.

Quadro 2 — Resumo dos seis temas que caracterizagesafios da mobilidade

empresarial.

Temas Questdes Caracteristicas

Interacdo Mediar ou Situar ? A tecnologia movel epauediar a interagdo
remota permitindo que a comunicagado ocorra em
qualquer lugar e em qualquer hora. No entanto,
as tecnologias mOveis também podem
proporcionar a interacdo num determinado lugar
com o objetivo de fornecer informactes
especificas.

Gerenciamento  Controle ou Discricao? A tecnologiaveh pode oferecer a gestao
ferramentas que proporcionam maior controle
dos seus liderados, como também oferecer dados
que podem levar a descentralizacdo na hora das
decisfes.

Colaboracao Individual ou Coletivo? A tecnologiaveldpode oferecer tanto suporte
individual para que as atividades sejam
realizadas, como também, oferece acesso a
informag6es ou ligagBes ocasionais com colegas
e clientes.

Tecnologia Ubiquos ou Opacos? A tecnologia moévelepser onipresente como
também exigir atencao.

Organizacao Cultivar ou Transformar? A tecnologiavehl pode apoiar e melhorar as
praticas j4 existentes nas organizagdes, como
também, transformar a maneira da tomada de
decisbes, das inovagdes ou dos servigos
prestados.

Servigos Encontros ou Relacionamentos? A tecnologisel pode ampliar a capacidade
de ocorrer mais encontros. E também, fornecer
suporte aos relacionamentos ja existentes.

Fonte: Sorensen et al (2008, p. 260).

No Quadro 2, os aspectos levantados pelos autongléasam o conhecimento tedrico
sobre as possiveis consequéncias das aplicaco&ssma@s organizacdes, como por exemplo,
na area da interacdo com a comunicacdo ocorrendgualquer lugar e em qualquer hora,
como o trabalho é gerido através da facilidadeTds&S em controlar os liderados, como a
colaboracéo é concebida oferecendo acesso a irfoanau ligacdes ocasionais com colegas
e clientes, como a tecnologia é assimilada pelosfisgionais, como a estratégia
organizacional deve estar preparada para as mudangartir da melhora na qualidade dos
Servicos.

Entretanto, implantar um ambiente de trabalho eetiével com o apoio das TIMS

exige por parte do gestor investimentos critericsmshardware e software bem como no



26

redesenho dos processos e capacitacdo das peSsoastores Kristoffersent e Ljungberg
(1998, p. 6) em seus estudos reforcam que exist@r@socinco preocupagdes importantes que
o gestor deve observar ao implantar as TIMS pamsococonstante do trabalho mével, sdo
eles:

» Muitas vezes o trabalho moével ja é critico pararganizacdes, porque os custos das
viagens séo onerosos. E a inexisténcia de um suggmico eficaz para o software e
para o hardware para o uso das TIMS pode se toraiardispendioso ainda.

= Trabalho mével requer apoio para a improvisacdds plyuns acontecimentos em
areas remotas requerem flexibilidade para efettie@balho.

» Para se utilizar as TIMS depende-se da dispofiig&a e dos recursos humanos. Para
isso, 0s recursos humanos e de informacéo deverdigmnibilizados para que o
trabalho ocorra da melhor forma possivel.

» O trabalho mével deve ser executado de maneiraecatiypa. Tanto as habilidades e a
capacidades dos trabalhadores devem ser sincromosodrabalho da gestéo, isto
forca as atividades da gestdo a serem mais tramgpar

= A seguranca € um dos fatores preocupantes. As sdiveinformacfes que sao
coletadas cotidianamente e inseridas nos pequepgsaenentos requer cuidado para
gue estes ndo sejam roubados ou perdidos. Iste ekigrabalhador moével atengéo

constante para que o equipamento ndo seja exteaviad

Diante da descricao sobre o trabalho mével e adwas que o rodeiam, ndo se pode
negar que houve uma quebra de paradigma na madeiraabalhador executar suas
atividades rotineiras e os inUmeros impactos qoere@m dentro das organizacoes.

Nas diversas literaturas, percebe-se que implastdiMS para esse tipo de trabalho
envolvera principalmente os gestores, da area derses humanos e de TI, devido as
consequéncias desse trabalho na gestdo, nos m®aagmnizacionais e nas competéncias
organizacionais e individuais (KRISTOFFERSENT; LIGBERG,1998).

Entretanto, as inovagdes tecnoldgicas nao parar@amlem trouxeram novas formas
de fazer negécios, m-businessprovocando alteracGes na infraestrutura das magdes e

dos aparelhos moveis, aplicactes, experiéncida@aeamentos e na cadeia de suprimentos.
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2.1.4 Negocios Moveis

Segundo Evans (2002, p. 2)msbusinessambém pode ser percebido como comércio
moével, mas de uma maneira mais ampla, até porqde per “visto como oportunidade de
negadcios que tem sido provocada pela convergémcieedes de nego6cios com tecnologias

sem fios”.

O m-businespassou a oferecer as empresas a possibilidadeedetar os negdcios a
gualguer momento e em qualquer lugar, e atendeeéasssidades dos clientes, aumentar a
produtividade e a receita e, por fim, reduzir cuEssas transformacdes também provocaram
mudangas nas estruturas fisicas e comportamertaisetores industriais e na economia

mundial.

Segundo Kalakota e Robinson (2002), houve uma e&olgradativa nos negocios
moveis. A Figura 2 mostra as cinco evolucdes docater dos negdcios méveis, desde a
integracdo até o m-business que é a transformagauatiplos aparelhos e multiplas redes.

De acordo com os autores Kalakota e Robinson (20@2)ve rapida sucessédo na
maneira dos negécios méveis serem realizados, ce/ba@mmerce, e-business e m-business
O e-commercgcomeércio eletrénico) impactou na maneira que esg® interagem com 0s
seus clientes a partir do momento em que usararebapara vender seus produtoseO
businesgnegdcio eletrbnico) teve impacto semelhante jamtdornecedor e ao colaborador.
O m-business(negécios méveis) provocou alteracdes em trésimiviafraestrutura e

aparelhos, aplicacdes e experiéncias e relaciortamertadeia de suprimentos.

A .
m-busines:
(transformacéo
por multiplos
v aparelhos e
a multipas rede)
| e-busines:
o (transformacao do
negociopela web)
r e-commerce
(comércio pela
web)
Integracao ar
negocio
(reengenharip
Integracéo di
sistemas
(automacao)
Figura 2: Evolucdo do Mercado dos Negécios Moéveis. Tempo e escoj

Fonte: Kalakota e Robinson (2002, p. 17)
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Segundo Evans (2002, p. 27) m-bussinesg visto como um superconjunto &o
business (como pode ser visto na Figura 3), com capaciddégeriar novos processos ou
melhorar os processos empresariais ja existentesjo ca inteligéncia empresarial,
relacionamento com clientes, gestdo na automac8ovdadas e gestdo na cadeia de

suprimentos.

M-Business

Wireless
Communications

Business Proce

Figura 3:M-Busineswisto como um superconjunto BeBusiness
Fonte: Evans (2002, p. 3)

Ao analisar om-businesgpode-se afirmar que ele abrange uma maior congadgi
porgue € a juncdo de todo processo empresarialarteamsformacédo do negécio pela web e
toda tecnologia que envolve as redes sem fio, canterceira geragdo da tecnologia de
telefonia mével (3G). A terceira geracéo da tecgi@loé um exemplo relevante porque esta
se tornando cada vez mais acessivel prometendmparte a multimidia reforcada, incluindo
voz, transferéncias de dados, video e controle temi@ste modelo também incluiu funcGes
como telefone celular, e-mapagers fax, videoconferéncia e acesso a Internet coranad
larga de até 100 Mbps com conectividade para origsué@ satélite (LAN) (DEKLEVA,
2004, p. 7).

Com esses novos modelos, uma série de outras cddgamles como cobertura e
seguranga surgiram. Entretanto, esses novos modeixam as organizagbes mais flexiveis
no ato de gerenciar um processo, principalmentaut@macao das vendas em que se busca
constantemente reduzir custos e ao mesmo tempoorpiopar os melhores servicos
(WRIGHT; DONALDSON, 2002).

Diante dessa evolucdo tecnoldgica, as organizapaea se manterem competitivas
no mercado, tiveram que investir nos recursos homeda area da tecnologia da informacao
para evitar erros primarios de projetos sendo é&dos incorretamente e selecionados
erroneamente, com custos elevados, ma comunicatémas departamentos envolvidos no
processo, entre outros (EVANS, 2002, p. 52).
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Portanto, gestores e profissionais que administiapartamentos onde o comércio
movel esta sendo apoiado pelo uso das TIMS, deiamdtentos aos fendbmenos complexos,
como as mudancas nas prioridades dos consumiduwaesinovacfes em hardware e nos
dispositivos e inovacdo em infra-estrutura. Este®inenos estdo circundados por outras
variaveis invisiveis que podem vir a interferir atfgamente no modelo mével de negdécio
(KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

2.1.5 As Aplicactes de TIMS nos Processos Comersiai

O ambiente em que as organizacdes estdo vivendbresnte € rico em informacgdes
e de intensa competitividade. Para que elas possibreviver a este ambiente devem
procurar formas de utilizar a tecnologia da infogdmcom inteligéncia, como um dos meios

para melhorar a produtividade da empresa.

Shim e Viswanathan (2007, p. 14) indicam que a Stréhl farmacéutica americana
gasta em torno de R$ 20 bilhées por ano em pubtieihara divulgar seus produtos, e 80%
deste gasto é usado para que os representantendasvpossam realizar a promocdo dos
mesmos. As TIMS, em especifico os PDAS e laptofs, adquiridos pela industria e
utilizados pelos representantes de vendas paraizoras vendas, realizar pedidos, acessar ao
controle de estoque entre outros servigos reladmmaa informacdo. Outro aspecto
relacionado pelo autor é que os computadores pimtiirnaram-se uma parte vital para o
Sales Force Automation Automacédo da Forca de Vendas (SFA).

A automacdo na forca de vendas representa qualguaplogia da informacéo
aplicada a uma situagédo que facilite as transagiesente, ou permita que as tarefas da
comercializacdo sejam realizadas (HUNTER; PERRAURDQ6). Barker et al (2005)
afirmam que automacéo das vendas surgiu nas emppasa automatizar as tarefas de
vendas, incluindo as atividades de venda, pareepsatnento, para a gestéo cliente, previsao
de vendas e analise das informacgdes e por fim @adithamento de informacdes e ajuda na
gestdo de vendas.

Com o passar do tempo, as empresas, percebendpoatdnctia dessa tecnologia,
comegaram a implantar ferramentas como agendadretets integradas ao banco de dados
do cliente, os dados sobre a historia dos cliemmésmacédo sobre os produtos e inventario
do estoque, correio eletrénico, automatizacdo dtlollicio e gestdo de vendas nos PDAs,
palmtop, laptops e outros sistemas, para que piissiiem maior mobilidade para atender as
exigéncias do mercado (HUNTER; PERRAULT, 2006).
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Entretanto, torna-se relevante relatar que asagiles moveis na automacao da forga
de vendas surgiram por volta de 1980 e, somentel@®d, surgiram alguns estudos
académicos para relatar os retornos econdmicosa destacdo. Constatou-se em um dos
estudos que “61% das empresas que implementaraotomnacdo falharam no Estados
Unidos da América devido a falta de experiénciagaote dos profissionais da area de vendas
em trabalhar com esse novo sistema”. (BUTTLE, ANRIANA, 2006, p. 213)

Em contraposicdo, a utilizacdo efetiva e o sucelsdmplantacdo da tecnologia
mostraram-se fortemente associados a sua capaadadevacédo e aceitacdo por parte dos
profissionais de vendas. Lyytinem e Yoo (2002)nadiram que o uso dessa ferramenta nao
favorece somente o profissional individualmentes it@nbém favorece os niveis de equipe,
organizacao e interorganizacional.

Na Figura 4 pode-se ver um exemplo de como a ag@onde vendas ocorre dentro

do processo de vendas e a distingédo das funcdddM8&s do vendedor, do cliente e etc.

O Gerente analisa e

.\’!"z
s f;‘ Fa )
aprova as propostas vendedor submetenda
A = Aq.'-ﬁ vl

a proposta.

Cliente
\ endedor

wendedor envia por email os

\%pren, os aos clientes
a

“endedor

/Seﬁ‘idor automaticamentes envias

f
as taxas da loja, as ordens pendentes
e aprovadas:

as atuahzagdes e comparagdes do
mercado

envio das nformagcdes por e-mails

e faxes atraves do
dispesitive sem fio
b S

Figura 4: Processo mével de automacao das vendas
Fonte: Kornak, Teutloff e Wellin-Berger (2004,37.)

Os autores Buttle, Ang e Iriana (2006) afirmam ainde as melhorias relacionadas a
insercdo da automacdo nos servicos ocorrem naestfidura e melhor capacidade na
governanca, como se pode verificar a seguir:

a) O profissional (individual) utiliza a automacéao @aerir melhor a vida profissional

obtendo informag®es em diversos canais.

Formatados: Marcadores e
b) Na equipe, a automagéo sera utilizada para melloopocesso da comunicagéo’e a {numeragao

tomada de decisdo no fechamento de qualquer negdcio
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c) No nivel organizacional, a geréncia utiliza a awtioao para adotar novos tipos de
servicos com vista a atender as exigéncias dotelienelhora as relagées com os
clientes e reduz o custo de vendas.

d) No nivel interorganizacional melhora-se a interac@m o ambiente externo e a
coordenacgdo. Além disso, o controle sobre normsenécos fica mais facil de ser
gerido.

A automacdo impacta tanto na eficiéncia ao acesstfoamacdo, na rapidez na
comunicacdo interna e externa e na maior eficiémasavendas (ERFFMEYER; JOHNSON,
2001).

Wright e Donaldson (2002) afirmam ainda que deddmpacidade da SFA produzir
relatérios com informagcdes mais confiaveis e miosas também pode trazer contribuicdes
para os lucros e as oportunidades de adotar neveigas e produtos.

Aos poucos, a automacao na area de vendas tornmpegante porque comegou a
integrar os dados e a fornecer informagdes nedassdara uma tomada de decisdo mais
eficaz para os vendedores. Consequentemente pas$ounecer mais subsidios para os
gestores planejarem, organizarem, direcionarem rdratarem as atividades que foram
planejadas nos trés niveis organizacionais. (GREENB 2001)

No entanto, para que as func¢des organizacionaigamsobem, deve-se cuidar: do
tempo de implantacdo do sistema para que ndo sguaamuito, de treinamento suficiente
para que o profissional entenda sobre o funciontd SFA, da resisténcia dos vendedores
mais antigos, do clima organizacional ruim e daafale especialistas em tecnologia da
informacao para dar suporte. (WRIGHT; DONALDSONQ2p

“A “venda” e a “automacdo” tém que coexistir em mwme s6”, afirma Dulaney
(1996, p. 56), e as pessoas no departamento deasremdo pessoal de tecnologia da
informacdo (TI) devem falar a mesma ‘linguagem’apgue ambas se alinhem e trabalhem

para atingir 0os objetivos da venda.

2.1.6 Decorréncias do Uso das TIMS nas Organizacdes

As tecnologias méveis, como telefones celularesssistentes pessoais digitais
(PDAs) foram inicialmente desenvolvidos como produde consumo, em vez de

solugdes de negocios. Hoje, um nimero consideda/&mpresas inovadoras esta
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adotando as tecnologias para melhorar os seus ssaxede reestruturagdo

empresarial e a forma de organizar (Kakihara er3erg 2002, p. 2).

Nos Ultimos anos nos deparamos e vivemos com ocieresto gradual das
tecnologias moéveis e sem fio dentro das empresasoesequéncia dessa tecnologia também
para o lado comportamental dos individuos. A comgid ubiqua também passou a permitir
novas formas das pessoas agirem e interagir, meEta estimula a reavaliagdo fundamental
do significado da acédo e da sua interacdo humanrteod#as organizacdes (JESSUP; ROBEY,
2002, p. 2)

De acordo com Katz (1997), para as instituicoesT &S e a computacdo ubiqua
permitem uma comunicagdo sem fio e contribuem paagor produtividade, comunicagdo
mais rapida entre o fluxo dos processos, melhossac@o cliente e maior controle dos
recursos organizacionais e dos profissionais. Btvo dado, as fronteiras entre a vida pessoal
e profissional ficam mais ténues a cada dia qusspas

“As TIMS vém modificando a forma como organizamosso tempo, nosso trabalho,
a forma como interagimos com outras pessoas; éfasirfluenciado nossa cultura tanto
guanto a nossa cultura tem influenciado a formaoc@®sas tecnologias sdo aplicadas”
(BROWN, 2002 apud SACCOL 2005, p. 30).

Muitos autores tém escrito sobre os impactos #dSTEobre as organizagdes. Diante
dessa realidade, Gebauer e Shaw (2004, p. 25)capfoique os impactos do uso das
tecnologias moveis dentro das organizacGes acontgum causa da compactacdo dos
processos de negobcio, isto resulta na reducdo mhpoteocioso e a possibilidade de
distribuicdo das tarefas mais uniformemente em tedgpo e espago. Esta compactagéo dos
processos de negdcio impacta operacionalmentemerda da produtividade do empregado,
permite que os trabalhadores se mantenham infosnadbre qualquer acontecimento
enquanto estdo fora do escritério e permite maéxilfilidade e capacidade da organizacao
para lidar com situacdes de emergéncia.

As TIMS oferecem uma grande flexibilidade na gesti#o comunicacdo e na
coordenacdo das praticas dos trabalhadores nodika @ém de servir como ferramentas para
intermediar os interesses conflitantes, gerir eragdo entre 0s membros e as suas préaticas de
aprendizagem, ajudar a reduzir custos de formaifisigiva na comunicacdo e na
coordenacéo entre os membros da organizacdo (KARKIASORENSEN, 2002).

ParaKohler e Gruhn (2003)além das tecnologias mdveis otimizarem os prosedso

negocio atuais ou a partir de uma insercdo de u Bervico, elas ajudam a identificar em
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gue partes do processo 0s custos estdo elevadwsimpntegra a area da Tl com 0s novos
processos de negdcios.

De acordo com Rangone et al. (2007), as tecnologé&is podem tanto otimizar os
processos, como ajudar a coordenar os recurs@®sig humanos e controlar negdcios.
Entretanto, a organizagdo deve trabalhar a cortszaeéio dos parceiros para uma cultura
mais colaborativa e alinhar as politicas interraa o objetivo tragado, bem como integrar-se
melhor as ideias do departamento de TI.

Em estudo mais recentes, Ziv (2008) relata quertir p@ surgimento das TIMS, os
gestores tiveram que olhar para fora dos limiteswdes corporagcdes para acessar recursos
inovadores que trouxessem melhoramento técnicopomiutos e infra-estrutura mével. E
ainda reafirma que os impactos das tecnologias imavas organizacGes obrigaram os
gestores a reavaliar os modelos de negécios etastecontratar talentos adequados para
trabalhar com a tecnologia e, por fim, aperfeiggaprodutos e servicos oferecidos.

Com o passar do tempo, as empresas foram percegerdgualquer tecnologia que
trouxesse beneficios tangiveis para os negociofoariacdes mais acessiveis era vista como
um bom investimento a se fazer, como por exemple¢rologia RFID, GPS e sensores sem
fio séo utilizados para monitorar e gerenciar ossbe produtos das organiza¢gbes. Diante
desses avancos, hoje se vé principalmente a ifalfstmacéutica trabalhar com “taggifg”
sdo etiquetas que ficam em volta do produto coomeéo de evitar falsificacéo e distribuicdo
ilegal de produtos (BASOLE, 2008, p. 3).

Percebe-se que a tecnologia mével trouxe benefécaesafios tanto para as empresas
guanto para os consumidores. Os beneficios e efiaeanpactaram nas mudangas no plano
individual do trabalhador, nas relages interorgaeionais, nos processos, na dindmica de
trabalho (TAMARU e HASUIKE, 2005), nas atividades)a coordenacdo, no
compartilhamento de documentos, na troca de comeatd (FROLICK; CHEN, 2004).

Mediante essas transformacdes ocorridas pelo usd IS, Jessup e Robey (2002)
afirmaram que mesmo as equipes utilizando essaasrteegnologias ainda ndo deixaram de
lado as tecnologias mais antigas como o telefon® onesmo face a face para resolver
problemas de comunicacao. Outro ponto relevante garautores € a relevancia de estudos
minuciosos com relacdo ao comportamento individudhas equipes que trabalham com as

velhas e as novas praticas, pois as competéndaedgderidas de maneira diferente e percebe

° Tagging é uma modalidade de tecnologia mével és@@ web 2.0. Fonte: Basole (2008, p. 3).
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gue um numero cada vez maior de empresas inovadst@as adotando as tecnologias para
gue 0s seus processos de reestruturacdo empresdoimhas de organizacdo tomem outro
rumo.

Entretanto, para que as empresas se adéquem aosstaealidade, a organizacdo
devera, por vezes, submeter suas politicas deogdstiessoas a mudancas a fim de atender a
nova demanda de atividades que vao surgir com mggdo da tecnologia. Esta alteracao
pode ocorrer na area de treinamento, colocacacodooacdo dos profissionais para executar
as novas funcbes (MEISTER, 1999).

Percebe-se que é fundamental, para o nosso estadyreender o conceito de
competéncias para identificar as decorréncias dp des TIMS para as funcdes dos

profissionais da area comercial na inddstria faéutca.

2.2 COMPETENCIAS

2.2.1 Breve Historico

7

Segundo Santanna (2003, p. 27), “o conceito de et®npia ndo é recente”, até
porque desde o modelo salarial industrial no ségMdl a visdo do trabalho em relagéo a

competéncia vem se alterando época apés época.

De acordo com Zarifian (2001), as caracteristicasnmbdelo salarial industrial
consistiam na passagem de uaondglizacdo agricola ruralpara umecivilizacdo industrial
urbana. Na civilizacdo industrial, os intelectuais da ép@omo Adam Smith estabelecem
uma nova visao de trabalho e trabalhador.

O trabalho é definido como um conjunto de operagiementares de transformacao
da matéria que se pode objetivar, descrever, anaiacionalizar, organizar e impor
oficinas. E trabalhador é o conjunto de capacidgdessdo compradas no mercado de
trabalho e mobilizadas para realizar uma parte agfggacdes. O que importa no
trabalhador ndo é sua personalidade, seus sentispesgus conhecimentos pessoas,
sua capacidade etc, mas o conjunto de capacidatasrgalizar operacdes que a
geréncia da fabrica lhe pede que execute, e glifgcipara executé-las tal como foi
determinado (ZARAFIAN, 2001, p. 38).

De acordo com o autor, a mutacdo no modo de peareehbmbalho modificou-se
devido a trés conceitos: evento, comunicacdo écger® evento consiste na mudanca brusca
do sistema industrial, onde a maquina substitungdo do homem e supera a velocidade das

operacdes gestuais humanas e a divida nao sogdeszacdes, mas do proprio trabalhador é
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como reposicionar a mao de obra. O ato de trabplssa a ser o saber enfrentar e resolver
problemas advindos da insercéo de novas tecnolggasobilizam o ambiente.

A comunicacdo parte do principio da difusdo darimfiica, assim atribuindo mais
responsabilidades ao profissional. O ato de comauntornou-se fundamental para o
desempenho organizacional, como por exemplo: naugmacao interdepartamental, na
disseminacéo de tarefas entre as equipes de toalagualidade da producgéo de produtos e
servigos entre outros.

Entretanto, a comunicacdo passa a ser relevantdodawcapacidade de modificar a
rotina das atividades de trabalho e passa a s@bdizacdo de um evento, pois é através da
comunicagdo que é disseminada a informacédo emesaddo (ZARIFIAN, 2001).

E por fim, servigo é gerar um trabalho, ou sejadifitar o estado ou as condi¢des das
atividades de outro humano ou de uma instituicé&ovi€ € considerar o problema do usuario
e proporcionar a ele um estado ou atividade quénaven modificar seu modo de viver
(ZARIFIAN, 2001, p. 28).

De acordo com Zarifian (2001), existem mutacBedupas do trabalho que vao
desde o evento da insercdo das maquinas até dzag/m que passou por transformacées na
diviséo de trabalho e que influenciaram tanto baitao como o trabalhador. Isso exigiu das
empresas melhor planejamento na distribuicdo deglades a serem executadas e maior
capacidade ou qualificacdo do trabalhador parausaieas atividades.

No decorrer do tempo, a mudanca no trabalho treux®bilizacao do individuo e da
organizacdo para que as aprendizagens sociaicentaicacao ajudassem na formacao do
individuo e no preparo da equipe de trabalho paframtar a complexidade.

Le Boterf (2003, p. 11) ainda reforca que ha nedede de pensar ndo somente em
termos de competéncias, mas em termos de profdsio. Esta nova ideia traz uma
abordagem mais global porque a competéncia-chavanmde empresa € o resultado das
competéncias individuais de seu profissionalisrdascompeténcias coletivas das unidades e
das equipes.

Assim, a competéncia centralizou seus conceitaspacidade do homem modificar-
se em relacdo a organizacdo e as redes sociagstatgelecidas, e principalmente no saber
agir para que o desenvolvimento de competénciagagrvalor a organizacédo e ao proprio
individuo (FLEURY; FLEURY, 2004).

De acordo com Fleury e Fleury (2004), existem gaiméeressantes da histéria das

organizacdes que ajudaram as empresas a buscaetéoirip.
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Uma delas foi nos anos 1980 com o modelo japon@gstdo que tinha como espinha
dorsal a importancia que os gestores davam adhmban equipe, fortalecendo a questéo da
aprendizagem e do conhecimento a partir do congimin pequenos grupos para a execucao
do trabalho. Os autores ainda reafirmaram comontéressante observar como, no caso
japonés, habilidades, conhecimento véo-se transfdm em competéncias, pelos verbos
mobilizar, participar, aprender e comprometer” (BIFEY; FLEURY, 2004, p. 76).

O modelo de gestdo japonés fez com que as orgéeiagos paises ocidentais
revissem seus conceitos sobre como gerenciar asgsesAssim, surgiram outros enfoques
em relacdo a gestao de recursos humanos: o funiciggassou a ser a chave para execugao
das estratégias empresariais, a relevancia do d#senento do trabalho em equipe e o
estudo da cultura organizacional.

Segundo Drucker (1993), as empresas comecarameaganxa valorizar e a investir
nas habilidades, nos valores, na criatividade, atdisdes, na motivacdo e nas diferencas
culturais como recurso essencial para construapital intelectual e a vantagem competitiva.

Esta nova visdo foi o ponto chave para que as magies gradativamente passassem
a usar o capital intelectual como um novo recujsatando informacdes e conhecimentos
encontrados nas organizagdes, agregando ao pr@doto servicos valores mediante a

aplicacdo da competéncia, seja ela, organizaciookstiva ou individual.

2.2.2 O Que Sao Competéncias

Apesar do tema “competéncia” ser antigo e ter alitrdado em diferentes campos do
saber, somente em 1990 com o artigo “The core ctampe of corporation” dos autores
Prahalad e Hamel que a ideia d&e competencesu competéncias essenciais é que este

tema tornou-se popular.

Com essa ajuda, véarios estudiosos comecaram a cdesem estudos sobre
competéncias e a cada época da histéria das empesaeram mudancas nos conceitos. No
Quadro 3 pode-se verificar os conceitos de compit&rencontrados nos artigos e livros
académicos e as diferentes abordagens, em difserdatas e como cada uma enfatiza as
competéncias nos aspectos de: formacgéo, capacit@acado, mobilizacao, articulacdo ou de
resultado.

Quadro 3 — Conceitos de competéncias

Autor Conceito A competéncia sera
enfatizada para:

Parry (1996, p. 48) | “A competéncia € a juncdo dwshecimentos, Resultado e formagdo
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das habilidades e das atitudes. E esta ju
afeta em grande parte a tarefa a ser execut
esta correlacionada com o desempenho
trabalho, mas que pode ser melhorada atrave
formacéo e desenvolvimento”.

Ncao
ada e
no
bs de

Dutra; Hipdlito e
Silva (1998, p. 2)

“Capacidade da pessoa gerar resultados d
dos objetivos estratégicos e organizacionais
empresa, se traduzindo pelo mapeamentd
resultado esperadm\ftput) e do conjunto ds
conhecimentos, habilidades e

necessarios para o seu atingimemtpuy)”.

c{piddo,  resultado
fdamacéo
do

D

atitugles

Fleury e
(2004, p. 30)

Fleury

“Competéncia € um saber agir responsav
reconhecido, que implica em mobilizar, integ
transferir conhecimentos, recursos, habilida
gue agreguem valor econdmico a organizag
valor social ao individuo”.

2lAgdo e resultado
ar,

les,

o e

Bittencourt (2001, p
30)

“Competéncia €& o0 processo continuo
articulado de formacgdo e desenvolvimento
conhecimentos, habilidades e atitudes
gestores a partir da interagcdo com outras pes
no ambiente de trabalho, tendo em vistg
aprimoramento de sua capacitacdo, pode
dessa forma, adicionar valor as atividades
organizacao e da sociedade”.

Formacédo, resultado

dedo.
de

soas
0]
ndo,
da

Le Boterf (2003, p
48)

“Competéncia requer uma instrumentaliza
em saberes e capacidades, mas néo se re
essa instrumentalizacdo. Pode ser um rec
incorporado (saberes, habilidade) e um rec
objetivado (maquinas, documentos,banco
dados). Sao esses recursos que o profiss
mobiliza”.

cAdobilizacdo e acao
duz a

urso

rso

de

onal

Fonte: autora

Bittencourt (2001, p. 32) afirma na sua tese, rospirefere a gestdo de competéncias
(voltadas as pessoas), a visdocdmpetence competency um outro ponto relevante para
esta area, até porque em cada pais existem ddsrabbrdagens que norteiam a diferenca

entre a terminologia, conceito e no¢des e concapegigecificas que orientam as praticas e o0s

processos de trabalho. E a

A autora ainda pondera que, a visdocdmpetenc& competency a diferenca entre

os Estados Unidos (se da énfase nas pessoas) gaterm (se da énfase ao cargo). No

Quadro 4 percebe-se que a constru¢do dos conseitos competéncia tem forte influéncia

nas abordagens dos Estados Unidos e da Inglaterra.

Quadro 4 — Comparacéo entre Competence e Competency

Origem

Competency —
Estados Unidos

Competence —
Inglaterra
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Nocgéo Conjunto de conhecimentos, Resultados e produtos
habilidades e atitudes

Abordagem Soft Hard

Proposito Identificar desempenhos superioresldentificar padrées minimos
(processo educacional) (desempenho no trabalho)

Foco A pessoa (caracteristicas pessoais Ao ¢arpectativas ligadas a

funcao)

Enfase Caracteristicas pessoais (input, Tarefas e resultados (output,
learning and development of workplace performance)
competency)

Publico-alvo Gerentes Nivel operacional

Fonte: Bittencourt (2001, p. 33)

Os autores Pucik; Thichy e Barnett (1992) revelaexiaténcia de trés competéncias
essenciais para a organizagao:

a) A aprendizagem organizacional, ou seja, a lt#oié da organizacdo em adquirir

rapidamente novas habilidades tecnoldgicas e meldgidas.

b) O melhoramento continuo, isto é, a habilidadesi@resa aprimorar continuamente os
parametros de qualidade, custo e entrega de sedistps e servicos.

¢) O desenvolvimento de uma cultura competitivag gode ser mensurada a partir da
habilidade da organizagdo em focalizar a energiaeds membros para a conquista de um
lugar no mercado.

Ja para Zarifian (2001), a competéncia organizatiérassumida por um coletivo e
nascem a partir do momento que ha uma sinergi@ estrcompeténcias coletivas e as
interagcdes sociais individuais.

As descricbes dos niveis de competéncias orgaoizasi relatadas anteriormente
podem nortear como a gestdo de pessoas de cadaseng@ve trabalhar as aprendizagens
individuais em prol do beneficio organizacional @no as competéncias organizacionais
devem ser trabalhadas em beneficio do individuo.

Entretanto, este estudo enfatizara a competénciahindividual do profissional da
area comercial, no intuito de identificar as pqats competéncias demandadas para este

profissional na industria pesquisada.

2.2.3 Competéncias Individuais

A aplicacéo da por gestdo de competéncias nas saspbeasileiras estimula a pratica
de aprendizagem dentro das organizacdes e da émdaspessoas dmpetency) Segundo
Dutra (2002, p. 127) “o processo de aprendizageganizacional estd vinculado ao

desenvolvimento das pessoas que fazem parte daizagao”.
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Para Fleury e Fleury (2004), esse desenvolvimente pcorrer de modo satisfatério e
para que as pessoas envolvidas no processo obtesuwa®so na comunicagdo, a empresa
deve se atentar para como a rede de conhecimadt@esenvolvida e para o ambiente em

gue o individuo esta inserido.

Descrever a competéncia ndo pode limitar-se adastEimento de uma lista de
conhecimentos ou de habilidades nem mesmo a cagdtatde sua aplicagdo. A
competéncia pode ser comparada a um ato de enaaciqge ndo pode ser
compreendido sem referéncia ao sujeito que o emuitao contexto no qual ele se
situa. (BOTERF, 2003, p. 49)

Diante dos conceitos abordados na se¢do antedde-ge afirmar que Botef2003)
apresenta uma abordagem das competéncias emmdixaétiual na qual o saber mobilizar-se
em um contextoequer uma instrumentalizagdo em saberes e capdeglésto quer dizer
gue competéncia é saber agir, saber transpor, sategrar, saber aprender e aprender a
aprender e saber envolver-se em toda e em quaijuacdo em toda e em qualquer situacao
gue exija do profissional saberes, habilidade#wdat aplicadas de forma integrada, na acao.

Para Zarifian (2001, p. 66), a competéncia prafisai

[...] € uma combinagdo de conhecimentos, de saber;fde experiéncias e
comportamentos que se exerce em um contexto pregeisoé constatada
guando de sua utilizagdo em situacgao profissiomarar da qual é passivel
de avaliagdo. Compete entdo & empresa identificéviia-la, valida-la e
fazé-la evoluir.
Fleury e Fleury (2004) e Zarifian (2001) prop8ene @i competéncias devem agregar
valor econdémicgpara a organizacaowalor social para individuo. E, para isso, descrevem
sete fatores relevantes:

a. Saber agir: saber o que e por que faz. Saber judgeolher, decidir.

.. . . . . 4 -~ | Formatados: Marcadores e
b. Saber mobilizar: saber mobilizar recursos de peasstimanceiros, materiafs, {numeragao

criando sinergia entre eles.

c. Saber comunicar: compreender, processar, transmitiformacdes e
conhecimentos, assegurando o entendimento da nesngseos outros.

d. Saber aprender: trabalhar o conhecimento e a é&qp#i Rever modelos mentais.
Saber desenvolver-se e propiciar o desenvolvimdwgamutros.

e. Saber comprometer-se: saber engajar-se e compreseetsom 0s objetivos da
organizacao.

f. Saber assumir responsabilidades: ser responséds@lmado os riscos e as

consequéncias de suas agdes, e ser, por issoheewm
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g. Ter visdo estratégica: conhecer e entender o negéabdrganizacdo, seu ambiente,

identificando oportunidades e alternativas.

McClelland (1973) discutiu em seu artigdesting for competence rather than for
intelligencé a importancia do uso adequado dos testes deig@teia para levantar as
devidas competéncias dos individuos. Para McCk:l{@873), o conceito de competéncia no
nivel individual incorpora os fatores como expetiés, relacdes interpessoais, técnica,
sabedoria e capacidade.

J& para Dutra (2001, p. 26) para se entender ceitonde competéncia individual,
dentro da realidade empresarial, deve-se discoticeitos de entrega, complexidade e o

espaco ocupacional.

O conceito de entrega é o individuo sendo analisadavaliado para efeito de
admissdo, demissdo, promog¢do, aumento salarialc,eletando-se em conta a
capacidade do individuo entregar-se a empresa edo mbter os resultados que a
organizacdo espera e necessita. E 0 espago ocuplaéi@ ampliagdo do nivel de
complexidade das atribuic6es e das responsabikddeleim individuo sem que seja
preciso alterar seu cargo ou posicao dentro daesap(DUTRA, 2001, p. 30).

O autor ainda explica que dentro das organizacéasita pratica de chamar pessoas
competentes para assumir novos desafios e cadaueezla cumpre seu dever acabam
recebendo mais desafios. Entretanto, muitas orgedés ainda trabalham com sistemas
tradicionais de gestdo de pessoas e estes sispgmasa vez ndo conseguem reconhecer os
individuos pelo que entregam, mas somente pelofagem. Isto traz um sentimento de
injustica nas empresas (DUTRA, 2001).

Entender os conceitos de entrega e espaco ocuph@pmdara a compreender a
realidade da empresa como suas politicas e asgwdte gestdo de pessoas adotadas e por
fim discutir ferramentas mais adequadas nas enmgp(B4#rRA, 2001, p. 31).

Os conceitos previamente citados revelam que a e@mgia individual deve ser
cuidadosamente trabalhada no ambiente através rdadigagem organizacional, para que
agregue valor a empresa. Torna-se necessario dé\@staracteristicas culturais para que os
conceitos, principios e praticas da aprendizagesimdabilizem o processo da disseminagéo
do conhecimento e aperfeicoamento da competénd&SMVER, 1999).

Portanto, € necessario que o gestor saiba entarateracdo da organizacdo e a visdo
estratégica para fazer com que individuo saibarflocar as competéncias necessarias em

seus afazeres diarios para que possam ajudar aesampr obter valores econdmicos
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planejados.

2.2.4 Competéncias dos Profissionais da Area Comét

Conforme Rocha (2003), a industria farmacéuticaalatente, desempenha um papel
mais significativo no mercado mundial. As estraaggielineadas na area do marketing e na
area de comercial foram pontos importantes pararalesultados na gestéo e criacdo de
conhecimentos. As palavras inovacdo, rapidez dividade tornaram-se prioridades na
gestdo desses departamentos (ROCHA, 2003, p. 7).

Os profissionais da &area comercial tém o papel idigav e apresentar para 0s
médicos os principais medicamentos das empresasirar convencer os médicos
dos beneficios das suas drogas em relacdo as oemies; estabelecer e
operacionalizar auditorias nas farmacias e comntelge diretos no intuito de
verificar a participacdo de mercado dos seus posdudlém de realizar vendas
diretas para empresas distribuidoras de medicamempiara hospitais, clinicas,
secretarias estaduais e municipais de salde epdmistério da Saude (ROCHA,
2003, p. 7).

No caso especifico da area comercial na indUstiandcéutica brasileira, o
profissional da area comercial tem exercido um Ilpap@Es estratégico, devido ao contato
direto com clientes, concorrentes ou pela exigédeignovacao, rapidez e criatividade. Isto
vem ocorrendo devido a capacidade do Governo Hederavés da Lei dos Medicamentos
Genéricos, “exercer pressbes para coibir aumergoprecos e incentivar a concorréncia”
(ROCHA, 2003, p. 7).

Segundo Clark, Rocco e Bush (2007), a profisséarela comercigbarte da premissa
da construcéo de relag8es de longo prazo comeded, adicionando, desta forma, um valor
benéfico tanto para o cliente como para a orgaaiaEntretanto, com o aparecimento de
novas tecnologias, o profissional de vendas fadriparando novas responsabilidades, como
ajudar a manter a produtividade das vendas e prentsvmedicamentos (CLARK; ROCCO;
BUSH, 2007).

Ja para Barros (1983, p. 380), na promocao de mmedictos, a técnica de marketing
desenvolvida e aplicada pela industria farmacéutioadecorrer dos anos foi crucial,
principalmente quando se trata da adog¢do de noedécamentos, por isto, particularmente,
na América Latina, o papel do profissional da aoesnercial também pode ser de
propagandista do produto.

A comunicacdo entre os profissionais da area coatemom os médicos através da

divulgacdo dos produtos e entrega das amostras grééssencial para que os médicos
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receitem aos préprios pacientes os medicamentasmewados (MANCHANDA; XIE;
YOUN, 2005).

Ndo s6 os autores Manchanda, Xie e Youn (2005nafit a relevancia do uso do
marketing como meio de obter sucesso nas vendas| effher (1981), Lilien, Rao e Kalish
(1981) e Swinyard e Ray (1977) também reafirmanfietivédade do contato fisico entre o
profissional da 4rea comercial e 0 médico como rdeiaiminuir as davidas dos médicos
com relacdo aos medicamentos.

Dentre varios autores que sdo a favor do contafwafssional da area comercial com
0 médico, vale ressaltar que Lexchin (1997) diszatd importancia dos representantes de
vendas na area médica. Em seus estudos, ele detpeoo contato do profissional da area
comercial com o médico deve ser restrito ou atémmeanulado porque nem todos o0s
profissionais sao treinados adequadamente, pelstinal para repassar as informacdes sobre
os efeitos da férmula, bem como sobre a contra@gdio dos remédios.

De acordo com Boujena et al. (2009, p. 138), ocamEnto em investimento nas
tecnologias méveis esta cada vez mais ajudandorgenipacdes a conquistar clientes,
melhorando as habilidades dos profissionais da @eeercial. Os autores ainda ressalvam
que, diante de alguns depoimentos dos clientesp alas tecnologias moveis pode incidir em
cinco fungbes da interagdo vendedor-consumidorsgaeslas:

12- O aumento na produtividadesignifica a capacidade do vendedor em ter mais

informacdes sobre o cliente e a partir disso coemqater as necessidades dos seus clientes e
oferecer mais alternativas para a negociagdo, @gusua vez induz a menos erros por parte
do vendedor na hora de interpretar dados e anéliséadas pela organizagéao.

22- O processamento de informac&mnsiste na capacidade do sistema de automacéo

de vendas em fornecer informacdes o mais rapidsiymls Portanto, o profissional da area
comercial deve ter habilidade de analisar os dadssgperar seus concorrentes, oferecendo
produtos e servicos mais apropriados para o cliente

32- A eficacia da comunicaca®sao as tecnologias que ajudam o profissionakea a

comercial a obter as devidas informacdes no intlétoepassa-las aos clientes de forma clara
e rapida.

43- A competéncia percebid# a capacidade de o cliente perceber o conhetineea

competéncia do o profissional da area comercialsan as diversas areas relacionadas aos
produtos e servicos, as reais necessidades doseslie visualizar o cenario do mercado, no

intuito de melhorar a compreensao das futuras eelzetes dos clientes.
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52- A gualidade da relacdo com os clientesnsiste na capacidade da automacgéo de

vendas ajudar a construir um valor intangivel ewtregendedor e o comprador, como a
confianca e a satisfacéo).

Diante das diversas referéncias, ndo se pode mpgam século XX| é a era do
investimento em dispositivos méveis e sem fio e@a @e vendas.

Conforme Clark, Rocco e Bush (2007, p. 68), edtedpudou a reforcar as relagbes ja
existentes com os clientes, através do acessooragiformacdes oportunizando as vendas e
criando uma vantagem competitiva. Portanto, o “eelod passou a desempenhar um papel
extremamente importante na relagédo entre coma@g#o e a produtividade organizacional”,
pois séo eles que mantém uma comunicacdo ativaoccomprador, podendo aumentar a
fabricacdo de produtos ou dos servicos para a sapre

Como parte dessas mudancas, as competéncias dssiordl da area comercial
incorporaram a fungdo dBack Office exigindo habilidade de saber agir, compreender o
processo e saber mobilizar a implementacdo detégitia para criacdo de valor ao cliente
(GEIGER; TURLEY, 2006).

Geiger e Turley (2006, p. 831) ainda delineiam @ihabilidades importantes que os
profissionais de vendas devem ter para manter umrbtacionamento com os clientes, séo
elas:

a) Saber ouvir. saber ouvir os clientes é essencial para martienorelacionamento.

b) Especialidade a especializacdo tem-se tornado primordial consercado de novas
tecnologias nas industrias farmacéuticas e aosogose tornou também uma ferramenta
necessaria para construir relagées de longo prazoodfianca entre os profissionais de
vendas com a empresa e com os clientes.

c) Adaptabilidade/Receptividade: o profissional de vendas deve ser adaptavel a
gualquer ambiente e ser receptivo a quaisquerrstancias que envolvam a negociacao.

d) Comunicacéao:capacidade do profissional em transmitir infornesciecessarias e
verdadeiras para o cliente e para a equipe ddhimbamo um todo.

e) Confidencialidade:capacidade do profissional de vendas de relaceman longo
do tempo com cliente e com a empresa mantendo-séggdmna troca de informacao.

O mercado de trabalho vem exigindo, especialmeasglal a década de 80, novas
competéncias dos empregados, e isso forgou as smspeeinvestirem na readaptacédo dos
funcionarios, utilizando a capacitacdo constanteccmeio de mostrar o novo contexto para
os profissionais que estéo inseridos e como esgdampas podem ser um fator positivo para

alcancar os objetivos organizacionais (FLEURY; FIER&) 2004).



44

Conclui-se que as empresas tém o intuito de otiméma competéncias de cada
profissional cada vez mais, como o relacionameatopmunicacdo com os clientes e até
mesmo o repasse das informacdes corretas, paralé&ssestdo investindo cada vez mais em
tecnologias, como as TIMS para a automacdo em semdano por exemplo, Gustomer
Relationship Manageme(€RM) ou oBusiness Intellegend8l), que acoplem processos de
negaocios e tecnologias moéveis que visam entendeclemtes com relagdo a quem séo, o que
fazem e do que gostam (BATISTA, 2006, p. 117).

A respeito disso, vale destacar que esta sendodirtida aos poucos na industria
farmacéutica uma nova modalidade de comunicacée ardrganizacdo e o cliente que & o
detailing e que tem o objetivo de buscar detalf@etailing) tanto quanto possivel as
informacdes sobre a composicao e efeitos dos nraditas.

Conforme Heutschi et al (2003, p. 26&)etailing

€ o uso da TI para facilitar a execugdo das atidgpromocionais para os
clientes (médicos, funcionéarios e pacientes), adardivulgar informacdes
importantes sobre produtos farmacéuticos atravésvaems canais de
comunicacao.

Observe-se a seguir o Quadro 5.
Quadro 5 — Canais de Comunicacad=ddetailing

Interacdo entre homendRRegras baseadas n#nteragdo parada entre

(sincrono ou interacdo entre homem e maquina
assincrono) homem-maquina

Internet PC Video Programas interativos | -Comunicacdo em
Chat, forum da web massa via email

Dispositivo movel

Interacdo com TV
digital
Telefone

Visita personalizada

Co-navegacao via
telefone

- Contetdo eletrénico
imoével

Conversa via Chat

Programas interativos
para dispositivos
maveis

Comunicacao via
dispositivos moveis
(com email,mms,sms)

Conversa via Chat

Transmissao interativa
via radio

Comunicacdo em
massa via email

Resposta com a
Interagdo da voz

Ajuda eletrénica
detalhada

Programas interativos
para laptop/

dispositivos moveis

- Contetdo eletrénico
imovel no laptop/
dispositivos moveis

Fonte: Heutschi et al (2003, p. 266)

Segundo Alkhateeb et al (2009)edaletailingsurgiu no intuito minimizar os custo de
deslocamento do vendedor até o cliente, agilizajualificar a troca de informacédo e

maximizar a interacdo entre o vendedor-cliente. Gorsurgimento dce-detailing varios
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gestores da industria farmacéutica véem essa nodalidade de comunicagdo como um
meio de reforcar o papel do profissional da areaecoial e alguns médicos afirmam que-o
detailing nunca ira substituir inteiramente o papel tradialodo profissional da area
comercial (ALKHATEEB et al., 2009).

Nohria et al. (1999) afirmaram que as mudancasonganizacbes devem ser bem
delineadas e trabalhadas nos profissionais de sendpontaram a necessidade das empresas
destinarem a funcdo de administrar 0o conhecimeiretathente aos departamentos de
Recursos Humanos ou Tecnologia da Informacao.

Entretanto, esta pratica tem demonstrado que aladss planejados s6 aparecem se
a empresa facilitar os meios de criagédo e disse@indo conhecimento, homogeneamente,
em todas as suas areas de atuacdo. Nohria e®9@@)(@nfatizam ainda que a area comercial
deve ser a principal beneficiada pela disseminaighconhecimento e incentivo a criagéo,
devido ao alto contato que eles tém com objetigtrmiggicos da empresa.

Portanto, as empresas devem recrutar ou treinaofsgional de vendas ndo apenas
para comunicar-se com o cliente, mas também pazartmais beneficios com menor custo,
saber transformar as informacfes em valor pardi@stes e para a organizacdo, dar mais
apoio técnico e melhorar a sua capacidade de gsnlie problemas em qualquer ambito. Se
esses principios forem bem trabalhados esse pesfissional pode trazer valor econdmico
para a industria (DEVINCENTIS; RACKHAM, 1998).
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2.3 INDUSTRIA FARMACEUTICA

Gadelha et al (2003, p. 48) afirmaram que a atilédam da industria farmacéutica é
fabricar medicamentos que possam ser utilizados getiedade, a fim de curar alguma
doenca. A indUstria farmacéutica mantém um alto gie competicdo porque esta atividade
“baseia-se na diferenciacdo do produto, no investim continuado, nas atividades de

pesquisa em desenvolvimento (P&D3 de marketing”.

Diante dessa afirmacao, faz-se necessario entendeouco melhor como a inddstria

farmacéutica vem impactando a economia mundial.

2.3.1 Panorama da Industria Farmacéutica

Nas ultimas décadas, a industria farmacéutica vestendo cada vez mais no mundo
e modificando sua forma de competicdo. Hoje, cdei da quebra das patentes as industrias
farmacéuticas estdo adquirindo outras industrizsracterizando assim o mercado como
oligopdlio. As transformagfes do mercado, detalbata sequéncia, trazem cada vez mais
ritmos diferentes nas atividades na area da inovagds estratégias de marketiagde

comercializacéo.

Dentre as transformacdes recentes na indistrisat@utica € possivel destacar: o
aumento da concentracdo no mercado mundial, exéradlh pelos processos de
fusdo e aquisicdo, principalmente entre as lidemessurgimento de novas
tecnologias; pressfes por parte dos governos @sootganizacdes de saude no
sentido de controle de gastos e de prec¢os; maimsc@ntizacdo da populacdo
demandante de medicamentos; mudangas nos perfisodsumo (transi¢cbes
epidemioldgicas); criagdo de novos mercados; e etigp com drogas genéricas.
Todas essas tendéncias geram pressdes permanartes geracdo de inovacdes e
fortalecem o padrao competitivo do setor acimanitidi (GADELHA et al., 2003,

p. 50).

De acordo com Filho e Pan (2003, p. 8), cada paEsyp uma capacitacao técnica para
realizar todas as atividades que exige uma indd$armacéutica. Em 1987, a comissao

econdmica para a América Latina e o Caribe (Cega@sentou um relatorio classificando a

10 «Essa é a fase inicial da cadeia produtiva desdéstria e exige investimentos muito elevados, além
recursos humanos de alta qualificagdo, o que estéanto distante do contexto das empresas aquadaesliAs
empresas de origem local ndo disp8em de tais @eras multinacionais concentram suas atividae d3&dD
nas suas matrizes por conta de economias de ese@asa critica de pesquisadores”. Fonte: Lima (2023)
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capacitacdo técnica de cada pais, segundo a cagagidra executar um ou mais elos da
cadeia farmacéutica.

A Figura 5 nos mostra que o estagio | represerapacidade da nagédo em realizar
todas as atividades de P&D, permeando pela prodigdarmoquimicos e pela producéo de
especialidades até chegar ao marketing e vendasdfgio 1V representa a capacidade da

nacgéo realizar somente a atividade de marketirendas.

Pesquisa e Producgéo e Produgao de )
Desenvol- farmoqui - especialida- Marketing
vimento micos des e Vendas
farmacéu-
ticas

Figura 5: Cadeia Farmacéutica — Niveis de Capamtac
Fonte: Filho e Pan (2003, p. 8)

E interessante destacar que as indUstrias liderasedcado e que trabalham com toda
a cadeia farmacéutica estdo localizadas nos Estdwides e na Europa (Alemanha, Suica,
Franca e Reino Unido). O Brasil € um pais que atugerceiro e quarto estagios ja que no

pais a industria farmacéutica ndo investe em P&Brea de novos farmacos.

O movimento estratégico predominante nas subsigidrrasileiras das empresas
multinacionais foi o de desativar suas produgdeaidode farmoquimicos, passando
a importa-los das matrizes (FILHO; PAN, 2003, p. 18

Esta caracteristica de nao produzir farmacos eimaestir em P&D se deve as
alteracbes no cenario brasileiro, desde a déca®®,dgue colaboraram para que a industria
farmacéutica investisse em remédios na linha dérgms e similares.

Relatam-se alguns fatores que contribuiram panarginsento e o fortalecimento da

producao de similares e genéricos no Brasil:

A possibilidade de produzir e comercializar copims produtos patenteados no
exterior — proporcionada pela néo-adesdo do paiSistema Internacional de
Patentes desde 1971 até 1996, em conjunto comxastémcia de uma politica
industrial para o setor, a instabilidade econ6nei€mica, as reduzidas exigéncias
regulatérias e a persistente adogdo de politicasod&ole de pregos casuisticas e
sem qualquer base técnica (FILHO; PAN, 2003, p. 19)

Hoje, a concorréncia no Brasil entre as empreses glaancar 0 menor preco e a

disputa por espaco nas prateleiras nas farmadias&da vez mais acirrada. A quantidade de
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empresas que fabricam o mesmo medicamento vem gamdencotidianamente, e para que
os laboratérios consigam superar as vendas pesangeconcorrentes os profissionais da area
de vendas ou propagandistas passaram a ter um neégente, incorporando a funcao do

marketing em suas func¢des para divulgar os medicaméBARROS, 1983).

As atividades de marketing, por sua vez, mobilizamconjunto complexo e amplo
de estratégias comerciais, a exemplo da montagenunda ampla rede de

propagandistas, do financiamento de congressos mai#lizacdo da midia. As

empresas lideres do setor destinam entre 10% e @®%eu faturamento as
atividades de P&D, enquanto as despesas com magldtegam a 40% do valor da
producdo (GADELHA, 1990, p. 50).

Barros (1983, p. 378) ainda pondera que “a indiisi@rmacéutica € um setor
empresarial como qualquer outro”, que busca vesees produtos ao maximo estimulando
assim a pratica do consumismo. Entretanto, paraegupir sucesso nas vendas, a inddstria
farmacéutica foi pioneira na area da inovacado esertdmlvimento de produtos (FILHO e
PAN, 2003) e na adogéo das TIMS (IBM, 2003).

O panorama do estado de Goias nao difere dos demnaesario politico e econémico
do municipio de Goiania colaboraram para que asimid(tivesse uma perspectiva de
crescimento de 35% nos proximos dois anos. Segajoimal “O Popular” (2009), o estado
de Goias € o terceiro maior pdlo de fabricantegel@ricos no pais, ficando atras de Sao

Paulo e Rio de Janeiro.

A industria farmacéutica goiana é responsavel @86 3la produgdo nacional de
medicamentos (de marca, genéricos e similaresgturaimento do ano de 2008
chegou a R$ 1,2 bilhdo; o setor estima investie @sto R$ 700 milhées em
expansdo, modernizagdo, novos equipamentos e adgemento de produtos e por
fim a indUstria gera cerca de nove mil empregostatir e vinte e um mil indiretos
(JORNAL O POPULAR, 2009, p. 15).

O mercado da industria farmacéutica goiana € posdtia tendéncia é melhorar cada
vez mais, ja que as patentes de 23 remédios emtA@gncer até 2010.

Diante desse mercado promissor, percebe-se qugasizacoes estdo se preparando
e investindo mais em tecnologia para conseguirdaten aumento do consumo que esta
previsto para os proximos dois anos, outros labocst estdo sendo adquiridos por
corporagdes norte-americanas e outras empresas @st@stindo em aquisicdo de
equipamentos tecnoldgicos e ampliacdo na prodJEHRNAL O POPULAR, 2009)
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Assim, vé-se um cenario propicio para que a indlsitraia cada vez mais
investidores e invista em tecnologia como meio lokerovantagem competitiva perante seus

concorrentes.
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3 METODO DE PESQUISA

No intuito de responder ao problema desta pesguésde capitulo serd apresentada a
sua metodologia. Ele sera dividido em delineameénatpesquisa, definicdo do publico alvo e

as técnicas da coleta e de analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com o problema, o objeto de estudo djetivibs elencados nesta pesquisa
faz-se necessario esclarecer o tipo de paradfgya sera adotado para alcancar os objetivos
tracados.

Nos estudos de Collis e Hussey (2005) s&o indicattis principais tipos de
paradigmas na pesquisa em Administracdo: o pagiid o fenomenoldgico. Entretanto, vale
ressaltar que os dois paradigmas podem ser nomdddmmtemente devido as perspectivas
filosoficas adotados por cada autor. Pode-se ermonts diversas literaturas os nomes
correspondentes a positivista e o fenomenoldgice géo: paradigma quantitativo e
paradigma qualitativo.

O Quadro 6 mostra resumidamente os termos ma@gosisa como 0s dois termos
podem ser diferentes e a0 mesmo tempo podem seéosuséternadamente com o mesmo
proposito.

Quadro 6 — Termos alternativos para os principaiagigmas de pesquisa

Paradigma positivista Paradigma fenomenoldgico
Quantitativo Quialitativo

Objetivo Subjetivo

Cientifico Humanista

Experimental Interpretativo

Tradicionalista

Fonte: Collis e Hussey (2005, p. 54)

Este estudo busca realizar uma investigacdo delatrparadigma fenomenoldgico,

justamente (1) para investigar um fendmeno conteamgom dentro de seu contexto real, (2)

1 A palavra paradigma refere-se ao progresso de@@entifica com base nas filosofias e nas sgpeside
pessoas sobre 0 mundo e a natureza do conhecimest® contexto, sobre como a pesquisa deveffieitser
Fonte: Collis e Hussey ( 2005, p. 54)
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esclarecer as fronteiras entre o fenbmeno e o xtontgie ndo estdo claramente evidentes e,
por fim, (3) verificar as mdltiplas fontes de ewidéas sobre o problema de pesquisa (YIN,
2001, p.24). Assim, buscar-se-d0 métodos espegifiema tentar resolver o problema de
pesquisa.

No que tange & metodologia desta pesquisa prosgrodescrever, decodificar,
traduzir e de outro modo entender, conforme erddtizpor Van Maanem (1983, p. 9, apud
COLLIS e HUSSEY, 2005, p. 145) como os gestoresadaas da tecnologia da informacao,
recursos humanos, comercial e os profissionaisreéa éomercial percebem que as TIMS
impactaram as competéncias individuais dos profisss da area comercial da industria
farmacéutica no DAIA.

Para entender mais essa realidade a pesquisadutazao dois estudos de caso em
duas industrias farmacéuticas do DAIA, pois se diteque a utilizacdo de estudo da
metodologia fenomenoldgica de casos multiplos pdiai estabelecer comparagdes e obter
resultados mais robustos (YIN 2001, p. 68).

Para realizar esta pesquisa, a principal técnicaotita de dados escolhida foi a
entrevista semi-estruturada, pois segundo Colsigsey (2005), este tipo de técnica ajuda a
descobrir 0 que realmente os entrevistados fazensgm ou sentem com relagdo ao assunto
pesquisado e logo em seguida a pesquisadora pogmEcar as respostas dos entrevistados. A
outra maneira de coletar dados foi analisando adotnos sites das empresas pesquisadas,

bem como alguns documentos internos.

3.1.1 Desenho de Pesquisa

O planejamento metodoldgico iniciou logo ap6s astmigdo da parte tedrica do

trabalho, como pode ser visto na Figura 6.

Planejamento Coleta de Dados (Estudos Analise de Dados
Metodoldgico de Casos)
o - Andlise das entrevistag,
% - Elaboracéo dos Protocolog - Entrevistas com os gestorgs | com perguntas semi
5 dos Casos. das éareas de TI, RH ¢ | estruturadas, com o$
= mm) comercial e marketing. gestores e com O
; - Selegdo dos Casos profissionais da ared
° -Entrevista com os| comercial.
2 profissionais da areg
N%] comercial.
>
)
@

- Andlise de documentos dgs
empresas (sites).

Figura 6: Desenho de pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora
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Na etapa da revisao da literatura buscou-se apeesedricos, citados no préximo
paragrafo, que descrevessem estudos sobre o temuatadeo e especificamente sobre o
problema “quais sé@o as decorréncias do uso daolbgias da Informacdo Méveis e Sem Fio
(TIMS) para as competéncias dos profissionais €éa émercial na industria farmacéutica?”

- Sobre as TIMS foram considerados os autores:h&aiie Sorensen (2002) e Pica,
Sorensen e Allen (2004), Kristoffersent e Ljungb@r@08), Sorensen et al (2008).

- Sobre as decorréncias do uso das TIMS nas omydieg: Kakihara e Sorensen
(2002), Jessup e Robey (2002), Katz (1997), Gebasdraw (2004), Rangone e Renga et al
(2007), Ziv (2008), Basole (2008), Tamaru e Has@@95), Frolick e Chen (2004).

- Com relagdo as competéncias individuais foranguisados os autores: Dutra
(2001), Zarifian (2001), Fleury e Fleury (2004),utkzhi et al (2003), Alkhateeb et al (2009),
Nohria et. al. (1999).

- E por fim, as competéncias individuais do pradisal de vendas da industria
farmacéutica: Kalakota e Robinson (2002), Kristef®; Ljungberg (1998), Shim (2007),
Saccol (2005), Kakihara e Sorensen (2002), PicaerSen e Allen (2004), Churchill e
Wakeford (2002) e Bobak (2001), Lyytinem e Yoo (20®uttle, Ang e Iriana (2006), Rocha
(2003), Clark, Rocco e Bush (2007), Barros (1983).

Nesta etapa ainda ocorreu uma entrevista com pag@bertas com a gestora do
Instituto de Gestédo Tecnoldgica Farmacéutica (IG¥dFnés de janeiro de 2009 no intuito de
entender a importancia das industrias farmacéutioasontexto econdémico para o Estado de
Goias e caracteristicas gerais dessa industria.

Na etapa do planejamento metodologico foram coiagtsudois protocolos para os
estudos de casos (Apéndices A e B). Nos protoamaostam os roteiros de entrevista que
foram criados com base no referencial tedrico daqyisa e especificamente o protocolo
(Apéndice A) que passou pela revisdo do especialstirea de marketing.

Vale ressaltar que o protocolo, de acordo com 200{, p. 92), € um documento
relevante tanto para aumentar a confiabilidade ekysa de estudo de caso como para
orientar o pesquisador ao realizar a coleta desdd@dgrotocolo contém o instrumento, mas
também os procedimentos e as regras gerais qumd@reseguidas ao utilizar o instrumento.

Na sele¢cédo dos casos levou-se em consideracdonsmedio de Herriot e Firestone
(1983 apud YIN, 2001, p. 68) de que os casos nhddtipdo considerados mais convincentes,

e o estudo global é visto, por conseguinte, como @ilais robusto.
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No més de abril de 2010, a pesquisadora entrouamato com as trés empresas
farmacéuticas que foram selecionadas para a pesgi@gido a estas apresentarem 0 maior
faturamento no setor no Estado de Goias, com diwabjde coletar os dados através das
entrevistas semi-estruturadas.

O primeiro contato foi através do telefone e logo €eguida foi enviada uma carta
convite por email. Entretanto, s6 duas empresaadeetorno e liberaram a aplicacdo da
pesquisa.

Nesse trabalho as duas organizacdes que autorizaraalizacdo da pesquisa vao ter
o codinome de Alfa e Beta Max, pois se tem o iotd# preservar as identidades de ambas.

No més de maio de 2010 as entrevistas comecaranreadizadas.

Vale ressaltar que as empresas Beta Max e Alfaegfjaresas nacionais e foram
selecionadas pela sua superioridade em investimemgécnolégicos, faturamento e
contribuicdo em impostos para o estado de GoidBI(8HN, 2003).

A empresa Beta Max atua no setor farmacéutico ha dee40 anos e hoje possui em
torno de 1.300 colaboradores que trabalham na izaggiv. Os seus produtos sdo especificos
para os hospitais, governo e farmacias, pois Séaduprs que s6 podem ser manipuladas por
pessoas capacitadas. As entrevistas com 0S gesEsea empresa ocorreram entre maio e
julho de 2010.

Ja a empresa Alfa atua no ramo de medicamentosrigenée similares
especificamente no segmento da indlstria farmazéatatua nesta area ha mais de 60 anos e
hoje a empresa possui um numero de aproximadanieB@ colaboradores. Os seus
produtos sdo vendidos para as farmacias e distolas e ndo sao necessarias pessoas
gualificadas para manipular os medicamentos gevga similares, tornando os produtos
mais acessiveis a populacdo em geral. As entrevigban 0S gestores nessa empresa
ocorreram entre maio até a primeira quinzena doagésto de 2010.

A partir das informacBes obtidas, junto aos gestamtrevistados em ambas as
empresas, foi desenvolvido um roteiro de entrevista os profissionais da area comercial
(ver Apéndice B) com dois grupos entrevistados @mcada empresa). O roteiro procurou
explorar as suas opinides a respeito do seu prpprfo profissional a partir do uso das TIMS
e o processo de adocao das TIMS e suas decorréncias

Para o levantamento dos dados sobre as organizagiEsjuisadora também acessou

o site web das organizac@es, folhetos, etc..

3.2 COLETA DE DADOS
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A escolha ideal de uma estratégia de coleta desdéak com que o pesquisador

entenda o problema e a questdo de pesquisa (CRESEE&L7).

Diante dessa afirmacdo, foram elencadas as vamtageas desvantagens de cada
método de coleta de dados e chegou-se a conclusém tgcnica de entrevista com perguntas
semi-estruturadas permitiria explorar as respastasmais profundidade.

Segundo Collis e Hussey (2005, p. 160), as entesvizodem facilitar a comparacao
de respostas e podem ser feitas pessoalmente ouejms eletrdnicos.

Assim que a pesquisa foi previamente autorizadaspaiganizacdes participantes, as
entrevistas comegaram no més de maio e terminaagonimeira quinzena do més de agosto
12 Diante desse problema, a entrevistadora tentptur@a (por escrito) os termos exatos
utilizados pelos entrevistados, de forma a presergaa visdo e expressao propria em relacao
a cada questéo proposta.

No Quadro 7 pode-se verificar o cargo e a quantidig pessoas entrevistadas e o

local das entrevistas.

Na empresa Beta Max todos os profissionais envadvicbm a area comercial foram

entrevistados. Porém néo foi entrevistado o didbodepartamento de Recursos Humanos.

Ja& na empresa Alfa todos os gestores envolvidodefmsrtamentos de Tl, comercial e
RH foram entrevistados, além dos dois represerstatgevendas que atendem o Estado de
Goiés.

Quadro 7 — Relacdo das Entrevistas RealizadasmpeeEas

Caso 1- Beta| Local da Pessoas Caso 2 - Alfa | Local da Pessoas
Max Entrevista | entrevistadas Entrevista | entrevistadas
Diretor da éareg Na 1 Coordenadora Na 1
comercial organizacao da areal organizagao
comercial

Diretor da éareg Na 1 Diretor da éread Na 1
daTI organizacao da Tl organizacado
Diretor da areg Na - Coordenadora Na 1
de RH organizacao da areade RH | organizacdo
Profissionais dg Cafeterias 5 Profissionais da Cafeterias 2
area comercial area comercial

Total de Entrevistados 7 Total de Entrevistados 5

Fonte: Elaborado pela autora

2 Duas entrevistas nao foram gravadas porque osrgesta area de Recursos Humanos e da area de
Tecnologia da Informac&o néo permitiram.
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Para efetuar as entrevistas com maior acuracidiaden elaborados para cada tipo de
gestor (RH, Tl e comercial) e para os profissiom@isirea comercial, roteiros especificos de
entrevistas semi-estruturadas, sendo que cadaorédeidivido em trés blocos no intuito de
atender aos objetivos especificos desse trabakaio Apéndices A e B) e as entrevistas
duraram em torno de 30 min. a 1 hora. Os blocgeedguntas se dividiram em tépicos de:

1. TIMS adotadas e processo de adocéo,

. A — . . . - - - 7| Formatados: Marcadores e
2. Perfil das competéncias dos profissionais da aveeerial e * A[numeragéo

3. As decorréncias do uso das TIMS (especialmente idenasmdo as
competéncias dos profissionais).

E interessante ressaltar dois pontos na etapa ld¢acde dados: o diretor do
departamento de RH da empresa Beta Max ndo cedevista a pesquisadora por nédo ter
participado do processo de adocdo das TIMS e todagpresentantes das empresas, Beta
Max e Alfa, que trabalham no Estado de Goias foeatrevistados, mesmo tendo problemas

em ceder tempo para a realizagcdo desta pesquisa.

3.3 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados ocorreu conforme a descricagedepassos de acordo com o

autor Creswell (2007, p.195):

1°, Organizar e preparar os dados para andlise. fiso envolve em transcrever
entrevistas, fazer leitura otica do material, digitotas de campo;

2° Ler todos os dados. Este passo envolve obtesantido geral das informacgdes e
refletir sobre seu sentido global;

3° Comecar a analise detalhada com um processmdificacdo, ou seja, organizar
materiais em “grupos” antes de dar algum sentigesas “grupos”;

4°, Usar o processo de codificagdo para gerar @serigdo do cendrio ou das pessoas das
categorias ou dos temas para andlise. A descrigéolve fornecimento de informacdes
detalhadas sobre pessoas, locais e fatos em umaocena

5°. Prever como a descricdo e os temas serdo af@@se na narrativa qualitativa. Neste
passo é comum usar uma passagem narrativa pasmitiams resultados da analise;

6°. Este passo envolve em fazer uma interpretag&atoair significado dos dados.

Desta forma, pretendeu-se validar os resultades idegridade, autenticidade e
credibilidade para os futuros leitores deste poojgRESWELL, 2007).
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3.4 LIMITACOES DO ESTUDO E DA METODOLOGIA

Nesta pesquisa foram enfrentados véarios probleriazlevante destaca-los para que

futuramente outros pesquisadores possam evita-los.

As principais limita¢cdes ocorridas foram:

- A direcdo da area comercial da industria Alfa fiBerou a lista dos nomes dos
profissionais de vendas, ocasionando perda de tg@@azoencontrar os profissionais da area
de vendas e convencé-los a fornecer as informagdimessarias para a pesquisa. Acredita-se
gue isto ocorreu devido a técnica de entreviseckmlada pela pesquisadora, pois 0s gestores
do departamento comercial e da TI acreditaram @jugdnica faria com que os profissionais
da &rea comercial perdessem tempo.

- Dois dos setes representantes comerciais entdois ndo souberam responder a
algumas questdes porque ndo estavam trabalharéfmona nas empresas pesquisadas.

- Dos seis gestores entrevistados, um ndo quomesr perguntas porque nao
participou do processo de implantagéo das TIMS.

- Qutra limitacao importante foi o perfil das inthiss escolhidas para a pesquisa. Os
produtos que as empresas pesquisadas vendem sfigemu similarés e, por isto, ndo
realizam visitas aos médicos diretamente nos ctimgd, mas sim vendas diretas a hospitais,
governo, farmacias e distribuidoras.

Alguns teéricos como Rocha (2003) e Clark, Rocc®8ush (2007) reforcam a
importancia do contato fisico entre vendedor entdigpois € isso que pode vir a convencer 0s
médicos dos beneficios dos medicamentos. Devidgmasesas pesquisadas trabalharem com
clientes corporativos, a pesquisadora ndo teve camalisar o relacionamento entre o
profissional da area comercial diretamente com dalicoé Acredita-se que isso foi um
limitador porque a divulgacdo dos produtos atrad@srelacionamento de confianca e da
entrega da amostra gratis é essencial para quédisan receitem 0s medicamentos aos seus
proprios pacientes (Machanda, Xie e Youn, 2005)

- Outra limitacdo importante foi a falta de tempispdnivel dos gestores e dos

profissionais da area comercial para serem enteglds. Acredita-se que este foi o fator

Bos genéricos ndo tém nome fantasia, sao identificadclusivamente pelo principio ativo e os sireBamao
sdo submetidos ao teste de bioequivaléncia - oscaredntos genéricos passam por testes de qualiizde
quais eles sao dispensados. Fonte: Barros (1993)
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preponderante por que varias informagdes ndo faletahadas, como seria o ideal para a
andlise de dados.

- Também pode-se afirmar que somente a aplicacddécdkica de entrevista
impossibilitou a observacdo e a captacao de madhds sobre as decorréncias do uso das
TIMS no contexto dos profissionais da area comkr&id um representante comercial que
trabalha com PDA, conforme mostrado no Quadro Tamstrou rapidamente para a

pesquisadora como acessa o aparelho mével.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as informacsadas nos dois estudos de caso.
O capitulo esta divido em: historia das organizad@eta Max e Alfa, histrico de adocéo das
TIMS nas empresas pesquisadas e tecnologias adptaatafim, perfil dos profissionais da

area comercial e as decorréncias da ado¢éo das. TIMS

Logo depois, no Capitulo 5, os dados seréo adalésantre os dois casos e também

serdo comparados com a literatura.

4.1 ESTUDO DE CASO: EMPRESA BETA MAX

A histéria da Beta Max comeca no final da décad&Q@ieEla foi uma das primeiras
empresas farmacéuticas de solucées parerifedgisgrande volume instaladas no Estado de
Goias.

A organizacdo Beta Max, desejando buscar novogzdrigs e conquistar outros
mercados em ambito nacional, iniciou na regido opelitana de Goiania a producdo, no
final da década de 60, produtos parenterais degpeqeolume.

Esta nova etapa foi marcada pelo investimento enemaacado na area de producao,
atualizacéo tecnoldgica, introdugcdo de novas lirdeaprodutos, como bolsas de sangue e
saneantes hospitalares, além da industrializagasode em frasco plastico, com sensivel
melhoria da qualidade e produtividade.

Segundo entrevista com o diretor comercial, hdjeta Max conta com mais de 1.300
funcionérios. A empresa atende basicamente cliecbegorativos: hospitais, governo e
farmacias, com portfélio amplo: alimentagdo EnterdParenteral, ampolas de vidro e de
plastico, especialidades hospitalares em sisteofmd®, medicamentos genéricos, solucdes
especiais, solucGes parenterais basicos, solugbesterais em bolsa de trilaminado soluflex,
solugBes parenterais especiais e solucdes parerigteabag.

Sempre atenta as mudancas e com o lema “evolegémpente” a empresa Beta Max

almejou e conquistou certificados da ISO 9001 €014@ empresa Beta Max ao longo dos

14 Solugbes Parenterais grandes volumes (SPGV) tém anplamente utilizadas como veiculos para a
administracdo de farmacos por via intravenosa éasas flexiveis de policloreto de vinila (PVC) sdo
atualmente, os recipientes plasticos mais usadoscoadicionamento das SPGV, apresentando vantagens
relacionadas a sua colapsacgédo e a redugdo de coa¢des e de embolias gasosas. Fonte: Monteiratardso
(2005).
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anos, com diversos investimentos direcionados,eguis obter uma estabilidade financeira
mesmo havendo neste ramo de atividade alto ingic®chpetitividade.

No préximo item serdo analisados os dados coletaa@mpresa.

4.1.1 Histérico de Adocao das TIMS e Tecnologias Athdas na Empresa Beta Max

A histéria de adogéo das TIMS na empresa BetaiMeadou em 1990 e contou com a
participacdo da area comercial e da Tl. O diretoracea comercial afirmou que foi um
processo rapido e ndo demorou mais do que novéseedesta etapa foram oferecido aos

profissionais da area comercial os aparelhos Palfaptop com tecnologia 26

Em 2009, a empresa, buscando mais agilidade nceggo das vendas, iniciou a
implantacdo da segunda etapa de adocdo das TIMS.eEspa refere-se a mudanca de
sistema, depois de 2009, abandonando-se o uso o fMicrosoft) para se utilizar um
sistema de informacdo chamado MED, que é espegificed processos da area comercial. A
empresa também passou a oferecer cinco tipos dellaps moveis para os representantes:
PDAs, Smartphones (incluindo o uso de BlackBerBgckets e Netbook, com acesso a
tecnologia 3G. Essas eram as opcdes de aparedmoy gue o representante poderia escolher
0 que considerasse melhor para trabalhar.

Vale informar que o diretor da area da Tl pontuoe @ interface dos programas nédo
se difere, por isto que a empresa oferece vapaos tile aparelhos e a Unica coisa que difere
nos aparelhos séo as dimensdes das telas devidmaonho de cada um”.

A implanta¢do do novo sistema e dos novos aparaleasorou em torno de oito
meses. Esta fase contou com a ajuda dos departsyemhercial, tecnologia da informacéo,
patrimonio e logistica.

Torna-se interessante relatar, segundo o diretairéa da Tl, que durante as duas
fases de implantacdo das tecnologias moveis osipsamlaboradores da area de Tl e da area
comercial tiveram que se qualificar e entender cemtrabalha com as TIMS antes de ajudar
0S representantes comerciais.

Mesmo a empresa ofertando diferentes tipos de laparmodveis o quadro 7 mostra os

tipos de aparelho que os profissionais da area msheentrevistados nesta pesquisa, mais

15 Segundo depoimento do diretor da empresa Betaavtagnologia 2G limitava a area de uso das teciaslog
moveis devido as regifes ndo terem companhiasagnedessem uma boa cobertura e capacidade de rede.
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usam para realizar as atividades rotineiras de fsug®es. Os aparelhos mais usados sdo os
celulares e os laptops, pois somente um dos O0&wstados utiliza um PDA.

Quadro 8 - Tipo de aparelhos méveis que os piofiass da area comercial preferem

Profissionais da area comercial Aparelhos Méveis
Representante comercial 1 Celular e Laptop
Representante comercial 2 Celular e Laptop
Representante comercial 3 Celular e PDA
Representante comercial 4 Celular e Laptop
Representante comercial 5 Celular e Laptop

Fonte: a autora

E importante destacar que antes da adocdo das @$M&resentantes comerciais néo
tinham a agilidade em obter informagfes necess@@aa negociar, fechar o pedido de
compras e facilidade em se comunicar com a empegapcesso era feito quase todo
manual.

Os pedidos de compras eram feitos num formulape@fco da empresa, o envio do
pedido era feito via fax, quando o representanteatalguma divida era necessario ligar para
a empresa e resolver a divida com a secretariagirtdmento.

Com a implantacédo das tecnologias moéveis todamoegso ficou mais agil. Hoje os
representantes usam o laptop ou o PDA para acessstema especifico da empresa
chamado “MED”, que € um sistema que faz parte de ERP (Sistema para Gestdo
Integrada), para realizar todo processo de venaolapcconsultas de: precos, promocoes,
situacao financeira do comprador e para enviareodps de compras. Ja o celular é usado
para receber e realizar chamadas com os clientes.

Na andlise de dados desse caso (Beta Max) podenobsmrvados trés fatos
interessantes que ocorreram durante o levantardestdados.

Primeiro, o diretor atual do departamento de Resutdumanos ndo trabalhava na
empresa na época que foi realizado este projetor ésfp ele ndo quis ceder entrevista a
pesquisadora, além disso, 0 RH nao participou ethure momento na adoc¢éo das TIMS.

O segundo fato ocorrido que se refere a adocad l4S é que os profissionais da
area comercial ndo foram escutados durante o plaesjto e a implantacdo do projeto de
adocao das novas tecnologias, esta realidade podersfirmada com dois depoimentos dos

profissionais da area comercial que trabalham ganzacéo:
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Nés fomos para essa convencdo e ficamos uns ciieD I8, o Brasil inteiro,
supervisores, gerentes e 0s representantes. Ent@e eds ndo sabiamos de nada,
guando sentamos na mesa tinha uma caixinha e pedieaa abrir, foi ai que
comegou o treinamento.

Na nossa convengdo, em um hotel fazenda, nos fomiosdos a utilizar a nova
tecnologia. Este encontro foi para mostrar a iaterfe a funcionalidade do programa,
como por exemplo: cadastro dos clientes, envioetosils, certificagdo do envio do
pedido e entre outras funcgdes.

Este dois depoimentos reforcam a ideia que os seprantes s6 souberam da adocao
da tecnologia quando chegaram a uma convencao thagpeta empresa.

O terceiro fato ocorrido e ndo menos relevanterepeito aos desafios enfrentados
pela organizagdo ao implantar as TIMS. Devido aasoadmissdes realizadas na area
comercial, o primeiro desafio foi convencer os reoyoofissionais contratados, com mais
tempo na profissdo, sobre a importancia dos disposimoveis para a area e o segundo foi
fazer com que eles aprendessem a trabalhar copacalfzos.

Segundo o diretor da area da TI: “quebrar paradignda ¢ um processo facil para as
empresas, mas € necessario para obter melhoradssesta area tdo competitiva”.

Na visdo dos departamentos da Tl e da area corgraia quebrar esses paradigmas
foi realizado um treinamento, em um hotel fazerstapente por dois dias (conforme
demonstram os depoimentos dos representantes)metaar todas as funcionalidades da
tecnologia e a forma como o sistema MED funcionadalia a dia da profissdo. De acordo
com os entrevistados essa acao foi suficientegraraover a mudanca desejada.

A seguir seré analisado o perfil dos profissioqais utilizam as TIMS.

4.1.2 Perfil dos Profissionais da Area Comercial nEmpresa Beta Max

Os profissionais da area comercial da empresa gesigu sdo representantes
comerciais sem vinculo empregaticio com a Beta Mag,fazem visitagdo médica, somente

corporativa, e a sua atividade é executada 100&d®isede da empresa.

Para atender a todo o estado de Goias, a empreBaufeontrato com cinco
representantes e os dividiu da seguinte forma: repsesentantes atendem a capital e 2
atendem o interior do estado. A principal fungéesds profissionais é vender diretamente
para distribuidores, farmacias e hospitais, bemacpanticipar de licitagcdes. O maior objetivo

deles é sempre atingir a meta de vendas estipp&darganizacao.
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De acordo com um representante comercial: “meul gegpe € visitar cliente, vender
produtos da empresa, trabalhar com editais, comooepso de licitacdo. Eu fago todo o
processo de licitacdo, eu capto edital, monto legligaproposta”.

Os representantes comerciais acham vantajoso hembabmo autdbnomos, porque
assim eles mesmos fazem a sua prépria agendabaéhtraNo entanto, isso ndo os isenta de
manter contato direto com a empresa ou com o eliagja por telefone ou com a visita
loco. De acordo com os relatos desses profissionajsaatidade de visitas a clientes podem
variar de uma a quatro vezes ao dia ou como otggresentantes afirmaram “tem dia que s6
faco ligacdo para os meus clientes”.

Para executar o papel de vender produtos da empraisalhar com editais, trabalhar
com o processo de licitagdo, alguns requisitosns@iessarios de vendas, como por exemplo:
ser graduado, ter experiéncia na area farmacéteichpa comunicacao, conhecer o produto e
0 mercado onde atua, saber argumentar e promoveedisamentos e saber informética.

De certa forma eu tenho a fungéo de ser propadangisis eu provo ao meu cliente

gue o meu produto é melhor para ser administrademealguns momentos ele é
lucrativo (representante comercial).

De acordo com dois vendedores, uma nova funcas axsecida no seu dia a dia
surgiu com a adogéo das TIMS. Ela se refere a cleegeompanhar a situacao financeira dos
clientes e resolver problemas referentes a essectasglando mais autonomia para o

representante ser gestor de si mesmo:

“com o surgimento dos aparelhos nés temos acessistema MED, isto permite que
fagamos uma breve pesquisa sobre a situacao finaudecliente perante a empresa e
nos permite solucionar problemas existentes coatiergtes.”

Segundo o diretor da area comercial o perfil déseffos representantes comerciais
para executar as funcoes é:

- ter terceiro grau completo

- ter boa comunicacgao

- ter empatia

- ter atitude

- ser flexivel

- saber informéatica

- saber negociar.
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O requisito “gostar de trabalhar com tecnologiasgma a ser exigido depois da
adocéo das TIMS, pois o profissional que ndo gistgecnologia costuma ser mais resistente

a trabalhar com as novas tecnologias.

As TIMS tém a capacidade de oferecer aos repregestanimeras informacoes,
desde data de entrega da matéria prima para felocacionar servicos de agendas
eletrdbnicas com servicos de alarmes sonoros, eldtadesta forma esquecimentos de
compromissos importantes, informacBes sobre cliemtgoroduto, receber promocoes,
acompanhar todo o processo de vendas e logistipaodato. Entretanto, as funcionalidades
de vendas mais utilizadas pelos representantesradlizacdo de pedido, confirmacao de

pedido e e-mail.

Nesse processo, como um todo, ndo se pode negalgures requisitos exigidos do
profissional da area comercial sofreram altera€mforme se nota nos dados apresentados,
a necessidade dos profissionais da &rea comermr@intbom conhecimento na area da

informatica € importante até para o profissionaht@ase no mercado de trabalho.

O diretor da area comercial foi enfatico ao afirmae:

hoje vocé falar de um profissional que nao tem eoimhento de informética, esta fora
do mercado. Entdo se € um profissional que ndoeceninformética, ele ndo vai
trabalhar ndo sé aqui na organizagdo, ele ndo rehialhar em outra empresa.
Juntamente com esse perfil, n6s vamos analisarspscts da experiéncia, saber
abordar e negociar com o cliente, ter atitude eledicado.

Para finalizar este tépico, treinar e avaliar sémcgssos realizados na empresa. O
treinamento e a avaliacdo tém foco nas vendas eeafipados uma vez por semestre, mas a
empresa nao oferece o feedback da avaliagdo aeseepantes.

Isso se deve ao fato de que inserir esses prof@si@strategicamente na pratica dos
processos de vendas e na gestdo de pessoas, nideesth sua aprendizagem, ndo é
interessante para empresa, ja que a visdo da exrgmbee 0s representantes de vendas é que
eles ndo fazem parte da organizagdo. O que a esmwbEa s&0 os resultados nas vendas e se
o profissional ndo consegue alcancar o resultaoerado pela empresa, entdo o representante
€ desvinculado.

O representante nosso € autbnomo, € prestadorrdeoseentdo ndo podemos ter
muita gestdo sobre eles por eles serem autdbnonassamente controla em funcédo de

resultados. Aquele que estd dando resultados centiom a gente (entrevista do
diretor da area comercial).
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Recebo treinamento. Jé& fiz dois ou trés treinanser@oque ndo recebo € um retorno
da avaliacdo que eu tenho que a empresa faz s@rsetor, isso eu ndo tenho, entéo
nao sei se estou bem ou se estou ruim (entre\osteplesentante comercial)

Os dados sugerem que, mesmo a empresa vivendo rergado onde se exige
inovacao, rapidez e criatividade ante os concagsemtao se percebeu, na pesquisa realizada,
a organizacdo criando meios para valorizar o miofi®l da area comercial como recurso
estratégico da organizacao, como seria desejavel.

A seguir serdo analisadas as decorréncias do gsblEli& na empresa.

4.1.3 Decorréncias da Adocédo das TIMS na Empresa eviax

As decorréncias da adoc@o das TIMS causaram maslafarilidades, agilidade e

outras vantagens para as estruturas internasraxiga organizacio pesquisada.

No contexto da mudanca, o departamento da Tl ereienal tiveram que se adequar
para esse novo processo das vendas, e para issotique se qualificar antes de repassar 0s
devidos conhecimentos para os representantes.

No &mbito da facilidade e agilidade as TIMS traare mais agilidade ao processo da
venda, agilizaram o acompanhamento dos pedidoatendimento ao cliente, e facilitaram o
processo da supervisdo. Um dos profissionais @gacammercial entrevistado também reafirma

esses resultados, relatando as facilidades quivis ffouxeram:

Com relagdo a supervisdo do meu trabalho ficou aneigis facil. Ela é medida
também dentro dos nimeros que o sistema mostranpogerente. Se ele quiser
saber se a regiao de Cataldo o quanto n6s vendfameatez Ultimos meses, o quanto
foi faturado para essa regido, é sO acessar eaelazer um acompanhamento de
vendas, vai saber se a venda esta subindo, sdessténdo, se ela estd se mantendo,
se ela esta crescendo de uma forma constante ela s®freu alguns picos, se ela
sofreu alguns picos ela vai saber o porqué. Isabfagum pregdo de pedidos grandes
que eu tive de uma prefeitura.

Ja na esfera das vantagens, elas se voltam @fimeipte para a reducéo de custos e a

velocidade com que as informacgdes sao ohtidas

Com a adogédo das TIMS os custos diminuiram. Dimimuiando eliminou o tempo

gasto refazendo trabalho realizado de forma ermaautos sendo fabricado sem ter
necessidade por que interpretaram de forma errddaaado vendedor ou produto
sendo entregue sem o cliente ter pedido. Com @lagZlocidade podemos afirmar
gue hoje o pedido de compra é online nisso o vesrdeglsquisa em tempo real tem
estoque do produto e quando pode ser entreguenéomnacdo sobre a situacéo
financeira do cliente € em tempo real (entrevistaicetor comercial).

As evidéncias encontradas nas entrevistas mostuanas) TIMS, especificamente na

empresa Beta Max, transformaram a maneira de faggbcio e influenciaram tanto o
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comportamento organizacional como das pessoas sf@® @seridas nesse processo. O
diretor da area comercial destaca os seguintesgiont
Eu n&o preciso mais esperar o representante cahehmgar de viagem para falar
dos novos produtos. Hoje, com as TIMS a empresi @ava o email dele e com isso

ele pode acessar tanto no laptop quanto no PDAfasriagdes sobre o produto. Hoje
sdo eles que nos cobram mais agilidade para resagsos problemas internos.

Hoje fechamos negécios muito mais rapido, ante®oesso demorava, agora quando
percebemos o produto ja foi entregue.

Portanto, percebe-se que a adocédo das tecnologiasaiioi o causador de mudancas
sobre como fazer negdcios, afetando o comportanestprofissionais.

Os diretores e os vendedores reafirmaram nos deptd: que ndo véem
desvantagens em trabalhar com as TIMS. No casdafmsmentos dos gestores foi reforcado
a ideia de trabalhar com dados confiaveis parautaeo trabalho e nos depoimentos dos
representantes foi reforcada a agilidade no procas®ercial.

Um fator que ficou implicito nas respostas, mas&ude suma importancia comentar,
€ que se percebeu que os representantes, em jgemdtdo acostumados a ndo terem
privacidade, pois eles sabem que a empresa pode ent contato a qualquer hora e que eles
devem atender ao chamado.

Diante dos depoimentos dos representantes aceslijae isto passou a fazer parte da
funcado do profissional da area comercial

A seguir serdo analisados os dados da empresa Alfa.

4.2 ESTUDO DE CASO: EMPRESA ALFA

De acordo com o site da empresa, a sua histoneg®m na década de 40 no Estado de
Sao Paulo. Na década de 60 uma empresa de repiEsEntomerciais e industrial assume a
empresa Alfa e na década de 80 o proprietario & s@&tios, com o objetivo de proporcionar
maior unidade as atividades do grupo, centralizdmainistracédo e reduzir custos, transferem

a empresa farmacéutica para o Distrito Agroindaistié Anapolis.

Com a suspensdo das patentes dos produtos faricaség de processos
farmacéuticos em 1996 (Brito, 2002), a empresa ¢come produzir remédios genéricos e
similares, incluindo antiinflamatérios topicos abé descongestionantes nasais. Hoje a
empresa tem cerca de 1.800 empregados e esta gmaggangrandes modificacdes, porque

esta sendo adquirida por uma empresa internacional.
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Especificamente, na area comercial, a empresa somtante com dois representantes
comerciais, sem vinculo empregaticio, que atendemisribuidoras e as grandes redes de
farméacias no Estado de Goiés.

O laboratério Alfa, atualmente, esta cada vez mmaisstindo na area comercial com a
adocgdo das TIMS, ne-business nas pessoas que trabalham na organizagdo, coneg
assim conquistar reconhecimento internacionalespeito dos consumidores em um mercado
altamente competitivo.

O e-business foi implantado no inicio do ano 20®@s vale ressaltar que esta
ferramenta de comunicagéo entre organizagdo €eligdo serve para realizar compras, mas
sim é mais uma opgao para que o cliente corporatigsa fazer consultas: sobre nota fiscal,
pedido de compra, ter o controle de estoque dasafaas, no intuito de verificar quando o
estoque estiver baixo ja repor o estoque o maisdaggossivel. Esta consulta pode ser feita
tanto pelos clientes como pelos representantesedacamercial.

No préximo item serdo mostrados os dados das éstasvcom os gestores da area
tecnologia da informacéo, da area comercial e niagke também com os profissionais da

area comercial e de recursos humanos.

4.2.1 Histérico de Adocéo das TIMS e as Tecnologiadotadas na Empresa Alfa

A empresa pesquisada ja usava o palmtop desde @@8tanto, a area comercial e a
TI, que foram os responsaveis pela implantacda@eperam que o aparelho e o sistema que
estavam sendo utilizados ficaram ultrapassado® exte@idiam mais as necessidades da area

comercial.

Apesar do setor de RH ndo ter participado do peaceke adocdo das TIMS, o
departamento, depois da implantagdo, foi comunicddotodas as mudancas.
Entretanto, depois da implantacdo o RH d& apoioea éomercial com possiveis
treinamentos com enfoque comportamental, bem coroo retrutamento dos
profissionais da area comercial” (entrevista catiretora da area de RH).

Em meados de 2009, o departamento comercial, tanthié&nando agilidade no
processo das vendas, resolveu fazer um upgradecnaldgia, substituindo o aparelho PDA
por celularessmartphone®u noteboobs. Este processo demorou em torno de mieses e
teve a dificuldade de encontrar desde o fornecgdertivesse o melhor custo beneficio e que
também fornecesse um sistema de informacdo cons taslauncionalidades que a area
comercial precisava como, por exemplo: envio dadeede compra, acesso ao e-mail ou a

situagdo do cliente perante a organizacdo ou derdeoestoque, entre outras.
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Com essa mudancga, a organizacdo também passoosaspresentantes de vendas
um auxilio informatica, este auxilio refere-se awator depositado na conta do representante,
até ele quitar a divida da compra do aparelho mémedlo isso, para que ele tivesse a
liberdade de comprar o aparelho que desejasse.

Com essas vantagens, os dois profissionais quéesteao mercado goiano preferiram
adquirir o laptop e usar junto com o celular pat@catar suas tarefas rotineiras.

Durante a substituicdo do Palmtop (PDA) pedosrtphoneg notebooks mais atuais,
os departamentos enfrentaram desafios diferentes.

Enquanto a area comercial enfrentou o desafio zkr f@om que os representantes de
vendas do Brasil trabalhassem com a nova tecnolagiea de Tl enfrentou o desafio em
achar uma empresa que atendesse todas as peadiaridxistentes da empresa. Com 0s
aparelhossmartphonee com relagdo aos celulares procuraram operadoaoferecessem
servigos em todo Brasil e correlacionado com metsto beneficio.

O desafio foi fazer com que as pessoas trabalhassema nova tecnologia. As
pessoas de vendas tém um pouco de dificuldadefeéenie de uma pessoa que
trabalha internamente, administrativamente, queemexm computador o tempo
inteiro estas pessoas estdo mais acostumadas ctonatogias. Ja o vendedor tem
um pouco de dificuldade de entender os beneficims aguilo vai trazer, tem um

pouco de resisténcia, mas que a gente superou arapide (entrevista da
coordenadora da area de comercial)

Acho que o principal desafio foi a questdo da irtego das tecnologias. Nés tivemos
que projetar um ERP e ele precisa ser mantido adngegridade e a gente aqui na
empresa foca muito na questéo da ndo replicacda these de dados [do ERP]. Entao
um cadastro de um item é no ERP, um cadastro deiente € num ERP. E tudo tem
gue ser transmitido, tem que estar tudo I&martphoneque € uma outra tecnologia
totalmente diferente em relacdo ao ERP que a gemteEntdo a gente teve que fazer
todas essas interfaces, teve que fazer tudo issinenonismo, rodar certinho, rodar o
servigo. Entdo, a parte da area da Tl é a partectéda aplicagdo mais complexa
(entrevista da diretora da area da TI)

Apesar dos desafios enfrentados pelos departameagogrofissionais da area
comercial (no Brasil como um todo) assimilaram bemso dos aparelhasmartphonee
notebooks com a da integracdo aplicacdo do médplecéfico do ERP para a area comercial,
até porque eles sabem o quanto isso facilita Zagilprocesso de vendas no dia a dia.

Mas para que essa assimilacdo ocorresse de formgadel, o departamento
comercial comunicava os representantes sobre asafutmudancas para os profissionais e
tentava ajustar os recursos tecnoldgicos diantepdmsessos ja existentes com a estrutura
organizacional
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Durante as reunides trimestrais que nés temos cdirea comercial, ele ja iam
colocando para gente esse progriraaneste momento nés comunicavamos as nossas
necessidades, fomos corrigindo algumas coisas oo foi apresentado e
acrescentando em outras e até excluindo algumasaggente achava que sé ia
carregar o programa (profissional da area da caalerc

Além desse procedimento, segundo a diretora de B @ordenadora da area
comercial, a empresa treinou e capacitou duranie dias os profissionais, passando as
informacdes sobre as funcionalidades do sistenaane ¢rabalhar com os novos aparelhos.

A sequir sera analisado o perfil dos profissiodaisirea comercial.

4.2.2 Perfil dos Profissionais da Area Comercial nEmpresa Alfa

Os profissionais da area comercial da empresa Besigu sdo representantes
comerciais, ndo tém vinculo empregaticio, ndo fag@itacdo médica e a sua atividade é

executada 100% fora da sede da empresa.

A empresa divide as atividades das vendas em &ésados: vendas a distribuidoras,
grandes redes de farmacias e vendas ao distribbahpitalar. Portanto, a principal funcéo
dos representantes € visitar ou manter-se sempmetato, todos os dias, com a carteira de
clientes corporativos, como: distribuidoras, grandedes de farmécias e vendas ao

distribuidor hospitalar.

Nés da empresa Alfa s6 temos dois representantesrciais em campo no Estado de
Goias, entdo varios clientes nos ligam pedindceg@do produto (comentado por um
profissional da area comercial).

Para encontrar o perfil ideal do representante otialgpara vender para esse nicho de
mercado, o departamento comercial utiliza a ferraaBusiness IntelligencéBl) que serve
tanto para selecionar quanto para avaliar os giofiais.

A ferramenta de Bl é alimentada com o seguintdil pesira os profissionais de
vendas:

- ser graduado em administracdo, mateméatica ounbaga.

- tem que ter experiéncia na area farmacéutica.

- tem que saber trabalhar sob presséo.

16 «Esse programa” refere-se ao médulo do ERP quadaptado para o aparelho mével, para uso pela area
comercial.
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- ter boa comunicacéo.

- trabalhar em equipe.

- conhecer o produto e 0 mercado onde atua.

- saber argumentar.

- ser dedicado, ter empenho e ter comprometimento.

- saber informatica.

O diretor da area da Tl também enfatiza a impoidado representante ser mais
flexivel com relagdo as novas tecnologias exissedentro da area comercial e aponta que
este perfil é necessério para que os profissidaalsam a vontade de trabalhar com todas as
funcionalidades existentes nas TIMS.

Portanto, ser flexivel com relacdo as novas tegmmdo colabora para que os
representantes acessem e trabalhem com todas @enhlidades do sistema, como por
exemplo: envio e recebimento de pedidos, uso dd,esoasso a logistica do produto, acesso
ao tempo de entrega do produto, informacdes relesade promocdes dos produtos,
informacdes sobre os produtos que mais estdo semdiiddos no mercado, informacdes sobre
produtos em geral, entre outros.

Depois da adogdo das TIMS, segundo a coordenadoéaed comercial, esta nova
tecnologia proporcionou acesso as informacfes sé&cas para a realizacdo das vendas,
gerando a necessidade desse profissional gerimmathinformacdes sobre os seus clientes,
sobre estoque e sobre as proprias vendas. O jwofifsla area comercial tornou-se gestor da
sua vida profissional por poder utilizar as funeiifades de email e o sistema MEX da
empresa.

O treinamento e a avaliacdo dos profissionais deagtém o foco nos resultados das
vendas e ocorrem de duas a quatro vezes ao ansedNescontros, os profissionais fazem

uma “provinha” respondendo questdes sobre o0 maleuaéndas.

Nés somos avaliados pela venda. Nos temos treirtanteras vezes ao ano, estes
treinamentos s@o reunides e nessas reunides tateb#s algumas provinhas que é
sobre nosso manual. E muito importante, a genteqisnestar adequado ao manual
(comentado por um profissional da area comercial).

A gente tem uma reunido trimestral e nds somosddeis com o pessoal do

departamento de treinamentos da empresa. Nés temdg& de treinamento e quando
sai algum langamento de produto a gente recebe reimamento mensal desse

produto. No caso da avaliacéo, ela é feita atrdeéprovas escritas e também jogos
(comentado por um profissional da area comercial).
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O objetivo dessas reunides é ter um envolvimerda ¥az maior do profissional para
atingir as metas das vendas estipuladas pela emtasempresa Alfa, a gestdo de pessoas
esta voltada para que o gerente de cada departamestive, desenvolva e veja as
necessidades do seu setor e das pessoas. A @rest@lade pessoas também esta estudando a
possibilidade de trabalhar com gestdo por compenfconforme comentando pela
coordenadora da &rea comercial).

Porém, de acordo com o comentario da diretora d@€értebe-se que a valorizacédo
dos profissionais esté relacionada aos resultaa®sehdas:

Eu sei que l& dentro, tudo eles tem metas na érearcial trabalha muito assim com
objetivos e metas, entdo estd muito bem estrutusadoea comerciaSabem que

produto que tem que vender por més e quantidaés. tEin varios niveis de metas,
sdo premiados de acordo com essas metas, ja tenissalaté o final do ano, eles
sabem exatamente o que tem que ser atingido es@imerados com o cumprimento

dessas metas. E através do sistema eles sabeengde wisitar uma quantidade certa
de clientes por més.

Apesar desse foco nos resultados, o depoimentoatdenadora da area de RH é que
a empresa esta buscando correlacionar esta arsacdestratégica, incentivar as pessoas que
ali trabalham com as politicas de cargos e salé@rimabalhar com a gestdo de competéncias.
Ela ainda afirma que as politicas adotadas pelaesapna area da gestdo de pessoas, sdo um

fator preponderante para a motivacéo entre os a@dbres:

Tem uma politica de cargos, questdes de aprovaitantgerno, méo de obra interna.
Nés nunca abrimos uma vaga sem antes olhar intemtarse a gente tem pessoas que
tem realmente potencial, porque as competéncias j@letem. Nés ainda nédo
trabalhamos com gestdo das competéncias, mesnmo t&$8DS tido varios sucessos
aqui dentro com a politica atual na area de RH.n\beassim as pessoas pensam:
“Hoje sou vendedor, amanha sou gerente, ou amaygsd ger um gestor”.

A seguir serdo analisadas as decorréncias dadmeeraal apos a adocao das TIMS.

4.2.3 Decorréncias da Adogéao das TIMS na Empresafal

As decorréncias da adocdo das TIMS trouxeramidadiés, dificuldades, vantagens e

desvantagens para a empresa pesquisada.

Segundo entrevistas com a diretora de RH e conor@eonadora da area comercial, as
facilidades que as TIMS trouxeram foram a velooddada comunicacdo entre o0s

representantes com a empresa e a disponibilidade ddbter a confirmacédo do pedido da
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compra. Antes da adog¢éo das TIMS, demorava-se rem ¢ie 12 horas para a confirmacgéo da
compra, hoje ndo se demora mais do que 3 minutos.

A dificuldade é transpor a falta de sinal existesme varias regides do Brasil e a
inabilidade dos profissionais da area comercialrdgs idade em trabalhar a tecnologia
adotada.

Também contratamos uma empresa que desse a mamreitura também e que
realmente nos amparasse pelo Brasil inteiro (eisteeda diretora da area da TI).

A vantagem esta em dar retorno mais rapido aoteliemo processo da supervisédo. O
ato de se dar um retorno rapido sobre a comprazadal e com informacgdes confiaveis traz

uma relagado mais duradoura com o cliente, confarwfieestor da area comercial:

A vantagem € a rapidez de retorno, a gente sendprarih melhor atencdo para o
cliente, entdo € melhor para dar mais atencdo padiente (comentado pelo
profissional da area comercial).

E com relacdo a supervisao, segundo a coordenddareea comercial, este processo
pode ser acompanhado via web. Assim, 0s supersisoreseguem ver quantos pedidos estao
entrando por dia, quais sdo os representantes siie eealmente vendendo, quais sdo 0s
produtos “de combate™ e quais sdo as campanhas que estdo saindo mestiver,outras.
Esta nova realidade fez com qufeedbackpara os profissionais fique mais agil, facilitaredo
melhorando o processo de atingimento de metas.

Ja as vantagens detectadas pela coordenacdo daofmescial s&o: agilidade no
processo de vendas como, pedido e na entrega diutproaumento no faturamento,

velocidade na comunicagcéo e aumento de campanhas.

Eu realizo minhas atividades boa parte atravésmaibacessando parte do programa
existente da empresa. A gente passa os pedidesita tgm como ver estoque, como
ver carteira do cliente, essas informacdes basittasiendas a gente tem elas
atualizadas a cada cinco minutos” (comentado prelissgional da area comercial).

No entanto, para os dois representantes de vergis ema desvantagem, a falta de
privacidade. O celular tem que ficar 24h ligadosoca organizacdo venha precisar dos

servicos dos representantes.

7 A palavra “de combate” significa que sdo os produfue estdio com promocdo e agregando maior
faturamento para empresa (comentado pelo profestznarea comercial).
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A vantagem € a rapidez de retorno, a gente sen®praréh melhor atencdo para o

cliente, entdo n6s damos uma melhor atengao pelfane. O ruim é por se tratar de

um telefone corporativo e est4 sempre ligado, \@lessempre saber o que vocé esta
fazendo, onde vocé estd, vocé ndo tem privacidsdepcé tem que fazer qualquer

coisa além, eles ficam sabendo porque tem os cedulantdo de certa forma te tira

um pouco a privacidade” (comentado pelo profisdidagarea comercial).

Diante desse estudo, percebe-se que um dos objetslevantes das TIMS é
estabelecer uma comunicagéo interativa entre allvatior e a empresa para receber e enviar
informacdes necessérias que propiciem o fechantenton negdcio.

Na préxima secédo serdo comparados os resultadussdaisa entre as duas empresas,
bem como, com a literatura pesquisada.
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Percebe-se que existem dados que se assemelteutifereanciam nos resultados da

analise das empresas Beta Max e Alf

a.

Para melhor visualizacdo das informacdes sobremagliancas e as diferencas nos

trés aspectos pesquisados (Histérico de Ado¢ad IS e as Tecnologias adotadas, o Perfil

dos Profissionais da area comercial e as Decoagnie Ado¢édo das TIMS, de maneira geral

e, especialmente, para as competéncias dos pooigsipesquisados) foram elaborados 04

guadros com a sintese dos dados em comparacaoawserdpresas (Quadros 8, 9, 10 e 11).

No Quadro 9 seréo sinalizadas as semelhancas deasndas nos resultados do

Histérico de Adocgéo das TIMS e as Tecnologias atiatalas Empresas Beta Max e Alfa.

Quadro 9: Semelhancas e Diferencas do Histéricddizdo das TIMS e as Tecnologias

adotadas nas Empresas Beta Max e Alfa.

Histdrico de Adocgéo das TIMS e as Tecnologias adatas nas empresas pesquisadas

Semelhancas

Diferencas

- As empresas ja tinham investido n
TIMS e em 2009 ambas buscaram agili
0 processo de vendas. Com isso, fize
umupgradena tecnologia.

as A empresa Alfa oferece um “auxil
zanformatica” para os representantes comerd
readquirirem seus equipamentos.

iais

- Ambas investram nos PDAs; A empresa Beta Max oferece mais op¢des de

Smartphoneg Laptops. aparelhos aos representantes, incluirdoketse
Netbook

- Nas empresas estudadas a maioria|dosA empresa Alfa procurou captar mais

profissionais trabalha com Laptop | e@formacdes e opiniBes dos representantes no

Celular. decorrer da implantagdo das TIMS do que a
empresa Beta Max.

- Ambas ndo solicitaram a ajuda do RH Tanto os departamentos de Tl e da area

para implantacdo das TIMS.

qualificar para implantar as TIMS.

comercial da empresa Beta Max tiveram que se

- Ambas tiveram desafios em fazer c
gue os representantes trabalhassem cg
nova tecnologia.

bmO RH da empresa Alfa da maior suporte
rgeatdo da area comercial (em geral).

D

- As empresas treinaram e capacitaran
profissionais da area comercial a trabal
com as TIMS de forma pontu
(treinamentos de curta duracao).

08 desafio da Beta Max foi convencer os no
harofissionais contratados sobre a importancial
alrIMS.

VOS
das

- Ambas trabalham com sistema ERP, ¢
modulos especificos da &rea comer
sendo acessados pelos dispositivos mév

onO desafio da empresa Alfa foi encontrar u

cieinpresa que fornecesse um sistema
eisformacé@o com todas as funcionalidades qu
area comercial precisava.

ma
de
le a

- As funcionalidades do sistema que

utilizadas  pelos  profissionais s

5a0A empresa Alfa acha uma desvantagem a
50

alta
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semelhantes: envio de pedido, emadg sinal existente em vérias regides do Brasil
confirmacdo do pedido e situagdo |do
cliente perante a empresa.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dadpssdaisa

Os dados da tabela nos levam a retomar a litershbiee a realidade da industria
farmacéutica no Estado de Goias, que vem mudansibedE980 a partir dos investimentos
em inovacdo, mas com a quebra das patentes dostgsddrmacéuticos em 1996 o quadro
competitivo entre as industrias farmacéuticas dasiBvem se modificando cada vez mais
(CASTRO; BRITO, 2002).

Acredita-se que este foi um dos fatores relevapéea que a industria farmacéutica
investisse em tecnologia, principalmente em TIM&Barea de vendas. Isso foi essencial para
melhorar a produtividade das empresas pesquisadpg corrobora a afirmacdo dos autores
Clark, Rocco (2007).

Como meio de buscar esta melhoria, as empresasosgdas neste estudo buscaram
substituir a tecnologia movel ja existente por urmas avancada. Enquanto a Beta Max nao
forcou a escolha dos aparelhos e ofereceu os hparaindveis (PDAs, celulares,
smartphones, pockets, netbook e laptop) com tegi@l®8G, a empresa Alfa ofereceu os
aparelhos PDAs e laptop com tecnologia 3G, por meiom auxilio informética.

Acredita-se também que as empresas, ao ofereceagsroptoes de aparelhos méveis
aos representantes, puderam satisfazer algumassitames especificas de cada individuo
facilitando, assim, o processo de adocdo das TtMftie corrobora a afirmacéo de Sorensen
(2008).

Outro processo ocorrido sdo os desafios que asesagptiveram que transpor durante
a adocgdo das TIMS, como, por exemplo, fazer queepgesentantes com mais tempo de
empresa se adaptassem e trabalhassem com a nocdoger JA a empresa Alfa, em
particular, teve a dificuldade em achar uma orgaydi@ que fornecesse um sistema de
informacdo com todas as peculiaridades e que atsadedo o territério nacional.

Em ambas as empresas ha utilizacdo de mé@sipscificos da area comercial que
ajudam no processo de vendas das empresas. Esdalosrsfio acessados pelos profissionais
através dos dispositivos méveis que ajudam a dissemas informacdes e ter rapidez na
comunicacdo, o que corrobora a afirmacéo de Netiah (1999).

Para Wright e Donaldson (2004), as empresas deuaarado tempo de implantagédo
do sistema para que ndo se alongue muito, devewt#ger treinamento suficiente para que o

profissional entenda o funcionamento da SFA. Aléssal deve lidar com a resisténcia dos
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vendedores mais antigos, eventual clima organinatiouim e falta de especialistas em
tecnologia da informacéo para dar suporte.

Os treinamentos e capacitacdo foram realizadoss pgéstores de Tl e da area
comercial de uma forma rapida e com foco na tegmldurante este processo somente as
funcionalidades do sistema foram mostradas, e storgs ndo enfatizaram a importancia dos
processos ou dos novos papeéis que 0s represeritartesxecutar.

Outro aspecto relevante € que a empresa Beta Mderipoter incentivado mais a
participacdo dos proprios representantes comercaiso foi feito na empresa Alfa, onde se
buscou as opinides dos representantes no deceri@iatdo das TIMS, assim, incentivando
os profissionais a participarem ativamente do mezele adogcdo das TIMS e valorizando as
opinides.

Verifica-se que ocorreram mudancas no trabalho @sninsercbes de novas
tecnologias, as empresas devem melhorar o planejanda distribuicdo das atividades a
serem executadas e treinar com profundidade paiificar o trabalhador para executar as
atividades rotineiras com o apoio da tecnologiade somente capacitar para o0 uso das
ferramentas tecnolégicas em si, o que corrobofmraagdo do Zarafian (2001).

A empresa Beta Max enfrentou ainda o desafio ddifigaa os funcionéarios dos
departamentos da Tl e do comercial para ajudaremrepgesentantes comerciais e
convencerem 0s novos profissionais contratadogsolmportancia das TIMS.

Durante o processo da adocdo das tecnologias méweisambas as empresas,
percebe-se que o0s gestores treinaram e capaciteragpresentantes para utilizar as TIMS
mesmo sem o envolvimento do departamento de Rl¢ pestesso.

Entretanto, verifica-se que a participacdo do Riemaresa Alfa é bem mais ativa do
gue a empresa Beta Max. Um exemplo disso sdo osstimentos em sistemas de
informacdes que gerem melhor as informacdes nad@réd.

Considera-se que as empresas em geral devem lequierar papel estratégico do RH
também é desenvolver tanto o individuo como a dzggéo através das politicas de
manutencdo de RH. O RH pode ser um apoiador ativimplantacdo das tecnologias, ja que
elas afetam diretamente o perfil e as competériiss profissionais, o que corrobora a
afirmacéo de Zarafian (2001)

Portanto, o Quadro 9 mostrou os principais aspeeiasionados com 0 processo de

implantacdo das TIMS em cada empresa pesquisada.



76

No Quadro 10 visualizam-se semelhancas e difereshgderfil dos Profissionais da

area comercial nas empresas Beta Max e Alfa, bemocaspectos relativos a Gestdo de

Pessoas (desses profissionais em especifico) massas pesquisadas.

Quadro 10: Semelhancas e Diferencas do Perfil dofisBionais e Gestdo de Pessoas da area

comercial nas empresas Beta Max e Alfa

Perfil dos Profissionais e gestao de pessoas dagéo®mercial nas empresas pesquisadas

Semelhancgas

Diferencas

- Os profissionais da area de vendas néo fg
visitagdo médica, somente corporati
executam suas tarefas 100% fora da sed
empresa, nao tem vinculo empregaticio
mantém constantemente em contato com
clientes

zei empresa Alfa esta estudando a possibilidad
vaplicar a gestdo por competéncia.

e da

e

0s

- A Gestdo de Pessoas em ambas as emp

tem o perfil, funcdo e as habilidades date representantes no Estado de Goiéds do que a A

profissionais de vendas detalhadas no manu
cargos e funcdes.

resaempresa Beta Max trabalha com maior ninj

al de

- Os perfis esperados dos profissionais
ambas as empresas, foram: ser graduado, te
comunicagdo, saber negociar e @ S3
informatica.

emA empresa Beta Max considera dificil gerir
r frodissionais que ndo tém vinculo empregaticio
ber

de

%

ero
Ifa.

os

- O foco do treinamento em ambas as empr|
esta nas vendas/produtos.

esas empresa Beta Max avalia, mas ndo da feed
aos profissionais.

back

- A avaliacdo é centrada no alcance das metas ta empresa Alfa, a gestdo de pessoas esta V(

vendas.

para que o gerente de cada departamento m
desenvolva e veja as necessidades do seu setsr|
pessoas.

[tada
ptive,
e da

- A empresa Alfa incentiva as pessoas que
trabalham com as politicas de cargos e sals
adotados.

ali
Arios

- O treinamento ocorre cerca de quatro vezes ad
na empresa Alfa e na empresa Beta Max, duas
ao ano.

ano
ezes

- A empresa Alfa utiliza informagBes do Bl pad
contratar pessoas qualificadas

ura

Fonte Elaborada pela autora com base nos dadassdaipa

De acordo com Zarifian (2001), existem mutacdedupdas do trabalho, que vao

desde o evento da insercdo das maquinas até azagfm passando por transformacdes na

diviséo de trabalho e no comportamento e competérdns profissionais. Essas mudangas

influenciaram tanto o trabalho como o trabalhador.
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Isso exigiu das empresas melhor planejamento midbdigsdo das atividades a serem
executadas, na descricdo detalhada dos cargog@hia na qualificacao do trabalhador para
executar as atividades.

Definir o perfil do profissional da area comeraatelevante para as empresas porque
a competéncia pode ser trabalhada no profissiatrayés de técnicas especificas da area de
RH. Percebe-se que os perfis sdo semelhantesantmpresas, inclusive na exigéncia do
conhecimento sobre tecnologia.

A empresa Alfa se destaca ao descrever o perfilworpouco mais de detalhe, como:
ser graduado em administracdo, matematica ou eaganhter experiéncia na &rea
farmacéutica, saber trabalhar sob pressao, seratkyiter empenho e ter comprometimento.

Esse detalhamento ajuda ainda mais a empresaran@ea6 nas competéncias, mas
também no profissionalismo de cada individuo. Sdgure Boterf (2003), esta ideia traz uma
abordagem mais global porque a competéncia-chavanmde empresa € o resultado das
competéncias individuais de seu profissionalismascompeténcias coletivas das unidades e
das equipes.

Com relacdo aos pontos de semelhanca quanto aoGhkstdessoas € que ambas as
empresas tém o perfil, funcdo e as habilidadespdossionais de vendas detalhadas no
manual de cargos e funcdes. Isto facilita as orgades admitir, demitir ou realocar todos os
funcionarios que ndo se encaixarem no perfil ddsgpela empresa.

Outro ponto semelhante é que o departamento deeRHambas as empresas, néo
aplica a teoria da gestéo das competéncias. Emwetaempresa Alfa jA manifesta a vontade
de trabalhar com a gestédo por competéncia.

Mesmo as empresas nao aplicando a gestdo por dmjaet percebe-se que elas
cobram alguns principios dos profissionais, contoros autores Fleury e Fleury (2004),
Dutra,Hipdlito e Silva (1998) e Le Boterf (2003)eqeorroboram com os resultados abaixo:

- Saber agir para agregar valor econdmico parangsesas (acdes).

- Capacidade da pessoa gerar resultados aplican@donmecimentos, habilidades e
atitudes (aptidao).

- Saber trabalhar as capacidades, os saberes,gasnagiem busca de um resultado

(mobilizacdo).

Entende-se que a aplicagdo por gestdo de compeeté&mria relevante para estimular a

pratica de aprendizagem dentro das organizacOedagtsts. Assim, 0 processo da gestdo de
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pessoas conseguiria ampliar os conhecimentos eoraelas habilidades dos profissionais da

area comercial, corroborando os estudos de D2®GL.
Segundo Dutra (2001, p. 49), o processo da gestdestoas parte de trés premissas:

- Da movimentacaajue tem o objetivo béasico de oferecer suporte a tgfio de
movimento das pessoas que estabelecem uma relaigéa empresa, independentemente de

seu vinculo empregaticio.
- Da premissa ddesenvolvimentque é o estimulo para as pessoas se capacitarem.

- E, por fim, a premissa dalorizagdoque remunera ou premia as pessoas dentro da

empresa.

Pode-se observar que nas empresas Beta Max e Wifimas dessas premissas
parecem nao estar sendo trabalhadas em sua pkeritudelacdo aos profissionais de vendas

(representantes).

Na empresa Beta Max observa-se que a empresahiatiah um nliimero bem maior
de representantes no Estado de Goias e que o@igestdo dos profissionais de vendas a
premissa do desenvolvimento com aplicagdo de trento e avaliacdo com foco nas vendas,
mas a premissa de movimentacdo nao é aplicadaepossentantes de vendas, porque a
empresa acredita que esses profissionais que néeiteulo empregaticio ndo podem ser
gerenciaveis. Isso afeta a valorizacdo, que tami#oreé aplicada por ndo se ter politicas de

cargos e salérios ou de remuneracao diferenciadaop representantes de vendas.

Vale destacar ainda, que a empresa Beta Max asalia profissionais, mas néo
oferecefeedback deixando os representantes sem saber se est8eguoordo realizar o

trabalho conforme as normas e objetivos da empresa.

J& na empresa Alfa, a gestdo de pessoas estjavpltad que o gerente de cada
departamento motive, desenvolva e veja as necedssiddo seu setor e das pessoas, isto
proporciona que as premissas sejam trabalhada®dkntada departamento, o que se aplica
a gestao dos representantes comerciais.

A empresa Alfa se sobressai na area de gestiordfissjpnais de vendas, porque
trabalha com a premissa de valorizagdo e da movap&m com a aplicacdo da politica de
cargos e salarios e promocdes e também trabalhaagmmemissa de desenvolvimento, pois
aplica mais treinamentos e avaliagdo aos profiapmesmo que o foco desses treinamentos

e avaliagcdes esteja nas vendas. Utiliza tambénmrranfenta Bl, que propicia organizar,
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Pessoas.

Outro aspecto relevante quanto ao uso da ferraninéaque ela oferece todas as

informacdes necessarias sobre o perfil de um piofial da area comercial, para ajudar o

gestor a treinar, analisar e avaliar os profiss®ommara efeito de admisséo, demisséo,

promocao e aumento salarial.

O Bl também ajuda a Alfa a analisar se o indivitkm a capacidade de entregar o

gue lhe é demandado em relacdo aos objetivos aegamnais da empresa, através da

emissdo de relatérios sobre os resultados obtidms o rendimento do colaborador,

comparando com o que era esperado pela empregsavdisao encontro da valorizacdo da

entrega, corroborando estudos do autor Dutra (2001)

Portanto, as empresas devem estar atentas ao #&nkienque o individuo esta

inserido para que desenvolva as habilidades der salpdr o cliente, especializar-se

constantemente devido as novas tecnologias e tapacidade de transmitir informacdes

necessarias para o cliente (GEIGER; TURLEY, 2006).

Por fim, no Quadro 11 verificam-se as semelhan¢as diferencas das Decorréncias

da Adocgéo das TIMS nas Empresas Alfa e Beta Maxaleeira geral — as decorréncias para

as competéncias dos profissionais seréo identdeadpecificamente no Quadro 12.

Quadro 11: Semelhancas e Diferencas das Decorsé(geaais) da Adocdo das TIMS nas

Empresas Beta Max e Alfa

Decorréncias da Adocédo das TIMS (de maneira gerafjas empresas pesquisadas

Semelhancas

Diferencas

- As principais vantagens apontadas p¢
empresas com adocao das TIMS, séo: agiliq
no pedido e na entrega do produto.

cldZara o gestor da area comercial da empresa
aen a insercdo das TIMS detectam melhor quai
produtos que estdo agregando mais valor finance

Alfa,
S 0S
ro.

- As empresas acharam vantajosa a implant
das TIMS por que facilitou o processo
supervisdo (maior acesso a dados em campg

)privacidade.

acd®ara um representante da area comercia
dempresa Alfa uma desvantagem € a falta

da
de

- As TIMS trouxeram facilidade na obteng&o
dados sobre vendas (produtos, clien
informagbes financeiras) e agilidade
comunicagéo.

de
tes,
na

- Com a adog¢édo das TIMS a empresa Beta
reduziu custos e conduziu 0 processo de ve
para atingir metas

ndas

- Os gestores de ambas as empresas em

geral

ndo véem nenhuma desvantagem na adoca

O das
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TIMS.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dadpssdaisa

Na etapa da coleta de dados verificou-se que arimalos representantes comerciais
atua nesta funcdo antes mesmo do surgimento dasldg@s moveis. Esses profissionais
utilizavam telefone com fio, orelhdo, fax entre roastaparelhos para que a funcéo fosse
executada da melhor forma possivel, corroborantlmles dos autores Balasubramanian et al.
(2002).

Com a adocao das TIMS, as fun¢des vender e enwggaduto ficaram mais ageis.
O ato de comunicar e informar as empresas sobrecegso da venda ou resolver qualquer
problema passou a ser executada em um curto egpat@nmpo, corroborando estudos dos
autores Kristoffen e Ljungberg (1999).

Com relacdo aos processos de vendas nas emprasts,Batista (2006) como
Kalakota e Robinson (2002) anunciaram em seus @&siye a automacéo das vendas trouxe
mudanca na relacdo entre fornecedor e colaborador.

Nas entrevistas foi detectado que o0s negdcios m@simularam as vendas e o
vendedor passou a ter informacdes necessariasvaméts para desempenhar seu papel bem e
de maneira mais eficiente do que antes, o quelanam que foi apontado por Clarck, Rocco
e Bush (2007). Ja& para Wright e Donaldson (200Qut@macdo da vendas deixou as
organizag¢des mais flexiveis em rela¢@o ao ato dangir e supervisionar.

Com as informagdes certas, hoje os representaatasrciais conseguem gerenciar
melhor o trabalho do dia a dia, conseguem ter maisilidade e liberdade para comunicacéo
com a empresa a qualquer hora e qualquer lugar.

Churchill e Wakeford (2002) e Kakihara e Soreng802) estudaram e elencaram os
nove tipos de mobilidade e as consequéncias quédsixe para as organizagoes.

Nos estudos foram detectados que, nas empresaBM& possibilitaram que o
trabalhador se movimente (mobilidade locacionadch& negécios com as informacdes
recebidas através do aparelho (mobilidade conterfie obstrusiva) e as TIMS também
possibilitam ao profissional acessar diversos deruas de forma a qualquer hora e qualquer
lugar

Os tipos de mobilidades também mostram o quanfblMS podem influenciar na
organizacdo, na eficicia do trabalho e nas intemgdciais. Além de influenciar em boa
parte dos processos da organizagdo, as TIMS sdazesmpde dissolver as distingdes

tradicionais do trabalho, proporcionando ao tradxddin a mobilidade.
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Hoje com a implantagdo das TIMS os trabalhadores empresas estudadas
conseguem viajar, visitar e trabalhar e resolvalguer tipo de problema relacionado as
vendas usando as funcionalidades oferecidas pplrelaos moveis, corroborando estudos
do autor Hunter e Perrault (2006).

Fazendo um paralelo da literatura com os dadosniastas com as empresas
pesquisadas, os trabalhadores conseguem se mavenasmo resolver problemas utilizando
as funcionalidades das TIMS, como: agendas ele@wénintegradas ao banco de dados do
cliente, os dados sobre a histéria dos clientésyniracdo sobre os produtos e inventario do
estoque e correio eletrdnico entre outros.

As TIMS facilitaram a obtencédo dos dados sobneeagas e na comunicagdo entre 0s
profissionais da area comercial com as empresasndgforma que néo era possivel antes do
seu surgimento.

Outro fator percebido nas empresas estudadas ifopartancia das aplicagbes das
TIMS nos processos comerciais e como a automatizagé tarefas de vendas foi relevante
para facilidades no processamento das vendasppsmadados relacionados a vendas, para a
gestado do cliente e andlise das informacdes djrppo compartiihamento de informaces e

ajuda na gestéo de vendas, corroborando estud@aitiives Barker et al (2005).

Esta automacédo, segundo Buttle, Ang e Iriana (2086) causadora da melhora da

capacidade na governanca tanto da empresa consopaafissionais.

No nivel de equipe, percebe-se que a automacdoornalho processo de e
comunicagéo, agilidade no pedido de vendas, prapwu qualificacdo das equipes da area

da Tl e da area comercial.

Em nivel organizacional, o uso das TIMS melhoroamdez na entrega do produto e

a visualizacdo dos produtos que estdo agregandwo kweddr financeiro.

Enfim, a automacdo impactou na eficiéncia ao acessoformacéo, rapidez na
comunicagdo interna e externa, produzir relat@itfi@veis oportunizando assim as empresas
a obter os resultados esperados e também provampogjrepresentantes incorporassem na
funcdo diaria a cobranta funcéo que era feito por um departamento intetacempresa
(BackOffice).

18 Antes da adocdo das TIMS o BackOffice era respahsr fazer a cobranca, agora sdo os profissanss
fazem este tipo de servigo.
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As empresas Beta Max e a Alfa sempre conduziranoeepso de vendas para atingir
as metas e reduzir custo. Com a implantacdo dasTédse processo tornou-se muito mais

agil oportunizando que as metas fossem atingidwsmais rapidez.

E interessante relatar que as TIMS causaram vargadeneficios e desafios e os
autores Katz (1997), Gebauer e Shaw (2004), KakibeBorensen (2002), Tamaru e Hasuike
(2005), Frolick e Chen, (2004) corroboram com asiltados abaixo:

- As comunicac8es das empresas ficaram mais répides o fluxo do processo.

- Com as TIMS as empresas obtiveram melhor acesstiemte e maior controle dos
profissionais.

- Impactou operacionalmente no aumento da prodistiié do empregado.

- As TIMS ofereceram uma grande flexibilidade natg§e da comunicagdo e na

coordenacdo das praticas dos trabalhadores nadita a

- A adocdo das TIMS agilizou o processo das vendaihorou e agilizou a
comunicacdo entre cliente e empresa e profisseohlénte assim fornecendo meios para que
o profissional tenha mais autonomia para resolkaslpmas.

- As TIMS trouxeram beneficios e desafios. E ambygsactaram nas mudancgas, nas
interacdes com o ambiente externo, nos procesaatinamica de trabalho, nas atividades, na

coordenacédo, no compartilhamento de documentodrecsde conhecimento.

Vale mostrar que quanto as decorréncias da adogdoltMS néo foi relatada a
existéncia de desvantagens por parte dos gesturesistados em todas as areas e em ambas
as empresas. Somente um representante de vendasuafjue a falta de privacidade é
comum no dia a dia.

Torna-se interessante ressaltar a falta de percegea@spectos negativos da adogéo
das TIMS por parte dos representantes. Autores cBauzol (2005), Saccol e Reinhard
(2006), Katz (1997) e Sorensen (2008) descrevemadesyens que também ocorrem pelo
uso das tecnologias moveis, como por exemplo a tht privacidade. Acredita-se que os
representantes ndo apontaram nenhum aspecto megatique 0 uso das TIMS tornou-se
natural no dia a dia, mas seria importante se derei as decorréncias para a sua qualidade
de vida, por exemplo.

E importante relatar ainda que as empresas podetiaarns canais de comunicacgéo

como video, forum e chat para que a comunicac&e enbrganizacédo e cliente aconteca a
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ponto de divulgar informacdes importantes sobreraslutos farmacéuticos que agreguem

mais valor financeiro e aproximar mais o cliente dmpresa, conforme Heutschi et al (2003)

este canal se chamadetailing

Estes canais de comunicacdo servirdo como nova lisade para minimizar os

custos de deslocamento do vendedor até o cliegiteaa e qualificar a troca de informacao e

maximizar a interagdo entre o vendedor-clienteuseg Alkhateeb (2009), varios gestores da

industria farmacéutica véem essa nova modalidadmheinicacdog-detaling como meio

de reforcar o papel do profissional da area corakrci

Portanto, as tecnologias da informacdo modveis e Senctom suas constantes

evolugbes nos aparelhos médveis, com os tipos delidaules e automacdo dos negdcios

impactaram tanto no processo de vendas como afeagaompeténcias dos profissionais da

area comercial com as novas maneiras de condtizbalho.

A visdo das empresas estudadas deve ser de obsemwar as TIMS afetam as

competéncias de cada profissional para que a gdstfessoas trabalhe adequando o perfil e

as habilidades, a fim de buscar as compe

téncigsroiiedor.

O Quadro 12 mostra as Decorréncias da Adocdo d4S Pphra as competéncias dos

profissionais nas empresas pesquisadas.

Quadro 12: Semelhancas e Diferengas das Decorsémlgéigdhdocdo das TIMS para as

competéncias dos profissionais da area c

omeregialempresas pesquisadas.

Decorréncias da Adocdo das TIMS para as competénsiaos profissionais nas empresas

pes

guisadas

Semelhangas

Diferencas

- As competéncias das empresas estudadas
saber negociar, saber transmitir informacoe

sao:
s e

comunicar, saber agir diante dos problemas,

compreender o processo da venda e s
mobilizar os recursos para melhor atender
objetivos organizacionais.

aber
0s

- O perfil “gostar de trabalhar com tecnolog
passou a ser exigido pelas empresas em re
ao perfil dos profissionais de vendas

& Para um representante da area comercia
ag@presa Beta Max houve a inclusdo da fur
“cobranga” nas tarefas diarias.

- Houve aumento da realizagéo de atividade
BackOffice para os profissionais da &
comercial.

5-dda empresa Beta Max os profissionais ndo rece
gatorno das avaliagdes que sao realizadas.

- Demanda por maior agilidade e menor ten
de resposta as demandas pelos profissionais

npo

O uso das TIMS potencializous
habilidades: auditivas e a transmisséo

A
das

informacBes, especializagdo, ser adaptavel a

da
céo

bem
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gualguer ambiente e ser receptivo a quaisguer
circunstancias que envolvam a negociagao

- Os representantes comerciais passaram f ter
mais autonomia em gerenciar as informagdes
sobre clientes e os produtos, com isso, precisam
desenvolver mais as suas competénciag de
gestéo.

- Ampliou-se o nivel de complexidade das
atribuicbes e das responsabilidades |dos
representantes sem alterar o cargo

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dadpssdaisa

De acordo com Buttle, Ang e Iriana (2006), as agli®es méveis na automacao da
forca de vendas surgiram com o propoésito de treterno econdémico, no entanto, muitas
empresas falharam ao adotar as TIMS devido adalexperiéncia por parte dos profissionais
da area de vendas em trabalhar com esse novo aistem

Para que todo processo ocorra da melhor maneirpessoas do departamento de
vendas e o pessoal de tecnologia (T1) devem fataesma “linguagem” para que ambas se
alinhem e trabalhem para atingir os objetivos dadlagDULANEY,1996).

Nas empresas estudadas, percebe-se que houve lkssamento entre o0s
departamentos comercial e da TI. Vale comentaragempresa Beta Max teve que qualificar
0 pessoal do departamento da Tl e do comercial gagaas pessoas falassem a mesma
“lingua”.

Quando as TIMS chegaram ao mercado possibilitaram tcpbalho movel fosse
realizado de forma muito mais agil, facilitando ameinicacdo entre os profissionais e as
empresas de uma forma que nao era possivel antesudsurgimento. O uso constante das
TIMS permitiu que as atividades sejam executadado p&abalhador movel
independentemente dos fatores tempo, lugar e espacgo

O uso das TIMS também potencializou que a mobiéddd representante seja
temporal, ou seja, ele pode executar varias tasefasesmo tempo ou em diversos periodos
de tempo, corroborando estudos dos autores Picansam e Allen (2004).

Como parte dessas possibilidades, o profissiondreia comercial incorporou vérias
funcdes doBack Office como realizar todo o processo de venda, comouttassde precos,
promocdes, situacdo financeira do comprador, erogapedidos de compras e gerenciar a
cobranca. Além disso, o uso de TIMS permite quepmsissionais figuem mais tempo
conversando com os clientes, criando uma qualidadeslacdo ou divulgando os produtos,

corroborando estudos dos autores Geiger e Tur96{2
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Portanto, a adocdo das tecnologias méveis trouxeawra modo de fazer negdcios,
automatizando ainda mais o processo de vendasuerinfando no perfil e nas competéncias
dos profissionais da area comercial.

Para os gestores das empresas pesquisadas, acadapt@cnologia méveis nao foi
facil porque muitos néo tinham ainda o perfil eabitidade em trabalhar com essa tecnologia.

Para minimizar este problema as empresas aplicaranmrapido treinamento para
mostrar como funcionavam as TIMS, explicar a imfometa dessa tecnologia e por fim
mostrar as funcionalidades dos aparelhos.

No entanto, as empresas pesquisadas poderiamdtemuma postura diferenciada
diante do treinamento aplicado. As empresas padeté focado ndo s6 na capacitagdo
objetivando as vendas, mas também abordar as niwades BackOffic¢ que os
representantes iriam absorver, fazer com os vendedmtendessem as mudancas que as
TIMS causariam nos processos e nas competénciaglimals.

Acredita-se que, com essas alteracdes no focoedtmainento, todas as areas teriam
uma participacdo importante no processo de adog@® TMS, principalmente o
departamento do RH e a propria area de vendasenizea competéncia em visualizar o
impacto do uso da tecnologia e capacitar os usudiémte das possiveis mudancas.

Logo depois desta etapa, segundo os gestores daesay, 0s representantes so
continuaram trabalhando nas organizacfes por quanam o perfil. Eles tiveram que se
adequar a nova realidade e ao novo método de lmbmlas, para isso, se prontificaram a
aprender a usar os aparelhos mdveis para a réaliziag tarefas diarias.

Torna-se relevante relatar que o uso dos aparettipseis também influenciou o
profissional da area comercial a melhorar as higaks auditivas e a transmissdo das
informacdes, a especializacdo, ser adaptavel ajagrahmbiente e ser receptivo a quaisquer
circunstancias que envolvam a negociagéo, corratdorastudos de Geiger e Turley (2006).

Diante dessas possibilidades que o uso das TIMBaan, as empresas estudadas
devem valorizar e investir nas habilidades, nosreal na criatividade, nas atitudes, na
motivagdo e comecgar a enxergar o capital inteleatomo recurso essencial para obter
resultados esperados (DRUCKER,1993).

Para que os profissionais sejam estimulados, adGedt Pessoas deve oferecer
suporte na implantacdo das novas tecnologias, g83ia area esta preparada para intervir e
apoiar acdes para se melhorar as habilidades enageténcias dos profissionais a fim de

obter qualidade dos talentos que a constitui.
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Segundo Dutra (2002, p. 127), “o processo de ajgagem organizacional esta
vinculado ao desenvolvimento das pessoas que fpaegmda organizacdo” e as organizacdes
podem estimular as habilidades e competénciaséatdes aprendizagem individual.

O processo de aprendizagem organizacional deapbeado em todos os ambitos, ou
seja, no treinamento, na avaliagdo, na capacit@gtie outros. E nessas etapas o profissional
precisa receber feedbackdo seu desempenho, pois este retorno produziréreavaliacdo
do individuo.

E preciso considerar que os vendedores n&o sid‘tmaitres de pedido”, mas, sim,
profissionais h&beis em negociar, em entender oader em saber comunicar e que precisam
ser valorizados por ter informacdes relevantesesaigrcado e clientes. Segundo Fleury e
Fleury (2004, p. 29), o trabalho ndo é mais o quojule tarefas associadas descritivamente
ao cargo, mas torna-se prolongamento direto da et@mgia que o individuo mobiliza em
face de uma situacao profissional cada vez maiawaLie complexa.

Percebe-se como a adog¢éo das TIMS ampliou o névebahplexidade das atribuigcdes
e das responsabilidades dos representantes sear alteargo, corroborando com os estudos
de Dutra (2001).

Entretanto, as organizagfes ainda trabalham comsistema tradicional de gestao de
pessoas, valorizando somente as metas, esquecendwatiar o quanto os individuos
conseguem entregar. De acordo com Dutra (20013s ssmpresas avaliarem o profissional
somente pelo que eles fazem pode trazer um sentirdennjustica.

E necessario enfatizar que o capital intelectuatritoui para agregar valor ao produto
e ao servico. A empresa que souber manter as ge3gedaém o conhecimento, a informagéo,
a propriedade intelectual e a experiéncia podelizartios representantes para gerar riqueza,
corroborando estudos de Drucker (1993).

Para isso, as empresas devem planejar a gest@ssieap e tragar como as mudangas
ocorrerdo de uma forma a néo prejudicar as pesgmasstao inseridas no processo.

No proximo capitulo serdo apresentados as condudOetrabalho, resgatando os
objetivos tracados, os principais resultados emados e a inter-relacdo entre 0s mesmos.

Também serdo discutidas as contribuicbes da pesduesn como as indicacGes de

pesquisa futura que emergem a partir dos seugadesl
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6 CONCLUSAO

O objetivo principal deste trabalho foi identificas decorréncias do uso das TIMS
para as competéncias dos profissionais da arearciain@a industria farmacéutica no Estado
de Goias. A seguir serdo apresentadas as conclesd@iesme os objetivos geral e especificos
propostos, bem como também as contribuicGes acadg&ripraticas e, por fim, indicacdes

para os trabalhos futuros.

O primeiro objetivo especifico foi identificar ggasdo as TIMS utilizadas na &rea
comercial da industria farmacéutica. Este objetbi@alcancado conforme mostra o Quadro 9
e a discussao que se segue ao referido quadralismuee o histérico de adogdo das TIMS e
as Tecnologias adotadas nas empresas pesquisads.ifdm verifica-se que as empresas,
com o objetivo de buscar agilidade no processo aefeas, iniciaram a implantacdo da

segunda etapa de adocgédo das TIMS por volta dodmdEcada de 2000.

O segundo objetivo especifico foi identificar o fi)feg as principais competéncias
demandadas dos profissionais da &rea comercia. dgetivo foi alcancado conforme a
sintese apresentada no Quadro 10 e 12, que descigedil dos profissionais, bem como

analisa como ocorre a gestdo de pessoas da areect@mas empresas pesquisadas.

No quadro 12 ainda vale destacar como as TIMS émesam a incorporacdo dos
servicos deBackOffice nas tarefas do dia a dia dgsofissionais da &area comercial,
ocasionando um maior nimero de realizacdo de ateil e descentralizacdo na tomada de

decisao.

Por fim, o terceiro objetivo especifico foi idertdr de que forma as TIMS afetaram
as competéncias dos profissionais pesquisadosobfgtvo também foi cumprido conforme
sintese apresentada no Quadro 11, que descrevecagéhcias da adog¢édo das TIMS (de
maneira geral) nas duas empresas pesquisadaganeéwaliversos pontos em comum entre
ambas. Neste quadro destaca-se que as TIMS trouxerafalta de privacidade aos
profissionais da &rea comercial, pois eles témmaeter 24 horas por dia as TIMS ligada

para atender qualquer chamada da empresa.

Verifica-se que o uso das TIMS influencia o perdil as competéncias dos
representantes de vendas e, diante dessa realidaempresas devem ficar atentas as préaticas
de gestdo de pessoas adotadas, para que se buysggar avalor econémico e social as

empresas e aos profissionais.
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Conclui-se que as TIMS trouxeram desafios e bensfedém de afetar a competéncia
através das constantes evolugbes tecnoldgicasgensn diferentes tipos de mobilidade
(fisica, temporal, etc.) que impactaram a formasdecomunicar e a organizacdo dos

colaboradores dispersos geograficamente.

Na area dos beneficios tanto os gestores como adsgiwnais da area comercial
afirmaram que a integracdo dos processos das venddteracdes na infraestrutura, na
supervisdo, nos aparelhos, nas aplicacdes, nasiéngas, nos relacionamentos e na cadeia

de suprimentos foram positivos para as empres@ise @orrobora Steinmuller (2007).

J& os desafios enfrentados foram fazer com quepwssentantes trabalhassem com a
nova tecnologia, integrar as tecnologias e acharaolpras que oferecessem servigcos com

melhor custo beneficio e que atendessem todoitdtarbrasileiro.

E por fim, pode-se afirmar que as competénciaspdofissionais da area comercial
sofreram impactos com a entrada das TIMS dentrodgmizacdes. Hoje os profissionais da
area comercial precisam saber agir para agregar @ebndmico para as empresas (agdes); ter
capacidade de gerar resultados aplicando os conéetis, habilidades e atitudes (aptiddo); e
saber trabalhar as capacidades, os saberes, appilde tecnologias moveis em busca de um
resultado (mobilizagéo).

Entretanto, para que a adoc¢édo das TIMS tenha é&st@mpresas devem cuidar do
tempo da implantacdo do sistema, do treinamenioiente para que o profissional entenda
ndo s6 como usar as novas TIMS, mas também solitecasréncias da automacédo do seu
trabalho e as novas habilidades, conhecimentosrefimo competéncias, que tera que

desenvolver para desempenhar o seu papel com @ dg®iT IMS.
Vale ressaltar ainda que este estudo traz congéibuanto académica quanto pratica.

Com relacdo a contribuicdo académica, verificoupse as referéncias estudadas e
elencadas neste estudo foram adequadas para erderadbrorréncias do uso das TIMS, bem
como verificar seu impacto nas competéncias ddspionais da area comercial da industria

farmacéutica no Estado de Goias.

Considerando que ha poucos estudos que abordaestigulas Tecnologias Méveis
e Sem Fio (TIMS) e os impactos nas competénciasprufssionais da area comercial, de
forma geral, e no Estado de Goias, especificameste, estudo serve como uma referéncia

para se verificar alguns dos reflexos da utilizad@® TIMS para as empresas que as adotam.
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O trabalho possibilitou verificar e analisar aspsalo processo da adogéo das TIMS
nas empresas pesquisadas, os desafios, as vantafgaiglades encontradas pelos gestores

das empresas, as principais competéncias demandiaglpsofissionais.

A discussédo sobre a forma como as TIMS afetammpet@ncias pode ser pertinentes
a outras organizacdes que queiram adotar as teiaslandveis em processos da area

comercial.

No entanto, devido ao carater dessa pesquisa sditatjuo e da quantidade de
pessoas entrevistadas serem poucas, 0s resultados padem ser generalizados
estatisticamente. Os resultados podem, porém, geights pertinentes a outras empresas

semelhantes.

N

Com relacdo a contribuicdo pratica, verifica-sengpartancia das empresas que
gueiram adotar as TIMS planejarem todos os passcssgarios para a implantacdo, como
levantar os pré-requisitos necessargmdtvare e hardwane analisar as empresas que possam
atender todas as peculiaridades existentes na san@rgarantir servicos de telecomunicacdes

e suporte em todo o territorio brasileiro.

As empresas em geral devem saber envolver todaeas necessarias para um bom
treinamento e capacitacdo dos profissionais queusao as TIMS e, principalmente, ndo
esquecer da relevancia que a Gestao de Pessogai@mque as mudancas nos processos e

nas competéncias ocorram sem prejudicar o desemplendmpresa e do individuo.

Conclui-se que as empresas pesquisadas devemravaigaos profissionais da area
comercial, pois sdo eles que estdoFmontOffice e sabem o que os clientes querem. E
importante citar ainda que as empresas revejanoléticas e praticas adotadas na area de
Gestdo de Pessoas, ampliem o foco do treinamemntd eapacitacdo dos profissionais e

percebam os impactos que as TIMS causam parabashaalores.

Para trabalhos futuros, sugere-se que haja pesgdsaiso das TIMS para outros
profissionais da area comercial e em diferentesisiméis e em diferentes locais. Também
sugere-se que seja investigado em profundidade@ogprofissional da area comercial, sem
vinculo empregaticio, consegue exercer um papeltégico nas empresas, conforme estudo
do autor Rocha (2003). E estudar o quanto a incagdo dos servicos dBackOffice

influenciou na mudanca do perfil do profissionaldea comercial.

Também caberiam estudos correlacionados a impdatée drea de Gestdo de

Pessoas no processo de adoc¢do das TIMS e de dl@mse estudos em outras empresas



90

farmacéuticas que adotem TIMS e que realizem giitanédica e por fim que adotene-0

detailing.

E, por fim, propbe-se que futuramente estudos lbamkes possam ser investigados

guantitativamente para se obter generalizacads&tatde resultados encontrados.
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APENDICE A: PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO - ROTEIRO DE
ENTREVISTA COM A AREA COMERCIAL E MARKETING, RECURS OS
HUMANGOS E TI.

(1) Quadro Geral do Projeto do Estudo de Caso
(1.a) Identificar as decorréncias do uso das TIME @s competéncias dos profissionais

da area comercial na industria farmacéutica.

(1.b) Problema
* Quais sdo as decorréncias do uso das Tecnologibgatmacdo Moveis e Sem Fio
(TIMS) para as competéncias dos profissionais dea &omercial na inddstria

farmacéutica?

(1.c) Topicos a serem investigados

» Identificar quais sdo as TIMS utilizadas na arememial da indUstria farmacéutica
(no DAIA - Goiés).

» lIdentificar as principais competéncias demandadagdfissionais da area comercial
na indudstria pesquisada.

+ Identificar de que forma as TIMS afetam as commesdndos profissionais da area

comercial na industria pesquisada.

(1.d) Teoria de Base
Neste trabalho foram identificados os principaitoeas que descrevem as tecnologias

moveis (TIMS), as competéncias individuais e ages@s competéncias individuais do

profissional de vendas da industria farmacéutica.

+ Sobre as TIMS foram considerados os autores: KekibaSorensen (2002) e Pica,
Sorensen e Allen (2004), Kristoffersent e Ljungh@r@08), Sorensen et al (2008).

» Sobre as decorréncias do uso das TIMS nas orgdeizaakihara e Sorensen (2002),
Jessup e Robey (2002), Katz (1997), Gebauer e &£204), Rangone e Renga et al
(2007), Ziv (2008), Basole (2008), Tamaru e Has@@®5), Frolick e Chen (2004).

* Com relacdo as competéncias individuais foram peadas os autores: Dutra (2001),
Zarifian (2001), Fleury e Fleury (2004), Heutschak(2003), Alkhateeb et al (2009),
Nohria et. al. (1999).
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+ E por fim, as competéncias individuais do profisasiode vendas da industria
farmacéutica: Kalakota e Robinson (2002), Kristaiéa; Ljungberg (1998), Shim
(2007), Saccol (2005), Kakihara e Sorensen (20PRg, Sorensen e Allen (2004),
Churchill e Wakeford (2002) e Bobak (2001), Lyytime Yoo (2002), Buttle, Ang e
Iriana (2006)Rocha (2003)Clark, Rocco e Bush (2007), Barros (1983).

(2) Coleta de Dados

Serdo realizadas entrevistas semi-estruturadasosogestores que estdo interligados
com problema de pesquisa como 0s gestores das: &eaercial, tecnologia da
informagé&o e recursos humanos. Na segunda faseaglitddo com os profissionais da
area comercial uma entrevista semi-estruturadoe \faeksaltar que o questionario

estruturado sera confeccionado apés as entrevistas.

(2.a) Roteiro de entrevista com os gestores das &@mercial, tecnologia da informacao
e recursos humanos.

A aplicacdo das entrevistas seguira um roteirordeeésta semi-estruturada, seréo
realizadas face a face e terdo a duracdo de 3@tdinma hora. Nesta entrevista ainda
serd apresentado e explicado o objetivo da pesquisa identificar as decorréncias do
uso das Tecnologias da Informacdo Moveis e SenfTHMS) para as competéncias dos
profissionais da area comercial nas organizacdadadas.

Diante da adocdo desses passos também se fazémec@s®rmar que a entrevista
sera gravada e as informac0@es serédo transcritasymhor andlise dos dados. Entretanto,
€ interessante enfatizar que algumas perguntas desiintas para cada gestor conforme

0s roteiros apresentados a seguir:

QUESTOES ‘ REFERENCIAS

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A AREA COMERCIAL E MARKET _ ING

Bloco 1 — TIMS ADOTADAS E PROCESSO DE ADOGAO

1) Quais sdo as tecnologias moéveis e sem fio utilgzawm| Saccol (2005); Kakihara e Sorensen (2002);
organizagéo pelos profissionais da area comercial? Pica, Sorensen e Allen (2004); Churchill| e
Wakeford (2002) e Bobak (2001).

2) Quais foram os motivos que levaram a empresa airtgl| Kalakota e Robinson (2002); Kristoffersen;
as tecnologias moveis e sem fio para uso na amearcial? | Ljungberg (1998); Shim (2007)

3) Quais foram os aspectos levados em consideragdo| péakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
implantacédo das TIMS na &rea comercial? e Allen (2004)

4) Quais foram os departamentos responsaveis |pHElutschi et al (2003); Alkhateeb et al (2009) ;
implantacéo das TIMS? Poderia citar as pessoaestiae| Nohria et. al. (1999).
se envolveram com a implantacdo?

5) Qual foi o tempo gasto para implantacdo das TIMS? rigi/e Donaldson (2004)

6) Poderia, por favor, falar sobre como se deu o ssmele| Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorgnsen
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adocdo dessas tecnologias? Facilidades e dificesdad Allen (2004)

enfrentadas?

7) Como as TIMS foram assimiladas pelos profissionai&Pistoffersent e Ljungberg (1998)
Como eles foram capacitados para o uso da teca8logi

8) Quais foram os principais desafios enfrentados pe&lorensen et al (2008)
departamento na implantacéo das TIMS? E dos demais]?

9) Quais foram vantagens e desvantagens da implantesioKristoffersen; Ljungberg (1998).

TIMS na area comercial?

Bloco 2 — PERFIL COMPETENCIAS DOS PROFISSIONAIS DAAREA COMERCIAL

1) Qual é o modelo adotado pela empresa na gestipZdsfian (2001)
pessoas?
2) Quais sdo as fungdes exercidas pelos profissial@aéreal Rocha (2003); Clark, Rocco e Bush (200[);
comercial que utilizam as TIMS? Barros (1983);
3) Quais s&o os conhecimentos, as habilidades e tagest| Zarifian (2001); Fleury e Fleury (2004)
(CHA) esperados dos profissionais da area comeggiel
utilizam as TIMS?
4) Que tipo de resultados e envolvimento sédo espexelses Dutra (2001)
profissionais no desempenho da sua funcio?
Bloco 3 — DECORRENCIA DO USO DAS TIMS
1) Anteriormente vocé explicou o perfil e as compei@n¢ Barker et al (2005)
esperadas dos profissionais da &area comercial.sEssa
competéncias e o papel dos profissionais mudaram ap
adocéo das TIMS? De que forma?
2) Em que aspectos os dispositivos moveis ajudaram Kekihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
execucdo da fungdo do profissional da area coniercia | e Allen (2004)
3) Em que aspectos os dispositivos moveis dificultarsar Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
execucdo da fungdo do profissional da area coniercia | e Allen (2004)
4) Houve alteracdo nos resultados do trabalho dgskggtinem e Yoo (2002); Buttle, Ang e Iriana
profissionais (desempenho, atingimento de metgsketc| (2006).
gue sentido?
5) Com aimplantagéo das TIMS, houve mudanga no pgogeRangone e Renga et al (2007)
de supervisdo com a implantagdo das tecnologiagis@y
sem fio?
6) Com a inser¢do das TIMS, como ficou a interacécearg | Kakihara e Sorensen (2002)
representantes de vendas com e os médicos?
QUESTOES REFERENCIAS
ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A AREA DOS RECURSOS HUMAN OS:
Bloco 1 — TIMS ADOTADAS E PROCESSO DE ADOCAO
1) Quais sdo as tecnologias moéveis e sem fio utilgzaum| Saccol (2005); Kakihara e Sorensen (2002);
organizacéo pelos profissionais da area comercial? Pica, Sorensen e Allen (2004); Churchill| e
Wakeford (2002) e Bobak (2001).
2) Quais foram os motivos que levaram a empresa airtgl| Kalakota e Robinson (2002); Kristoffersen;
as tecnologias moveis e sem fio para uso na arearc@l? | Ljungberg (1998); Shim (2007)
3) Quais foram os departamentos que foram responsgekeis Heutschi et al (2003); Alkhateeb et al (2009) ;
implantacéo das TIMS? Poderia citar as pessoagstiae| Nohria et. al. (1999).
se envolveram com a implantagio?
4) Quais foram os aspectos levados em consideragdo | péakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
implantacéo das TIMS na area comercial? e Allen (2004)
5) Como as TIMS foram assimiladas pelos profissionai&Pistoffersent e Ljungberg (1998)
Como eles foram capacitados para o uso da teca8logi
6) Qual foi o tempo gasto para implantacdo das TIMS? rigi/e Donaldson (2004)
7) Poderia, por favor, falar sobre como se deu o gsmele| Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen

adocdo dessas tecnologias? Facilidades e dificesdad Allen (2004)

enfrentadas?

Bloco 2 — PERFIL COMPETENCIAS DOS PROFISSIONAIS DAAREA COMERCIAL
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1

Qual é o modelo adotado pela empresa na gestél
pessoas?

0 Zddfian (2001)

2)

A empresa utiliza o conceito de gestdo por comp&én
Explique

Zarifian (2001); Fleury e Fleury (2004)

3)

Para trabalhar as competéncias individuais, comp
exemplo: saber agir, comunicar, aprender, compemse,
assumir responsabilidades e ter visdo estratégina as
profissionais da &rea comercial, a empresa se bazen
competéncias organizacionais? (core competences)

prahalad e Hamel (1990)

4)

Quais sédo as funcdes exercidas pelos profissialzaéreal
comercial que utilizam as TIMS?

Rocha (2003); Clark, Rocco e Bush (200
Barros (1983);

5)

Quais sdo os conhecimentos, as habilidades e taslest
(CHA) esperadas dos profissionais da area comegciel
utilizam as TIMS?

Zarifian (2001); Fleury e Fleury (2004)

6)

Que tipo de resultados e envolvimento s@o espedeRses
profissionais no desempenho da sua fungio?

Dutra (2001)

7

Antes de implantar as TIMS, o profissional foi éedo ou
avaliado de suas capacidades em absorver n
responsabilidades ou atribui¢cbes?

Dutra (2001)
ovas

8)

Como a empresa acompanha ou avalia o desempenh
profissionais da area comercial que utilizam asS™M

oRidsa; Hipdlito e Silva (1998 p. 2)

Bloco 3 - DECORRENCIA DO U

SO DAS TIMS

1

Anteriormente vocé explicou o perfil e as compegn
esperadas dos profissionais da area comercial. sk
competéncias e o papel dos profissionais mudaram a
adogédo das TIMS? De que forma?

c Barker et al (2005)
Fssa
D

2)

Quais foram as vantagens e desvantagens da ingdar
das TIMS na area comercial?

t&ristoffersen; Ljungberg (1998).

3)

Com a implantacdo das TIMS, houve mudanga no psog
de supervisdo com a implantagdo das tecnologiagis@y
sem fio?

eRangone e Renga et al (2007)

4)

Em que aspectos os dispositivos modveis facilitanrsam
execucdo da funcdo do profissional da area coni@rcia

Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorer
e Allen (2004)

5)

Em que aspectos os dispositivos moéveis dificultaraan
execucdo da fungdo do profissional da area conircia

Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sore
e Allen (2004)

6)

Com a insergéo das TIMS, como ficou a interacareerg
representantes de vendas com e os médicos?

Kakihara e Sorensen (2002)

QUESTOES

REFERENCIAS

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A TECNOL

OGIA DA INFORMACA O

Bloco 1 — TIMS ADOTADAS E PROCESSO DE ADOCAO

D

Quais sdo as tecnologias moéveis e sem fio utilzaua
organizacgéo pelos profissionais da area comercial?

Saccol (2005); Kakihara e Sorensen (20(
Pica, Sorensen e Allen (2004); Churchill
Wakeford (2002) e Bobak (2001).

2)

Quais foram os motivos que levaram a empresa airtgl
as tecnologias moveis e sem fio para uso na areercial?

Kalakota e Robinson (2002); Kristofferse
Ljungberg (1998); Shim (2007)

3)

Quais foram os aspectos levados em consideracao
implantacéo das TIMS na area comercial?

péakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sore
e Allen (2004)

4)

Quais foram os departamentos que foram responsgelais
implantacéo das TIMS? Poderia citar as pessoasste
se envolveram com a implantagdo?

Heutschi et al (2003); Alkhateeb et al (2009
Nohria et. al. (1999).

5)

Qual foi 0 tempo gasto para implantacdo das TIMS?

rigi/e Donaldson (2004)

6)

Poderia, por favor, falar sobre como se deu o gsmee
adocdo dessas tecnologias? Facilidades e dificedd
enfrentadas?

Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sore
ad Allen (2004)

7

Como as TIMS foram assimiladas pelos profissionTliK?istoffersente Ljungberg (1998)

Como eles foram capacitados para o uso da teca8logi

sen

sen

sen

Sen
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8) Quais foram os principais desafios enfrentados pedorensen et al (2008)
departamento na implantagdo das TIMS?
9) Quais foram vantagens e desvantagens da implantesioKristoffersen; Ljungberg (1998).
TIMS na &rea comercial?

Bloco 2 — PERFIL COMPETENCIAS DOS PROFISSIONAIS DAAREA COMERCIAL
1) Qual é o modelo adotado pela empresa na gestdpZdefian (2001)
pessoas?

2) Quais sdo as funcdes exercidas pelos profissial@aérea] Rocha (2003); Clark, Rocco e Bush (200[7);
comercial que utilizam as TIMS? Barros (1983);

3) Quais s@o os conhecimentos, as habilidades e taslest| Zarifian (2001); Fleury e Fleury (2004)
(CHA) esperadas dos profissionais da area comegciel
utilizam as TIMS?

4) Que tipo de resultados e envolvimento é esperadsede Dutra (2001)
profissionais no desempenho da sua fungéo?

9) A empresa utiliza o conceito de gestdo por comp&éf| Zarifian (2001); Fleury e Fleury (2004)
Explique

10) Antes de implantar as TIMS, o profissional foi @edo ou| Dutra (2001)
avaliado de suas capacidades em absorver novas
responsabilidades ou atribui¢cdes?

Bloco 3 — DECORRENCIA DO USO DAS TIMS

1) Anteriormente vocé explicou o perfil e as compei@nc Barker et al (2005)
esperadas dos profissionais da &area comercial.sEssa
competéncias e o papel dos profissionais mudaram ap
adogédo das TIMS? De que forma?
2) Em que aspectos os dispositivos moéveis facilitarsan Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
execucdo da fungdo do profissional da area coniercia | e Allen (2004)
3) Em que aspectos os dispositivos moveis dificultarsar Kakihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
execucdo da funcdo do profissional da rea coniercia | e Allen (2004)
4) Houve alteracdo nos resultados do trabalho dgs&akihara e Sorensen (2002) e Pica, Sorensen
profissionais (desempenho, atingimento de metgsEatc| e Allen (2004).
gue sentido?
5) Com a implantagéo das TIMS, houve mudanca no pgogeRangone e Renga et al (2007)
de supervisdo com a implantagio das tecnologiagiséy
sem fio?

6) Com a insercdo das TIMS, como ficou a interacécearg | Kakihara e Sorensen (2002)
representantes de vendas com e os médicos?

(3) A analise dos dados

A andlise dos dados ocorrera conforme a descriedges passos de acordo com o
autor Creswell (2007, p.195):

= 1° Organizar e preparar os dados para andlise. f&siso envolve em transcrever
entrevistas, fazer leitura 6tica do material, digitotas de campo;

= 2° Ler todos os dados. Este passo envolve obtesemtido geral das informacdes e
refletir sobre seu sentido global;

= 3° Comecar a analise detalhada com um processodificacédo, ou seja, organizar

materiais em “grupos” antes de dar algum sentieesas “grupos”;



103

= 40 Usar o processo de codificacao para gerar @seigao do cendrio ou das pessoas
das categorias ou dos temas para analise. A d&scegvolve fornecimento de
informac0es detalhadas sobre pessoas, locaissediataim cenario;

= 59 Prever como a descricdo e 0s temas serdo a@@se na narrativa qualitativa.
Neste passo € comum usar uma passagem narrativdrgasmitir os resultados da
anélise;

= 6°. Este passo envolve em fazer uma interpretag@&atoair significado dos dados.

Desta forma, pretende-se validar os resultados ouegridade, autenticidade e
credibilidade para os futuros leitores deste poojgERESWELL, 2007).
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APENDICE B: PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO - ROTEIRO DE
ENTREVISTA COM OS PROFSSIONAIS DA AREA COMERCIAL

(1) Quadro Geral do Projeto do Estudo de Caso

(1.a) Identificar as decorréncias do uso das TIME @s competéncias dos profissionais

da area comercial na industria farmacéutica.

(1.b) Problema

e Quais sdo as decorréncias do uso das Tecnologihgatmacdo Moveis e Sem Fio

(TIMS) para as competéncias dos profissionais dea a&omercial na inddstria

farmacéutica?

(1.c) Topicos a serem investigados

 Identificar quais sdo as TIMS utilizadas na arememial da indUstria farmacéutica

(no DAIA - Goias).

+ Identificar as principais competéncias demandadasbfissionais da area comercial

na inddstria pesquisada.

» Identificar de que forma as TIMS afetam as compétdndos profissionais da area

comercial na industria pesquisada.

(1.d) Teoria de Base
Neste trabalho foram identificados os principaitoeas que descrevem as tecnologias

moveis (TIMS), as competéncias individuais e ages@s competéncias individuais do

profissional de vendas da industria farmacéutica.

» Sobre as TIMS foram considerados os autores: KekiaSorensen (2002) e Pica,
Sorensen e Allen (2004), Kristoffersent e Ljunghb@r@08), Sorensen et al (2008).

» Sobre as decorréncias do uso das TIMS nas orgéeiza@kihara e Sorensen (2002),
Jessup e Robey (2002), Katz (1997), Gebauer e §@@d), Rangone e Renga et al
(2007), Ziv (2008), Basole (2008), Tamaru e Has(@®5), Frolick e Chen (2004).

» Com relagdo as competéncias individuais foram psados os autores: Dutra (2001),
Zarifian (2001), Fleury e Fleury (2004), Heutschak(2003), Alkhateeb et al (2009),
Nohria et. al. (1999).

e E por fim, as competéncias individuais do profisalode vendas da industria
farmacéutica: Kalakota e Robinson (2002), Kristei#a; Ljungberg (1998), Shim
(2007), Saccol (2005), Kakihara e Sorensen (20PRg, Sorensen e Allen (2004),
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Churchill e Wakeford (2002) e Bobak (2001), Lyytime Yoo (2002), Buttle, Ang e

Iriana (2006)Rocha (2003)Clark, Rocco e Bush (2007), Barros (1983).
(2) Coleta de Dados

Serdo realizadas entrevistas semi-estruturadasosomnofissionais da area comercial
gue estéo interligados com problema de pesquis@ asngestores das areas: comercial,
tecnologia da informagdo e recursos humanos. Nandegfase serd aplicada com os
profissionais da area comercial uma entrevista -esiniituradas. Vale ressaltar que o

guestionario estruturado seré confeccionado apéstesvistas.

(2.a) Roteiro de entrevista com os profissionais &tea comercial da industria
farmacéutica.

A aplicacdo das entrevistas seguira um roteirordeeésta semi-estruturada, seréo
realizadas face a face e terdo a duragéo de 3a8téima hora.

Nesta entrevista também serd apresentado e explaadjetivo da pesquisa que é
identificar as decorréncias do uso das Tecnolodadnformacdo Moveis e Sem Fio
(TIMS) para as competéncias dos profissionais dm @omercial nas organizacdes
estudadas.

Diante da adogdo desses passos vale informar goneness dos entrevistados seréo
mantidos em sigilo, a entrevista sera gravada @enfasmacfes serdo transcritas para
melhor andlise dos dados. A seguir o roteiro deeeista dos profissionais da area

comercial:

QUESTOES ‘ REFERENCIAS

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS PROFSSIONAIS DA AREA C OMERCIAL

PERFIL DO PROFISSIONAL E USO DAS TIMS

1) Fale-me um pouco sobre as fungdes que vocé exerseu) Geiger; Turley (2006)
cargo.

2) Quanto tempo de experiéncia vocé possui neste dmrjoClark, Rocco e Bush (2007)
atividade?

3) Qual é o perfil do seu cliente? Fale-me um poudweso | Kalakota e Robinson (2002); Kristoffersen;
tipo de relacionamento que vocé procura ter com| bgingberg (1998); Shim (2007)

clientes.

4) Normalmente, como vocé é treinado e avaliado pddatra; Hipdlito e Silva (1998)
empresa?

5) Que tipo de resultado e envolvimento a EMPESA esger Dutra; Hipdlito e Silva (1998)
vocé?

6) Qual é o percentual (aproximado) de sua carga ibodé&| Wright e Donaldson (2004)
trabalho diaria, em que vocé realiza atividades fdo
escritério ou sede fisica da empresa?

7) Caso vocé realize atividades fora da empresa, aelade Saccol (2005); Kakihara e Sorensen (2002);
sdo realizadas? Pica, Sorensen e Allen (2004); Churchill| e
Wakeford (2002) e Bobak (2001).
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8) Quais séo os dispositivos moveis e sem fio que utiiza | Kristoffersent e Ljungberg (1998)
para executar suas funcées?

9) Quais sdo as funcionalidades que vocé mais uslizaseu| Saccol (2005); Kakihara e Sorensen (2002);
dispositivo mével para realizar suas atividadesamalho? | Pica, Sorensen e Allen (2004); Churchill| e
Wakeford (2002) e Bobak (2001).

PROCESSO DE ADOCAO DAS TIMS E SUAS DECORRENCIAS

10) Vocé conhece os motivos que levaram a empresaHautschi et al (2003)
implantar as TIMS na &rea comercial?

11) Antes de implantar as TIMS, vocé foi envolvido eiguen | Zarafian (2001)
tipo de estudo ou projeto prévio para implantacas |d
TIMS? Se sim, qual tipo?

12) Quais sdo os conhecimentos, as habilidades e tasest| Heutschi et al (2003); Alkhateeb et al (2009) ;
esperadas dos profissionais da area comercial tijizam | Nohria et. al. (1999).
as TIMS?

13) Apb6s adocdo das TIMS, vocé passou a exercer novVésente (2009)
funcdes ou tarefas no seu dia a dia?

14) Vocé acredita que as suas competéncias e o sel [pBpeker et al (2005)
mudaram ap6s a adogdo das TIMS? De que forma?

15) Quais foram as vantagens e desvantagens da imgdarjtXristoffersen; Ljungberg (1998).
das TIMS na &rea comercial?

16) Com a implantagéo das TIMS, houve mudanga no pgogeRangone e Renga et al (2007)
de superviséo do seu trabalho?

17) As TIMS de alguma forma afetaram o seu relacionamerKakihara e Sorensen (2002)
com clientes? Em que sentido?

(4) A analise dos dados

A andlise dos dados ocorrera conforme a descriedges passos de acordo com o

autor Creswell (2007, p.195):

1°. Organizar e preparar os dados para andlise. fgstso envolve em transcrever
entrevistas, fazer leitura 6tica do material, digitotas de campo;

2°. Ler todos os dados. Este passo envolve obtesemtido geral das informacdes e
refletir sobre seu sentido global;

3°. Comegar a analise detalhada com um processodificacéo, ou seja, organizar
materiais em “grupos” antes de dar algum sentiéesas “grupos”;

4°, Usar o processo de codificacdo para gerar wserigdo do cenario ou das pessoas
das categorias ou dos temas para analise. A d&scegvolve fornecimento de
informac8es detalhadas sobre pessoas, locaissediataim cenario;

5°. Prever como a descricdo e os temas serdo af@@se na narrativa qualitativa.
Neste passo € comum usar uma passagem narrativdargasmitir os resultados da
anélise;

6°. Este passo envolve em fazer uma interpretag&atoair significado dos dados.

Desta forma, pretende-se validar os resultados ouegridade, autenticidade e

credibilidade para os futuros leitores deste poof@RESWELL, 2007).
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ANEXO
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ANEXO A — Modelo da Autorizagdo
UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
NIVEL MESTRADO

AUTORIZACAO

Eu Francislene de Souza Camarotto CPF 770.499.284uforizo o Programa de Mestrado em
Administragdo da UNISINOS, a disponibilizar a Disagdo de minha autoria sob o tituis
Tecnologias da Informacdo Mdéveis e Sem Fio (TIM@)seCompeténcias dos Profissionais
De Vendas: Dois Estudos De Casos Na Industria Fsutiaa no Estado De Goidsientada

pelo(a) professor(a) doutor@Amarolinda I. C. Zanela Sacgphra:

Consulta (X) Sim () Néo
Empréstimo ( X ) Sim () Nao
Reproducéo:

Parcial ( ) Sim ( ) N&o

Total (X)Sim ( )Nao

Divulgar e disponibilizar na Internet gratuitamerdem ressarcimento dos direitos autorais, o texto
integral da minha Dissertacdo citada acimasitedo Programa, para fins de leitura e/ou impressao

pela Internet
Parcial ( ) Sim ( ) Nao
Total (X)Sim ( )N&o Em oaafirmativo, especifique:
Sumario: (X ) Sim () Néo
Resumo: (X )Sim () Nao

Capitulos: (X ) Sim () Ndo Quais
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Bibliografia: (X ) Sim () N&o
Anexos: (X) Sim ( )Néao

Séao Leopoldo, / /

Assinatura do(a) Autor(a) Visto do(a) Orientador(a)



